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OTOMOTIV SEKTORUNDE MARKALASMADA PERSONA VE ARKETIP
OLUSTURMA MERCEDES — BENZ ORNEGI

Otomotiv sektorii, teknolojik gelismeler, degisen tiiketici beklentileri ve
stirdiiriilebilirlik temasiyla hizla doniismektedir. Bu durum, markalarin yalnizca teknik
farkliliklarla degil, marka kimligiyle de 6ne ¢ikmalarini zorunlu kilmaktadir. Otonom
stiriis, elektrikli araclar ve dijitallesme tiim markalarca kullanilabildiginden, firmalarin
teknik Ozelliklerle sinirli kalmaksizin duygusal ve kimliksel bag kurmalar

gerekmektedir.

Bu baglamda persona ve arketipler, markalarin hedef kitleleriyle 6rtiismesini
saglayan 6nemli stratejik araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Personalara dayali stratejiler,
markalarin hedef kitlesini daha iyi tanimasin1 saglarken; arketipler, markalara kisilik

kazandirarak tiiketiciyle duygusal bir bag kurar.

Bu calisma, Mercedes-Benz markasi1 6rnegi iizerinden otomotiv sektoriinde
arketip ve personalarin markalagsmaya katkisini incelemektedir. Nitel arastirma
yontemi ve igerik analizi kullanilarak yapilan ¢alismada, markanin hedef kitlesiyle

kurdugu bag degerlendirilmektedir.
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ABSTRACT

CREATING PERSONAS AND ARCHETYPES IN AUTOMOTIVE
BRANDING: THE CASE OF MERCEDES-BENZ

The automotive industry is undergoing a rapid transformation driven by
technological advancements, evolving consumer expectations, and the growing
emphasis on sustainability. In this context, brands are compelled to differentiate
themselves not only through technical innovations but also by cultivating a distinct
brand identity. As autonomous driving, electric vehicles, and digitalization become
accessible to all manufacturers, companies must move beyond technical features to

establish emotional and identity-based connections with consumers.

Within this framework, personas and archetypes emerge as vital strategic tools
that enable brands to resonate with their target audiences. Persona-based strategies
help brands gain a deeper understanding of their consumers, while archetypes imbue

brands with personality, fostering emotional engagement.

This study examines the role of personas and archetypes in brand building
within the automotive sector, focusing on the case of Mercedes-Benz. Utilizing a
qualitative research approach and content analysis, the study evaluates how the brand
builds emotional connections with its audience through these identity-driven

strategies.
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SOZLUK

Arketip: Jung psikolojisinden koken alan ve kolektif bilingaltinda yer alan evrensel
karakter ve davranis kaliplaridir. Markalagmada tiiketici zihninde tanidik ve anlamli

bir yap1 olugturmak i¢in kullanilir.

Marka Imaji: Tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu algi, izlenim ve
cagrisimlarin biitiiniidiir. Marka iletisimi, deneyim ve medya temsilleriyle olusur ve

markanin zihinsel temsilini ifade eder.

Marka Kisiligi: Bir markaya insanlar gibi insani 6zelliklerin (6rnegin: gilivenilirlik,
genclik, liiks, enerjik olma gibi) atfedilmesidir. Marka kisiligi, tiiketici ile duygusal
bag kurulmasini saglar ve markayi farklilastirir.

Marka: Tirk Dil Kurumu’na (TDK) gore “bir ticaret malinin bagka mallardan ayirt

edilmesini saglayan ad, sembol, sekil veya isaret”tir. Ayn1 zamanda, bir iirlin veya

hizmetin kimligini ve vaat ettigi degeri temsil eder.

Persona: Belirli bir hedef kitlenin temsili olarak kurgulanan, demografik, psikografik
ve davranigsal 6zellikleriyle tanimlanan hayali kullanici profili. Pazarlama, iletisim ve

tasarim siireglerinde hedef kitlenin ihtiyaglarin1 anlamak i¢in kullanilir.



GIRIS

Markalar artik yalnizca {iriin veya hizmet sunan yapilar olmaktan ¢ikmus,
bireylerin deger diinyalarina, kimlik arayislarina ve hayata bakis acilarina hitap eden
kiltiirel figiirlere doniismiistiir. Bu doniisiim, 6zellikle yiiksek rekabetin yogun oldugu
otomotiv sektoriinde daha da belirgin hale gelmistir. Tiiketiciler bir otomobil satin
alirken yalnizca teknik 6zelliklere degil, ayn1 zamanda o markanin temsil ettigi yasam
tarzina, deger sistemine ve sosyal statiiye de yatirirm yapmaktadir. Bu noktada,
markalarin bilingli bir bigimde olusturdugu persona ve arketipler, tiiketiciyle kurulan
duygusal bagin temel yap1 taslarini olusturmaktadir. Bu tez ¢aligsmasi, Mercedes-Benz
markas1 Ozelinde, YouTube Tiirkiye kanali {izerinden markalasmada persona ve
arketip kullammni incelemektedir. Ozellikle YouTube gibi sosyal medya
platformlari, yalnizca birer tanitim mecrasi degil, ayn1 zamanda markayi bir anlatiyla
inga ettigi alanlara doniigmistiir. Mercedes-Benz’in son bir yil i¢inde yayinladigi
video igerikler hem anlati yapilar1 hem de gorsel-sembolik diliyle, belli persona ve
arketiplere yonelik net bir strateji ortaya koymaktadir. Bu calisma, s6z konusu
stratejilerin sistematik olarak analiz edilmesiyle, otomotiv markalarinin sadece iiriin
degil, anlam insa eden giiglii sosyal aktorler haline gelisini gostermeyi

hedeflemektedir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amact Mercedes — Benz markasimin YouTube Tiirkiye kanali
tizerinden hedef kitlesine doniik uyguladigi persona ve arketip stratejisini
arastirmaktir. Markalagsma siirecinde Mercedes — Benz markasinin gorsel, isitsel ve
anlatisal olarak iletisim stratejisini nasil sekillendirdigi, hangi arketip ve personalari

kullandig1, hedef kitlesine mesajlar1 nasil verdigi detayli olarak analiz edilecektir.

Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde sosyal medya platformlar1 markalarin tiiketicileri ile dogrudan
iletisime gegmelerine olanak taniyan alanlardir. Aragtirma kapsaminda da markalarin
tiikketicileriyle dogrudan iletisime gectikleri bir sosyal medya platformu olan YouTube

tercih edilerek markanin iletisim dili birinci agizdan incelenmek istenmistir. Bu



kapsamda otomotiv sektoriinde markalagma sadece {irlinlin teknik 6zellikleriyle ilgili
degil es zamanl olarak marka bagy, kiiltlirel yaklagimi ve iletisim stratejisi ile birlikte
sekillenmektedir. Mercedes — Benz markasi gibi evrensel bir marka YouTube
platformu tlizerinden hedef kitlesiyle nasil iletisime gegtigi, iirliniinii nasil anlattig1 ve

marka bagini nasil olusturdugu konusunda bir analiz sunmak tizere hazirlanmistir.

Yapilan arastirma, Mercedes — Benz markasinin YouTube igeriklerinde arketip
ve persona kullanimini arastirarak otomotiv sektoriindeki marka kimligi olusturma

siireclerine 151k tutacaktir.

Arastirma Sorunlari ve Sorular

Arastirma, Mercedes — Benz markasinin YouTube videolarinda kullandig:
arketip ve persona stratejisini markalagsma tizerinden incelemektedir. Otomotiv
sektoriinde pazarin biiyiimesi ve silirekli dinamik bir yapida olmasi sebebiyle
markalagma siireci giderek daha da onem kazanmaktadir. Markalagsma siirecinde
Mercedes — Benz markasinin hedef kitlesiyle kurdugu iletisimin kimligine nasil etki
sagladig1 onemli bir aragtirma sorusu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada arastirma

asagidaki temel sorunlara odaklanmaktadir:

1. Mercedes-Benz’in YouTube videolarinda kullanilan persona ve

arketipler, markanin hedef kitlesine nasil hitap etmektedir?

2. Videolardaki kisi ve karakter se¢imleri, markanin premium ve liikks

segment algisini nasil desteklemektedir?

3. Mercedes-Benz'in  YouTube videolarindaki anlatim ve gorsel

stratejileri, marka sadakati olusturmada nasil bir rol oynamaktadir?

4. Videolarda kullanilan kisilik ve arketipler, markanin liiks, yenilik¢i ve

prestijli algisin1 nasil pekistirmektedir?

5. Gorsel ve isitsel unsurlar (miizik, renk paleti, seslendirme vb.),
hedeflenen arketiplerle uyumlu bir marka algis1 yaratmada nasil bir etki

saglamaktadir?



Arastirmanmin Kapsami, Simirhiklar: ve Varsayimlar

Yapilan calisma, Mercedes — Benz markasinin YouTube platformunda
Mercedes- Benz Tiirkiye kanalinda son 1 yilda paylasilan videolarin igerik analizi ile
sinirlandirilmistir. Calisma, Mercedes — Benz markasinin YouTube iletisim stratejisini
arketip ve persona baglaminda analiz ederek hedef kitle algisina ve marka kimligine
yonelik ¢ikarimda bulunmayi hedeflemektedir. Bu baglamda paylasilan videolarin
gorsel, isitsel, sloganlar, karakter kullanimlari, renk tercihleri, {iriin kullanimi, mekan
kullanimi ve dis ses kullanimi gibi igerikler bakimindan igerik analizi yontemiyle
calisilmigtir.  Arastirma markalasma ve tiiketici davraniglart ¢ergevesinde
sekillendirilmistir. Mercedes — Benz markasinin YouTube igeriklerinin marka

kimligindeki ve markalasmadaki rolii anlagilmaya calisilmistir.
Arastirma belirli sinirliliklar ve kapsam cergevesinde gerceklestirilmistir.

Zaman Smirliligi: Calisma 01.01.2024 — 01.01.2025 tarihleri arasindaki
Mercedes — Benz YouTube Tirkiye kanalinda paylasilan 26 adet videoyu

kapsamaktadir.

Mekansal ve Platform Sinirliligi: Calisma Mercedes — Benz YouTube Tiirkiye

platformundaki tiim videolarin incelenmesini kapsamaktadir.

Erisilebilirlik Smirlilig: Analiz edilen videolar kamuya agik videolardan

olusmaktadir.

Yontemsel Sinirhilik: Arastirma nitel icerik analizi yontemiyle yapilmustir.

Analiz siirecinde siibjektif yorumlara agik olabilecegi g6z dniinde bulundurulmalidir.

Temsil Smurliligi: Yapilan ¢alismada Mercedes — Benz markasinin genel
marka stratejisini temsil ettigi varsayilmistir ancak farkli kiiltiirler ve pazarlarda farkl
icerik stratejilerinin  benimsendigi g6z ardi edilmemelidir. Calismanin temel

hipotezleri agagidaki gibidir:

1. Mercedes-Benz'in YouTube videolarinda kullanilan personel, markanin hedefi

kitlesine uygun olarak belirlenmektedir.

2. Mercedes-Benz'in YouTube videolarindaki kisi se¢imleri, premium ve liiks

segment algisini gelistirmeye yoneliktir.



Mercedes-Benz'in YouTube videolarinda kullanilan kisi ve arketipler, kiside

daha yiiksek marka sadakati olusturmaktadir.

. YouTube igeriklerindeki kisilik ve arketipler, Mercedes-Benz'in marka
Ozelliklerinin (liikks, gelismislik, piyasaya siiriilmesi) daha giiglii sekilde

algilamasini saglar.

Mercedes-Benz'in YouTube igerikleri, marka mesajlarint daha etkili iletmek

i¢in belirgin bir gorsel ve anlatim stratejisine sahiptir.

. Videolarda kullanilan gorsel ve isitsel unsurlar, hedeflenen arketiplerle uyumlu

bir marka algis1 yaratmaktadir.

Mercedes-Benz'in YouTube videolarindaki mizik, renkler ve seslendirme
secimleri, markanin prestijli ve statii sahibi bir marka olarak algilanmasini

pekistirmektedir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Marka ve Markalasma Kavrami

Marka kavrami ilk olarak insanlar arasinda aidiyeti ifade etmek, herhangi bir
seyin sahipli oldugunu ya da iirettigini, hizmet verdigini gostermek maksadiyla
kullanilir. MO 5000 yillarinda magaralarda yer alan bizonlarin karin bdlgesine
isaretlenmis simgeler marka isareti olarak kabul edilebilirler. Ayni sekilde ¢omlekgilik
alaninda da benzer isaretlere rastlanmistir. (Kaptanoglu vd., 2019) Marka kavrami bir
irlin ya da hizmetin diger iiriin ya da hizmete kars1 ayirt etmeye yonelik kullanilan bir
aractir. Marka kelimesi eski Nors dilinde, “’yakmak’’ manasina gelen ve giinlimiize
hayvancilikla ugrasan kisilerin hayvanlarmi diger hayvanlardan ayirmak igin
damgalamak ifadesinden gelmektedir. (Keller, 2003) Ayni sekilde New Oxford
American Dictionary sozliiglinde marka, ad olarak bir ticari isaret, kizgin demirle
uygulanan bir amblem, fiil olarak ise; tanimla isareti ya da ticari marka etiketleme
olarak ifade edilir. (Stevenson ve Lindberg, 2010) American Marketing Association
(AMA) ise markayu iiriin ya da hizmetleri ifade etme rekabette 6ne ¢ikarmaya yarayan
isim, terim, gosterge, sembol, ya da bunlarin tamami olarak ifade edilmektedir. (Bilsel
Engin,2016) Tirk Patent Enstitiisii (TPE)’niin yaptigi tanima gore marka: “Bir
tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmas1 sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak iizere her tiir isaretten
olusabilir.”” (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, ty) Aaker’in goriisline gore ise marka;
bir ad ve amblem olmanin ilerisinde, bir firmanin hizmet verdigi kisilere sadece
islevsel degil, duygusal ve statiisel anlamda markanin ifade ettigi seyi verme bigimidir.
(Cetindag, 2018) Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiine i¢in ise marka kavrami; bir hizmet
ya da iirliniin ayn kategorideki diger hizmet ve {iriinlerden farklilagsmasini saglayacak
bir simgedir. Marka; rekabet atmosferinde yer aldig1 nokta ve karakteri farkli algilatan
iriindiir. Bu diizlemde marka pek ¢ok bilesenden olusur. Bu bilesenler; isim, sirket,
isaret, cagrisim, algi, beklenti, faydalar1 igerisinde bulunduran bir biitiindiir.

(Kaptanoglu vd., 2019) Markalar {ireticiler ve tiiketiciler igin 6nemli bir noktadadir.



Marka tiiketiciler 6zelinde aldiklar1 iiriin ya da hizmetin menseini belirtir, tiiketicinin
riskini azaltir, iliski kurar, kalite konusunda giiven verir. Ureticiler 6zelinde ise;
irtinlerin korunmasini, rekabet avantajini, finansal getiri ile {irliniin kolay takip
edilmesini saglar (Ince ve Uygurtiirk, 2019). Marka kavrami giiniimiizde sadece bir
isaret ya da isim olmakla kalmayip {iriin ya da hizmete kisilik ve karakter katan,
kullanicilarin algilariyla sekillenen, rekabet avantaji saglayan 6nemli bir kavramdir

(Ince ve Uygurtiirk, 2019) Ozetle sadece iiriin rekabet etmez, marka da rekabet eder.

Tablo 1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Zaman Gelisim
M.O. 2000 Ciftlik hayvanlari, Misirhilar tarafindan markalama yapmalari.
M.O. 600 Babil tiiccarlari, yaptiklar1 faaliyetleri anlatmak ve

rakiplerinden ayrismak icin diikkanlarina tabela asmalari.

M.O. 560 Glintimiiz Tirkiye simirlart igerisinde bulunan Sard igesi
bolgesinde Lidya krali Kroisos (Karun) kendi isaretlerinin
bulundugu ilk altin sikkeyi bastirmas.

M.O. 300 Ureticiler veya saticilar Romali tacirlerin istegiyle simgeler
belirttiler.
100 Hristiyanlik inancinin yasak oldugu ve iskenceler edildigi bir

donemde Hristiyanlar inanglarim gizli yasamaktadirlar. Ifade
etmek i¢in ise balik semboliinii kullanirlar.

1200-1600 Bira ve likorleri belirlemek isteyen Avrupa kiliseleri marka
kullanim1 yapmaktadir.

1400 ‘““Marka’’ hayvana etine vurulan damgayla birlikte sahiplik
ifade etmekte olan Ingilizce de bir kelime olarak ortaya ¢iktigi
bilinmektedir.

1600 Uriinleri ve ticari etkinlikleri belirlemek i¢in okuma-yazma

bilmeyen halkin biiyiik cogunlugu ticarete zorlanmaktadir bu
nedenle gorsel simge kullanimi gelismektedir.

1760 Marka odakli ilk ticari kurulus Josiah Wedwood tarafindan
olusturulmustur.
1848 Biitiin cagdas ticari markalarin dogdugu ve ilk siyasal hareket,

Paris Komiinudir.

1870 Maverick adindaki  Teksashh  bir ¢iftci  sigirlarinin
damgalanarak markalanmasin1 kabul etmedigi i¢in adi
Ingilizce’ye “Farkli Diisiin” olarak gegmistir.

1886 Ticari marka olarak Coca-Cola markas1 ticarete yerini
almistir.




1910’1u yillar

Cagdas reklamciligin kurucularindan Claude C. Hopkins
““Kisiler palyacolardan iiriin/hizmet satin almaz!’’ ciimlesiyle
marka imajin1 savunmustur.

1922

““Marka ismi’’ Ingiliz dilinde yer almaya baslar.

1949

Leo Burnett adindaki bir reklamci televizyonun mantigini
¢Ozer ve her bir yoneticisi i¢in birer adet televizyon satin alir
ve her aksam ag sak televizyon izlemelerini ister.

1950°1i yillar

Televizyonda, biiylik miisteri giderlerini ortaya ¢ikarip
dogrudan ifade edebilmek i¢in Avenue’nin ‘‘markalar ve
marka kimligi’’ ¢alismasinda goriisleri belirtilmistir.

1954

Drucker’in bilinen eseri ‘‘The Practice of Management’” adli
kitapta ~ markanin  sistematik  temelden  olustugu
anlatilmaktadir.

1969

Trout ve Ries miisterilerde kalici marka fikirleri yaratmada
yardimci olmak i¢in ““The Battle for Your Mind’’ kitabini
yayilamis ve kendilerine pazarlama hedefleri
belirlemislerdir.

1984

Apple markasinin 1984 ‘de ¢ikarmis oldugu Macintosh
reklami1 sadece bir kere yayinlanmasina ragmen kiiresel olarak
yanki yapmis ve kiiltiirel bir sembol olmustur.

1994

Yeni nesil dergilerde dijital kiiltlir yayimlamaya devam
etmektedir.

1994

Netscape Navigator markasi, iletisim ag1 ekonominin ilk
“‘atesli markas1’’’dir. Cok net ve anlasilir marka goriintiileri
ile ticari bir Web agi1 kurar.

1995

Yahoo! Isimli internet sirketi ilk genisleyen ticari sitesini
olusturur.

1999

Iletisim ag1 ekonominin ilk siyasal eylemini Paris Komiinii ile
karsilastirilan ve Seattle Protestolarini temsillik yapmaktadir.

Kaynak: Mert, M. (2022). Tiiketici-marka kimliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisi: Otomobil
kullanicilari tizerine bir arastirma (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). T.C. Aydin Adnan Menderes

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1.

Kotler’e gore marka ise; iiretenin ve satanin tiiketicilere sagladigi kalite

garantisidir. Uriin ya da hizmete yonelik farkli anlamlar ifade etmektedir. Bunlar ise

sOyle siralanabilir: (Bastiirk, 2009).




1. Nitelik: Marka ilk olarak nitelik verir.

2. Fayda: Kullanicilar genelde fayda temelli gider. Bu nedenle nitelikler
faydaya doniisiir.

3. Deger: Marka ayn1 zamanda verdigi deger ile iligkilidir.

4. Kisilik: Duygusal bir bag olusturur, kullaniciya statii saglar.

Marka olmamis iiriin ya da hizmetlere bakildiginda markalasan {irtinler
kullanicilarina bir deger atfeder. Bu degerler marka bagi, gilivenilirlik ve risksizlik
olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla markalasma hem fiziksel hem de algisaldir.
Markanin fiziksel yonii bir markete ya da aligveris merkezine gidildiginde iiriiniin ya
da hizmetin ¢ok kolay bulunabilir olmasidir. Algisal olarak ise tiiketicinin aklinda

kalmasi ile ilgilidir.

De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998) marka terimine iliskin yaptigi
calismada marka anlamlar1 adina bir igerik analizi ¢alismistir. Analizin neticesinde

markay1 ifade etmek iizere on iki tema oldugunu agiklamistir.

Bu temalara iliskin detayli bilgi Tablo 2°de goriilmektedir (Ebelet, 2017)

Tablo 2. Marka Yapisimin Onciilleri ve Sonuglar

Marka Tanim Onciiler Sonuclar

Yasal Bir Ara¢ Mercedes-Benz'in logo, | Telif haklari ve marka
tasartm ve marka ismi ile | koruma davalari. Marka
hukuki olarak korunmasi. degerinin resmiyet

kazanmas.

Logo Mercedes-Benz  logosunun | Kimlik ve prestij algisinin
premium ve liks algis1 | gliclendirilmesi. Gorsel
yaratacak sekilde | marka farklilasmasi.
kullanilmas.

Sirket Mercedes-Benz'in marka | Uzun donemli marka
imaji,, CEO mesajlar1 ve | sadakati. Kurumsal Kkitleye
kurum kiiltiirii araciligiyla | yonelik  gliven  algisinin
anlatilmasi. pekinlesmesi.

Kisaltma "MB" gibi kisaltmalarla | Sosyal medyada hizli kabul
marka algisiin hizli | gorme.  Dijitalde = marka
yayilmasi. cagrisimini kolaylastirma.




Risk Azaltici

Mercedes-Benz’in giivenlik
vurgusu yapan videolar: ile
tiiketiciye mesajl
vermesi.

"gliven"

Tiketicilerin ~ bilingaltinda
"giivenli ~ marka"  algisi

olusturma.

Kimlik Sistemi

Mercedes-Benz'in arketipler
iizerinden marka kimligini
insa etmesi.

Premium alginin korunmasi
ve marka sadakatinin artmasi.

Imaj

Mercedes-Benz videolarinda
"liiks, Ozgiinliik,
performans™ gibi temalara
odaklanilmasi.

Marka imajinin net bir sekilde
sunulmasi ve hedef kitle ile
bag kurma.

Deger Sistemi

Marka degerlerinin tiiketici
beklentileriyle eslesmesi.

Mercedes-Benz'in sadece bir
araba degil, bir "yasam tarz1"

oldugu algisinin
pekinlesmesi.

Kisilik Videolarda "gii¢lii, sik ve | Mercedes-Benz marka
yenilikgi" kisiliklerin | kisiliginin net bir sekilde
kullanilmasi. iletilmesi.

Iiski Mercedes-Benz ve | Marka sadakati ve tiiketici
kullanicilart arasindaki | deneyimi gelistirme.
duygusal bagin
vurgulanmasi.

Katilan Deger Videolarda "tasarim, &zel | Mercedes-Benz'in bir
suriis deneyimi" gibi | "deneyim markas1" olarak
unsurlarin iglenmesi. algilanmasi.

Evrimlesen Varhk | Marka stratejisinin  zaman | Dijitalde giiciinii  arttiran,
icinde  degisen tiiketici | yeniliklere  agik  marka
beklentilerine gore | algisinin desteklenmesi.
sekillendirilmesi.

Kaynak: Ebelet, A. (2017).

Marka ydnetimi ve tiiketici davramgi. Istanbul: Beta Yaynlari.

Sonu¢ olarak marka kavrami temelde bir iirlin ya da hizmetin isaret, isim ve

sembollerle diger iirlin ve hizmetlerden ayristirilmasidir. Ancak marka kavrami

bununla smirli degildir. Tiiketici ve iiretici lizerinde gesitli faydalar saglamaktadir. Bu

faydalarin basinda; rekabette avantaji, statii algisi, gliven ve kalite imaji, tiiketici

baglilig1 ile birlikte {irlin ya da hizmete deger katar.




1.1.1. Markalasma Siireci ve Stratejik Onemi

Giliniimiizde sektorlerin hizla biiylimesi ve pazarda avantaj sagmasi giderek
zorlasmistir. Sirketler bu rekabet ortaminda riinlerinin ayrigmasina ve farklilik
olusturmasina ihtiyag duyarlar. Bu sebeple de rekabet avantaji saglayan markalar
olusturmaya ¢alisirlar. Bunu basarabilmek adina markalasma karar1 alirlar.
Markalagma ise stratejik ve maliyetli bir karardir. Bulunulan caga ve rekabet
kosullarina uygun degerlendirilerek tiim asamalarin ayrintili bir sekilde incelenmesi,
dogru bir plan hazirlanmasi gerekmektedir. Basarili bir marka olmak, basarili bir
markalagma siireci gerektirir. Markalagma siirecinin ikinci adimi dogru hedef kitlenin
belirlenmesidir. Hedef kitleye yonelik stratejilerin belirlenmesi 6nem arz eder (Nergiz
ve Cetindag, 2019). Ciinkii hedef kitle markanin tiiketicisi ile nasil iletisim kuracagini

belirleyen dnemli bir faktordiir.

Markalagma firmalarin pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir husustur.
Markalagsmanin 6nemi hakkinda yapilan ¢aligmalarda; iirlin ya da hizmetin ayni
kategorideki diger iirlin ya da hizmetten ayrismasini miimkiin kilar. Ayn1 zamanda
tilkketici baglilig1 olusturur. Ayni sekilde giiglii bir marka olusumu sadakati artirir. Kar
oranini yiikseltir. Kriz durumlarinda ya da ekonomik durgunlukta satis esnekligi
saglar. Dolayisiyla zor durumlarda daha gii¢lii bir durus sergiler. (Ina¢ ve Yacan,
2018). Sektor bazinda farkli ayrimlar olsa da iletisim ve tanitim marka siirecinin en
onemli 6gelerinden biridir. Marka imaji, degeri, kimligi i¢in 6nem arz eder. En
onemlisi markanin farkina varilmasini ve taninmasimi saglar. Tiiketicilerinin
bagliligin artirir, olumsuz goriislerinin iyilesmesine katki saglar (Nergiz ve Cetindag,

2019). Dogru markalagma stratejileriyle bu siire¢ nesiller boyu devam eder.

Markalagma stratejisi; markanin yonetilmesindeki en Onemli noktadir.
Markalagsmanin zihinde yer edinebilmesi ve iiriin ya da hizmetin en verimli sekilde
kalic1 olmasi igin bilinglenme ve biitiinlesmeyi saglar. Bir marka adina, seklinde,
ambalaj rengine, tasarimina kadar markay1 temsil etmektedir. Bu yollarla tiiketicinin
zihninde yer edinir ve alg1 olusturur. Markalagma stratejileri her zaman bir iiriin ya da
hizmet igin degil sirketler ve kurumlar i¢in de yapilabilir. Uriin ya da hizmet bazinda
ise yeni olmasi gibi bir zorunluluk bulunmamaktadir. Mevcut iiriin/hizmet ya da sirket

icin de yapilabilir. Bu mevcut {irtinii farkli bir sekilde sunmak, iiriinde kiiclik

10



farklilagsmalar yapmak, yan {iriinlerle sunmak, kimliklendirme olusturmak gibi
¢oziimlerin bir seklidir. Giiclii bir marka stratejisinde asamalarin zincir seklinde
oldugunu kabul etmek gerekir. Bu sayede markalagsma stirecinde bir biitiinliik saglanir.
Tim bunlardan yola ¢ikarak kurumsal iletisim, sosyal kurumsal sorumluluk, imaj,
itibar ve kimlik yonetimi marka yonetiminde zincirdir ve dneme sahiptir. Kurumsal
iletisimde 6nemli olan sistemin saglamlastirilmasi ve rutinlestirilmesi i¢in paydaslara
bilgilendirme yapilmasidir. Boylece ortak kararlar sonucu denetim ve basarili sonuglar
elde edilir. Kurumsal sosyal sorumlulukla ise ifade edilmek istenen karsilikli yararlarla
markaya deger katmaktir. Kimlik planlama ise markanin biitiinlesik olarak karakterini
ifade eder. Bu kalemden, masa ortiisiine, durustan ifade sekline kadar yansir. Siireg
icerisinde pargalarin firmaya olan katkilar1 gergeklestikce siirdiiriilebilir hale gelir ve
firmaya katki saglar. Bu siirecte markanin siirdiiriilmesi i¢in gergeklesecek adimlarin
degerlendirilmesi mecburidir. Zincir seklinde ilerleyerek siiregte markalagma
stratejisinin belirlenmesi hedef kitleyi olusturmak ve kaydedilen algilamadan
markanin  yerinin  belirlenmesi, planlama i¢inde olan tiim katmanlarin
konumlandirmasi ve tasarim iyilestirme asamalar1 ve siirecleri ile devam etmesi
gereken, siirdiiriilebilir bir siireg olmasi gerekmektedir (Ozden vd., 2021). Aksi

durumda dogru bir markalagma stratejisi gerceklesmemis olur.

1.2. Persona ve Arketip Kavramlan

Persona terimi hakkindaki caligmalar iletisim bilimi insanlar1 tarafindan
incelenen akademik bir alandir ancak bir¢ok farkli alanda da karsilik bulmaktadir.
Persona kelimesi, bir maske, insanin diger insanlar karsisinda gosterdigi yiizii ve sahte
bir kisiliktir. Persona insanin gercekte oldugu kisi disinda diger insanlarin ve
kendisinin oldugunu diisiindiigii sey oldugu seklinde ifade edilebilir. Toplumsal roller,
durumlar ve ortamlar bireyi olmadig1 biri gibi davranmasina sebep olabilir. Birey
farkli ortamlarda farkli kisilikler sergileyebilir. Ozetle birey maske takmak durumunda
kalabilir. Bu maske insanin psiseninin bir kismini kaplayan 6rtii olarak goriilebilir. Tyi
calisan, gerekirse baska biri gibi davranabilen, her duruma uygun hareket edebilen
persona ruh sagligi acisindan gereklidir. Tersi durumda ruhsal bunalimlara neden
olabilir (Tiirkan, 2018). Persona kavrami, aslinda 1950°li yillarda sosyolog Robert
Park ve Erving Goffman baglaminda degil, daha ¢ok psikolojide kullanim bulmus ve
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ozellikle Carl Gustav Jung tarafindan bireyin topluma sunmus oldugu sosyal maske
olarak tanimlanmistir. Bu maske, bireysel 6z benligin ger¢cek dogasini gizlemek ve dig
diinyayla baglantisin1 diizenlemek igin islev goriir (Jung, 1953). Sonug olarak ise anne,
baba gibi roller evlenmek, ¢ocuk yapmak gibi arketip olarak ifade edilen kaliplar
cikmustir.

Jung’un psikolojiye kazandirdigi Arketip kavrami ise Analitik psikoloji
i¢cerisinde bir arastirma alanidir. Biling disinda olan, tiim insanlik i¢in evrensel olan
ilkel imge ve semboller anlamina gelir. Jung’a gore tiim imgeler insanligin ortak kiiltiir
geemisini temsil eder ve riiyalarda, mitlerde, sanatta, edebiyatta ve dinlerde tekrar
eder. Arketipler her kisinin i¢inde sahiplendigi tiim insanlar i¢in ortak ve evrensel olan,
miras birakilmis olan ifade sekilleridir. Ortak bilin¢dis1 ve arketipler kuram ile ilgili
Jung s6yle der: “Toplumsal (ortak) bilingdisi, bireysel bilingdisindan, varligini kisisel
tecriibelerden degil de 1rsi olarak aktarilmis olandan kaynak almasi agisindan farklidir.
Bireysel bilingdisi, bir zamanlar biling kapsaminda olanin, unutma veya bastirma
yoluyla bilingdisina ¢ikmasidir. Oysa toplumsal (ortak) bilingdist higbir zaman bilingli
olmamustir. Arketip kavrami, toplumsal bilingdisinin kag¢inilmaz bir uzantisidir, insan
ruhunun oldu olasi ve her yerde belirgin bazi muhtevalarina isaret eder. Mitoloji
arastirmalart bunlar1 ‘motivler’; Levy Bruhl’in ilkel psikolojisi ‘toplumsal temsiller’;
teoloji ise ‘hayal kategorileri’ diye tanimlar. A. Bastian gegmiste bunlari diisiincelerin
atalar1 (Urgedanken) diye adlandirmistir. Oysa ruhun bilingli yoniinden farkli olarak,
ikinci bir psisik sistemi vardir. Bu sistem toplumsal ve gayri ferdi hususiyettedir.
Gelisimi bireysel degil, kalitimsaldir®’ (Ersoy, ty). Arketipler, bir kiginin gegmisindeki
anilar1 gibi olan anlar degildirler. Ornegin Baba arketipi bir fotograf degildir. Bu
arketipler hayatimizda bulundugunda canli bir bi¢ime doniisiirler ve bireyleri
etkilerler. Tiim arketipler insanlar1 etkiler. Arketipler bilingdigidir ve insanlik 6ncesi
bir bigim olarak ifade edilir. Psisenin bir pargasi olduklari i¢in her zaman her yerde
olabilirler. Insanlar hayatlarinda dogrudan bir arketipin oldugundan haberdar

olamayabilir. Riiyalarda, masallarda, eserlerde ortaya ¢ikabilir (Giirses, 2007).

Arketipler, insanligin kolektif bilincin disinda yer alan ve evrensel semboller,
motifler veya figiirler olarak ifade edilen derin anlam katmanlaridir. Carl Gustav
Jung'un analitik psikolojisinde 6nemli bir yere sahip olan bu kavram, bireyin igsel

diinyasin1 anlamlandirmasinda ve insanligin ortak mirasin1 kesfetmesinde temel bir
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arag olarak kullanilir. Jung'a gore arketipler, bireysel bilingten bagimsiz olarak bilime
ait bir "kolektif bilingdisi"nin yansimasidir ve bu yansima, mitlerden edebiyata,
rilyalardan sanata kadar bir¢ok alanda kendini gosterir. Arketipler, insan
deneyimlerinin degisiminin temel evrensel yapilar1 olarak, bireyin psikolojik
stireglerini oldugu kadar toplumsal dinamikleri de anlamamiza katki saglar. Asagidaki

ornekler arketiplere 6rnek olusturmaktadir (Jung, 1969):

1. Kahraman Arketipi: Cesareti ve yapabileceklerinin gelme arzusunu temsil
eder. Bu arketip, bireyin kendini kesfetme yolculugunda karsilagsma engellerini agsma
cabasini simgeler. Mitolojik figiirlerden Herkiil ve Perseus, edebiyatta Harry Potter ve
Frodo Baggins, sinemada ise Luke Skywalker ve arketipinin belirgin ornekleridir.

Kahraman arketipi, bireyin kendi potansiyelini su an i¢in miicadeleye ilham verir.

2. Anne Arketipi: Sefkat, koruma ve ¢ift¢ilik gibi niteliklerle ugragsmak. Gaia,
Meryem Ana gibi figiirler ya da popiiler kiiltiirdeki Sarabi karakteri, bu arketipinin
yansimalarini tagiyor. Anne arketipi, bireylerin giiven ve yardimlagmalarini temsil

eder.

3. Bilge Kisi Arketipi: Deneyimi ve bilgeligiyle rehberlik eden figiirleri temsil
eder. Bu arketipin Orneklerini Yoda, Gandalf ve Dede Korkut gibi karakterlerde
bulmak miimkiindiir. Bilge Kisi, bireyin kendi i¢sel yolculugunda ihtiya¢ duydugu

destegi ve farkindalig: saglar.

4. Hilebaz Arketipi: Diizeni bozarak mizah ve kaos yaratan bir figiirdiir. Loki,
Nasreddin Hoca ve Jack Sparrow gibi karakterler, Hilebaz arketipinin canh

ornekleridir. Bu arketip, bir g6z yenilik ve doniisiim saglayan dinamik bir enerji sunar.

5. Golge Arketipi: Bireyin yiizlesmekten kagindigi karanlifin ayrintilarini
temsil eder. Bu arketip, bireylerin icsel ¢atigsmalarini ve bastirdigi seyleri yansitir.
Medusa, Dr. Jekyll ve Mr. Hyde ya da Darth Vader, Golge arketipine Ornegi
gosterilebilir. Golge ile ylizlesmek, bireyin kendini daha iyi anlamast ve

karsilastirmasi igin bir firsat sunar.
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6. Asik Arketipi: Sevgiye, bagliliga ve tutkuya odaklaniyor. Romeo ve Juliet
ya da Titanic'teki Jack ve Rose, bu arketipin 6rneklerindendir. Asik arketipi, bireyin

duygusal derinligini ve bag kurma giiciinii temsil eder.

7. Yetim Arketipi: Bireyin giivenlik ve yardimlagsma arayigini sembolize eder.
Oliver Twist ve Simba, Yetim arketipine Ornegi olarak gosterilebilir. Bu arketip,

bireyin yalnizlikla basa ¢ikma ve kendi yolunu bulma ¢abasini ifade eder.

8. Kasif Arketipi: Bilinmeyeni kesfetmeyi, smirlar1 zorlamayr ve yenilik
arzusunu temsil eder. Odysseus, Robinson Crusoe ve Indiana Jones, bu arketipin
belirgin drnekleridir. Kasif arketipi, bireyin 6zgiirlik arayisini ve kendi sinirlarimi

asma arzusunu ifade eder.

Arketipler, bireysel biling ile kolektif bilincin dis1 arasinda bir koprii kurarak,
insanlarin ortak deneyimlerini anlamamiza yardimci olur. Jung'un bu teorisi, kendi
kimliklerini anlamalarina olanak saglarken, ayni zamanda kiiltiirel ve toplumsal
dinamikleri ¢6ziimlememize de katki sagliyor. Arketiplerin evrensel yapisi, tarihin
tarihindeki ortak bir bilim ve deneyim agina isaret eder ve bu nedenle psikolojiden
edebiyata, sanattan mitolojiye kadar bir¢ok alanda genis bir uygulama alani bulur.
(Jung, 1969). Sonug olarak arketip ve persona kavramlari insanlarin anlasilmasindaki
iki temel kavramdir. Personalar insanlarin toplumda hangi kaliplarda rol aldigini
soylerken arketipler bu rollerin kabul gérmesindeki temeli agiklar. Insanlar rol alirken
temel dayanaklar1 bulunduklar1 ortamda kabul gdérmektedir. Yer alinan ortamin
dinamiklerine uyum saglamaktir. Bu uyumun temelinde ise sosyal normlar yer alir.
Sosyal normlarin gegerliligi ise toplumlarin olusturduklart gelenek, deger, yargi ve

inanglardir. Tiim bu ortak degerler ise bilingdisinda karsimiza arketiplerle ¢ikar.

1.2.1. Carl Gustav Jung’un Arketip Teorisi

Carl Gustav Jung, psikoloji alaninda yer almis 6nemli isimler arasinda yer
almaktadir. Egitim hayatin1 Basel’de bitirmistir. 1875 yilinda diinyaya Isvicre’de
gelen Jung, cocukluk donemini icedoniik ve yalniz olarak ifade eder. Bilim alanindaki
caligmalarinin 1903 tarihinde ¢agrisim deneyleriyle basladigini ifade eden Jung,

bilimsel ¢aligmalarini dogabiliminin ilk ¢alismasi olarak gormektedir. 1905 tarihinde
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psikiyatri kliniginde calismaya baslamis, Ziirih Universitesi'nde ders vermeye
baslamistir (Kavuta, 2020). Ilk zamanlar Freud’un gériislerinden etkilenen Jung,
zamanla Freud’dan ayrisarak °’Analitik Psikoloji’” baslig1 altinda kendi fikirlerini
tretmistir (Kavuta, 2020). Jung’un Freud ile olan arkadasligi analitik psikolojinin
gelismesine etki etmistir. Psikanalizde ifade edilen id, ego ve siiperego terimleri
temeline oturtulan analitik psikolojiyi Jung li¢ ana boliimde incelemistir. Biling, kisisel
bilingdis1 ve kolektif bilingdisidir. Freud i¢in libido bastirilan duygularin cinsel
karsilig1 iken, Jung biitlinlesik bir enerjiyi tanimlar (Tekay, 2019).

Freud’un libido olarak ifade ettigi ruhsal enerjiyi aslinda bedensel enerjidir
olarak nitelendiren Jung, psisik enerjinin sadece cinsel giidiiler olmadigini ruhun
tamamuini i¢eren bir giicle ¢evrili oldugunu agiklamistir. Jung ve Freud’un aralarindaki
goriis ayrilig1 arkadasliklarinin da sonu oldu. Arkadasliklarinin sona ermesiyle birlikte
Ziirih Universitesi dogentliginden, psikanaliz birliginden ve editorliik gérevinden
istifa etmis, bagin1 kesmistir. Ilk kez 1921 yilinda Psikolojik Tipler adl1 eserinde Adler
ve Freud’dan ayri diisen fikirlerini agiklamistir. Tiim bu problemlere yanit ararken
tiirler sorunuyla denk diisen Jung, bireyin diisiincelerini en basindan itibaren belirleye
ve sinirlayan seyin bireyin psikolojik tiirii oldugunu ifade etmistir. Jung ruh disinda
kolektif bilin¢dis1 kavramini gordiigii bir riiya ile anladigini ifade etmistir. En basta
bunun ruhun daha 6nceki versiyonlarinin bir izi oldugunu diisiinen Jung, sonrasinda
yaptig1 arastirmalarla bu seylerin bir i¢giidii formu yani su anki adiyla arketipler
oldugunu kavramistir. Sehir yasamindan farkli yasayan insanlari incelemek iizere
Amerika, Asya, Afrika ve Giineydogu Asya kitalarini gezen Jung, kolektif bilingdist
ve bunun bilingle iliskisi ruhsal gelisimleri de kapsayan arastirmalar yapmistir. Bu
arastirmalar sonucu ise kolektif bilingdis1 kavraminin biling ve diisiinceden daha eski
oldugunu fark etmistir. 1944 yilinda yasadigi kalp krizi sonrasi din temalarini islemis
ve calismalarinda agirlik vermistir. Jung psikoloji alanma O©nemli degerler
kazandirmistir. Bunlardan en onemlileri ise arketip ve kolektif bilin¢disi terimleridir.
En bilinen arketiplerin, ego, gélge, anima ve ben oldugunu sdyler ve psikolojik tutum
olan disadontikliik, icedoniikliik ve kompleksleri ile iligkili olan diislince, duygu, sezgi
ve duyum olarak psikolojik bir tip oldugunu ifade etmistir. Fakat Douglas’a gore
Jung’in kazandirdig1 en 6nemli kavramlar ego/benlik ile biling/bilingdis1 kavramlarini

acikladig1 psikospritel biiyiimeyi ana tema olarak belirledigi bireysellesme asamasidir

15



(Kavuta, 2020). Bu noktada kolektif bilingdisi; gegmiste yasayan tiim nesillerin
yasadiklar1 deneyimleri icerir ve kisisel anilarin dahil olmadig1 simgeleri kapsar. Bu
simgeler mitos ve efsanelerde, riiyalarimizda ve evrenin farkli yerlerinde tekrarlayan
motiflerle aktarilir. Kisisellikten uzak deneyimlere Jung arketip olarak isimlendirilir.
(Tekay, 2019). Kisiye 0zgii anilarin bulunmadigi, nesiller boyu aktarilan, tim
insanligin hatta hayvanlarin bile paylastiklar: bir miras, kisi ruhunun yapi tas1 olarak
ifade eder. Kolektif bilingdis1 insanlik tarihi boyunca irk, din, dil, cinsiyet ayirmaksizin
evrenin varhi@indan bugiline gelen tiim durumlara karsi ifade edilen kaliplasmis
davranig sekilleridir. Kolektif bilingdis1 miras kalan kaliplarin yine nesilden nesile
gecen davranig bigimleridir. Kolektif bilingdist diirtiilerin, korkularin, duygulart ve
durumlart kapsar. Jung kolektif bilingdisini arketip olarak tanimlar ve bugiine
yansimalarinin dini coskular, diisler ve masallar gibi ritiiellerde goriildiigiinii sdyler.
Kisisel biling dis1 ile farkina 6nem veren Jung, kisisel biling disinin her birey i¢in essiz
oldugunu soylerken, kolektif bilingdisinin kisi 6tesi olarak tanimlar. Bilingdisinda
kisisel ve kolektif olmak {izere iki ayr1 alan bulunur. Kisisellestirmeden tamamen ayri,
biitiinsel bir olay ve iceriklere diinyanin her yerinde olmast miimkiin oldugu i¢in bu
tip durumlara kolektif biling dis1 olarak ifade edilir. Ancak kisisel bilingdisinda durum
farklidir.

Kisisel biling dis1 unutulan anilar, baskilanmis hisler, yasamlar ve biling
diizeyine ¢ikmamis, heniiz olgunlasmamis iceriklerdir. Jung i¢in 6znel igerikler ¢cok
fazla simgesel olurlar ve sonraki hayatinda kisi i¢in psisik Oneme sahiptirler.
Hayatlarinin ilk bdliimlerinde hafizadan bilingdisina itilir ve ¢ocukluk dedigimiz
katmanda yer alirlar. Kisisel bilingdis1 kavrami, birey tarafindan bilerek ya da
bilmeyerek unutulmus, baskilanmis veya subliminal olan tiim seyleri igerir. Bu basitce

taninabilen 6znel bir simgeye sahiptir (Kavuta, 2020).

Jung’un teorisinin temeline koydugu arketip kavrami, kolektif bilingdisini
meydana getiren 6ge olarak goriiliir. Ozetle bireysel imgeler olarak degil, kiiltiirler,
tilkeler ve inanclar dahil degismeyen evrensel sembollerdir. Ancak Jung, arketiplerin
bilingdis1 diisiinceler olmadigini direkt olarak ifade etmektedir. Arketiplerin icerik
olarak olmadigini sadece bicimsel oldugunu ifade etmistir. Arketip teorisi esasinda
kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire, iilkeden iilkeye de§ismeyen herkeste ayni olan

fikirlerdir. Arketiplerin bi¢cimsel oldugunu vurgularken Jung, mitolojide, edebiyatta,
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dinde ve kitaplarda ortak semboller oldugunu saptamistir ve bu diisiinceden yola
cikarak arketiplerin bigimsel oldugunu ifade etmistir. Iddias1 en basit sekliyle sdyle
Ozetlenebilir; farkli kiiltiirlerde ya da dinlerde anlaticisi ya da igerigi farkli olsa da
benzer motifler gorebiliriz. Ornegin kahraman arketipinin 6zellikleri ¢ok bellidir.
Kurtaricidir, 6ne ¢ikandir, giiclii olan, cesur olandir. Kahraman arketipini biz
edebiyatta da isleyebiliriz efsanelerde de mitolojilerde de. Kahraman arketipi din
temalarinda da iglenebilir hikayelerde de. Anlatici Amerikalida olabilir, Tiirk de. Ya
da anne arketipi {lizerinden 6rnek verebiliriz. Anne tiim diinyada karsiligr ayni olan
arketiptir. Anactir, sarip sarmalar, sefkatlidir. Arketip 6zellikleri farkli olsa da ayn1
temalar1, ayn1 kisi 6zelliklerini isler. Bu temalar riiyalarimiza hatta hayallerimize kadar
ulagir. Hikdyeyi nereden ve kimden dinledigimiz kurguyu degistirse de arketipler hep
sabit kalir. Ek olarak Jung kahraman ve diigmen arketiplerini yin ve yang olarak
birbirini tamamlayan iki zitlhik olarak degerlendirmistir. Bu degerlendirmeye 6rnek
olarak ise kutsal metinlerdeki diisman kardesler hikayesini 6rnek gosterir. Buradan da
anlatildig1 gibi ayn arketipler farkli kiiltiirlerde ve hikayelerde ayni gosterilebilir. Jung
da buradan yola ¢ikarak arketiplerin kollektif bilingdis1 oldugunu savunur ve bigimsel
Ogeler oldugu sonucunu ¢ikarir. Jung, arketiplerin ilk basta nasil olugtugu sorusunu
yanitsiz birakmistir. Arketiplerin nasil olustugu ise bir metafizik sorusudur. Ciinkii bir
arketipi diger bir arketip ile agiklayamadigimiz gibi, nereden geldigine yonelik de bir
¢ikarimda bulunamayiz. Ek olarak bu arketiplerin insan zihninde var oldugunu da
ifade etmistir. Tiim bunlardan yola c¢ikarak arketiplerin nasil olustugu sorusu
tartisilmamgtir. Insanlarin zihninde yer alan imgeler ya da formlar oldugu
belirtilmistir (Tirkileri ve Tanik 2023). Morris ve Schmolize (2006) Jung’in arketip
aciklamasini daha detayli anlatmak {izere calismalar yapmis ve tanimi basitlestirmistir.
Onlara gore arketip belirli boyutlara sahip insanlardan olusan ve genis, belli kitleleri
temsil eden bir insanin ayrintili agiklamasidir. Lacconi, arketipler bugiin farkinda
olmadan {rettigimiz diislincelerimizin 1rksal bir hatirasi olarak ifade etmektedir.
Tarnas ise arketipleri insanlarin deneyimledikleri yasamlarina ve psisesine etkide
bulunan gii¢ olarak ifade etmistir. Her arketipin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir
bu 6zellikler omurgasini tanimlamaya yardimci olur. Jung, arketiplerin psisenin en alt

diizeyini yonettiklerini ve kollektif bilingdisinin temelini olusturdugunu ifade etmistir.
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Arketipleri gozlemleyemeyiz ama genis dlgekli yapilart geregi olaylari, gorselleri ve

metinleri kapsayan bir alan1 belirledigini ifade etmistir (Tiirkileri ve Tanik 2023).

TOPLUMSAL BILINCDISI

KdgiseL BILNCDISI

ARKETIPLER
BEN KOMPLEKSLER ,

Sekil 1. Arketiplerin Psisedeki Yeri

Kaynak: Jung, C. G. (1967). Analitik Psikoloji Uzerine iki Deneme. C. G. Jung’un Toplu Eserleri, Cilt 7.

Arketiplerden arketipsel gorseller (bilge adam, biiyiik anne, kahraman, baba,
cocuk gibi evrensel semboller, mitler ve motifler) ortaya cikar. Tarih boyunca
arketiplerin iizerine yapilan tartismalarda dort model ortaya ¢ikmustir (Tiirkileri ve

Tanik 2023);

1. Arketipler genlere kodlanmis, bedene oldugu kadar zihne de birtakim

aciklamalar sunan biyolojik varliklardir.

2. Arketipler, birtakim kurallara veya agiklamalara sahip olan fakat hi¢ temsili
veya sembolik icerik tasimayan soyut bir diinyanin zihinsel c¢ergevesini

organize ederler ve boylece hig kisisel olarak tecriibe edilemezler.

3. Arketiplerin, temel anlamlar1 temsili igerige sahiptirler ve bdylece

tecriibelerimiz i¢in merkezi sembolik bir 6nem tasirlar.

4. Arketipler, digsal metafiziksel varliklardir ve bu nedenle viicuttan bagimsizdir.

Arketipler ile ilgili dikkat edilmesi gereken diger bir husus ise arketiplerin,
stereotipler ile karistirilmamasidir. Ciinkii eger kiiltiiriimiizden arketiplere bakacak

olursak kendimizden bir seyler bulabiliriz ve bu durum bizim agimizdan olumsuzluk
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olusturmaz. Ancak stereotipler de ise bireyin performans ve sorumluluklarini
kisitlayan bir etiket ve siniflandirma mevcuttur. Bir stereotip bir kisiyi temsil ederken
arketipler gruplar1 temsil eder. Arketipler yas, zaman, kiiltiir, konum gibi etmenleri
gecebilen evrensel bir durumken stereotiplerin gosterdikleri ve tanimladiklar1 ¢ok
daha smirhidir. Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kavrami markalarda persona
olusturmak igin kullanilan reklamlarin, logolarin bilingdis1 olarak davranislari nasil
etkiledigini anlamamiza destek olmaktadir. Reklam sektoriinde yer alan 6gretmenler
ve akademisyenler marka imaj1 gelistirmede arketiplerin sagladigi avantaji anlamis ve
anlatmaktadir. Kiiresel ¢apta marka stratejilerini arketiplerle 6zdesleyen markalar,
kiiltiirel farklara ragmen arketiplerin kiiresel olmasi sebebiyle sagladig1 farklardan
faydalanabilir. Ciinkii kahraman arketipi genel olarak her kiiltiirde ayn1 6zellikleri
tasir. Ulkeden iilkeye ya da Kkiiltiirlerde farkli dillerde fark etmez. Bir kere
uygulandiginda her iilkede ayni etkiyi uyandirir. Dolayisiyla arketiplerin marka
yaratmadaki giicii de evrenseldir (Tirkileri ve Tanik 2023). Sonug olarak Carl Gustav
Jung’un psikoloji bilimi 6zelindeki g¢aligmalari psikolojiye kolektif bilingdist ile
arketip kavramlarmi kazandirmis ve kategorize etmistir. Jung’un Freud ile olan
arkadagliginin sonlanmasi psikanalize yeni bir deger kazandirmistir. Jung, Freud’un
libido degerlendirmesini daha genis bir alanda aciklamis ve insanin derinliklerine
inmistir. Jung’un kazandirdig1 kolektif bilingdisi kavrami ile gegmisteki toplumlarin
deneyimlerini, rityalarini ve tarihlerini evrensel simgelerle nesilden nesile aktardig: bir
sey olarak tanimlanmis tarih siiresince aktarilan motifleri igerisinde bulundurdugunu
ifade etmistir. Kisisel bilingdisini ise bireye 0zgii deneyimler olarak tanimlayarak

kolektif bilindis1 kavramindan ayirmistir.

Arketipler kolektif bilingdiginin temelini olusturur ve kiiresel imgeler olarak
kabul edilir. Farkli kiiltlirlerde ayn1 6zelligi tasirlar. Kahraman, anne, baba gibi
arketipler insanin temel distlincelerini alir. Bu noktada arketipler bireysel goriis ve
deneyimlerden uzak, kiiresel capta temalar1 isler ve markalasmada kullanilan

stratejilerle marka ve tiiketici arasinda bag olusturur.

Jung’un caligmalarinda markalarin arketipler araciligi ile kiiresel degerler
olusturmasinin miimkiin oldugu gorilmektedir. Ciinkii arketipler iilkelerden ve
kiiltiirlerden bagimsiz evrensellik icerir. Jung, bu acidan pazarlamaya da onemli

katkilar sunmustur. Jung, arketip teorisiyle markalarin kiiresel bir kimlik
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olusturmasina fayda saglamis, duygusal bag ve rekabet avantaji gelistirmistir. Ornegin
anne arketipi bebek markalari igin giiven olusturmak adina kullanilabilecek evrensel

bir arketiptir.

Bu arketipler, markalarin yalnizca iiriin veya hizmet sunmanin tesine gegerek,
tilkketiciler i¢in anlam ve deger yaratan hikayeler anlatmalarini saglar. Ayrica
arketipler, markalarin kiiltiirel sinirlar1 asarak kiiresel Olgekte rezonans bulmasini
kolaylastirir. Jung’un teorisi, markalarin iletisim stratejilerini sekillendirirken, tiiketici
davraniglarini daha derin bir anlayisla yonlendirmelerine de yardimci olur. Boylece
markalar, bilingdisindaki gii¢lii semboller ve degerler tizerinden uzun vadeli sadakat

olusturabilir.

1.2.2. Arketiplerin Pazarlama ve Markalasmada Rolii

Pazarlama calismalar1 aracilifiyla hedef kitlelere iletilen markanin algisal
olarak goriilme, fark edilme, kesfedilme, tanima, kullanma/bilme ve marka baglilig
olusturma siirecine kadar marka bagliligi olusturma ve sadik miisteri yaratma durumu
giiclii bir marka olabilmesiyle dogrudan iliskilidir. Marka hedef kitlesinin ve
tilkketicilerinin algilayis bicimi olarak 6neme sahiptir. Bu dogrultuda, markalara insan
ozellikleri verilerek bir kisilik olusturma metodu kullanilmaktadir. Psikoloji bilimcisi
Carl Gustav Jung’un psikoloji bilimine kazandirdigi arketip kavrami temelde
kisilikleri kategorize ederek betimler ve birgok sektorii ve bilimde kullanilir. Arketip
kavrami markalarin kendilerini ifade etme sekli agisindan Onem tasir ve marka
kigiliklerini agiklamada kullanilir. Jung’un kisilik kurami cergevesinde kisisel
bilingdis1 ifadesi kisinin 6znel yasamindan olusurken kolektif bilingdist ise
arketiplerden meydana gelir. Bu nedenle markalar temelde arketipleri kullanir ¢iinkii
daha genele direkt olarak 6zel karakterler olusturarak ifade etme bi¢imini kullanirlar.
Yasaminin kirk yilini arketip arastirmasi yapip kavrami gelistirmeye adayan Jung,
kolektif bilingdisinin icerigini arketip olarak ifade eder. Arketipler hikaye kisileridir.
Zihinlerdeki modellerdir ve duygusal tepkiler verirler. Otomatik ¢alisirlar ve 6grenme
stirecleri kolay olur, yaygin taninabilecek kiiltiirel bagisikliklar1 vardir. Markalar
arketiplerle bir imaj ve iletisim diinyas1 kazanirlar. Mesajlar1 daha iyi ifade edilebilir
hale gelir. Marka algis1 daha net belirlenmis olur. Tiim bunlar akilda kalicilig:

kolaylastirir. Arketipler persona terimi ile de yakindan iliskilidir. Goriinenin
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arkasindaki kisilikleri ifade etmekte ve belirmekte ¢ok basarilidirlar. Sonug¢ olarak
persona ve arketip terimleri bir yapbozun iki pargasi olarak goriilebilir (Calis Kurtgu,
2023). Jung’n ifade ettigi persona disaridaki yliziimiiz, toplumsal ve ahlaki kullara
uyan yanimiz olarak ifade edilebilir. Markalasma acisindan ise markanin belirledigi
ideal tipi ifade eder. Jung’a gore tek bir personamiz olabilir ancak markalasma
tarafindan birden fazla personas olabilir. Bu ag¢idan markanin olusturdugu Kkisi
personasi ne kadar fazla olursa hedef kitle tarafindan miisterileri yakalamasi da o kadar
kolay olur. Ciinkii miisteriler satin aldig1 iiriin ya da hizmetle 6rtlismek ya da iir{iniin

belirlenen ideal personasina erisme egilimi tagir (Calis Kurtgu, 2023).
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Tablo 3. Mark ve Pearson'in Marka Arketipi Olcegi ve Islevleri

Arketip Arketip Temel Islevi | Marka/Kisilik | Hedef Kitleye | Ornek
(Ingilizce) | (Tiirkge) Ozellikleri Mesajt Markalar
Creator Yaratict Yeni ve | Yenilikei, "Hayal Apple,
Ozglin eserler | yaratici, glictiniizii Adobe,
ortaya Ozgiin, serbest Lego
koymak, vizyoner birakin, yeni
hayal giiciinii seyler
kullanmak yaratin!"
Caregiver | Yardimsever | Koruyucu, Sefkatli, "Sizin  ig¢in | Johnson ve
kollayici koruyucu, buradayiz, Johnson,
Baskalarin giivenilir, size  destek | Volvo,
korumak, fedakar oluyoruz." UNICEF
kollamak,
desteklemek
Ruler Kral/Yo6netici | Kontrol Gugld, "Liderligi ele | Mercedes-
saglamak otoriter, lider, | alin, kontrolii | Benz,
Kontrolii prestijli saglaym." Rolex,
elinde tutmak, Microsoft
diizen
saglamak,
liderlik etmek
Jester Soytari Eglendirici Eglenceli, "Hayat1 Ben ve
Eglendirmek, | esprili, ciddiye Jerry's, Old
giildiirmek, mizahi, almayin, Spice,
nese katmak | spontan eglenin!" MveM's
Regular Siradan Halinden Samimi, "Biz de sizin | Levi's,
Guy Adam memnun diirtist, gibiyiz, sizi | IKEA, Ford
olmak Herkes | giivenilir, anliyoruz."
gibi  olmak, | ulasilabilir
samimiyet
kurmak,
ulasilabilir
olmak
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Lover Asik Sevgi bulmak | Romantik, "Aski ve | Chanel,
ve  vermek | tutkulu, guizelligi Héagen-
Sevgi, tutku, | ¢ekici, zarif | yasaym." Dazs,
giizellik  ve Victoria's
romantizm Secret
arayisi

Hero Kahraman Cesur Cesur, giiclii, | "Zorluklarin | Nike,
davranmak azimli, ilham | tstesinden FedEx, Red
Cesur olmak, | verici gelin, Bull
zorluklarin kahraman
iistesinden olun!"
gelmek,
basarmak

Outlaw Asi Kurallar1 Asi,  Ozgiir | "Kurallar Harley-
yikmak ruhlu, yikin, kendi | Davidson,
Kurallar1 isyankar, yolunuzu Diesel,
yikmak, cesur cizin!" Virgin
ozgiirligi
savunmak,
farkli olmak

Magician Sihirbaz Etkiyi iletmek | Doniistiiriicti, | "Hayallerinizi | Disney,
Doniistiirmek, | vizyoner, gergege Tesla,
ilham karizmatik, dondstiirin." | MasterCard
vermek, gizemli
hayranlik
uyandirmak

Innocent Masum Inanc1 Saf,  diiriist, | "Inancinizi Dove,
korumak veya | masum, koruyun, her | Coca-Cola,
tazelemek iyimser sey glizel | McDonald's
Iyimserlik, olacak."
saflik,
diirtistliik  ve
giivenilirlik
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Explorer Kasif Ozgiirliigii Maceraperest, | "Yeni yerler | Jeep,
korumak Ozglir ruhlu, | kesfedin, National
Ozgiirliigii merakli, cesur | 6zglrliiglin Geographic,
aramak, yeni tadim The North
yerler ¢ikarin!" Face
kesfetmek,
maceraya
atilmak

Sage Bilge Kendi Bilge, akalli, | "Bilgelige Google,
diinyasini deneyimli, ulasin, kendi | Harvard
anlama glivenilir yolunuzu University,
Bilgeligi bulun.” BBC
aramak,
anlamaya
caligmak,
rehberlik
etmek

Kaynak: Yakin, M., ve Ay, F. (2012). Mark ve Pearson’in marka kisiligi 6l¢mede kullandiklar1 arketip
olgegi. Istanbul University Journal of the School of Business, 46(2), 161-178.

Marka kisiligi bir markanin rakiplerinden farklilastigi sosyal, kiiltiirel,
demografik, statiisel ve biligsel olarak farklilagmasini saglayan biitiinii marka
kisiligidir. Marka kisiligi markadan hizmet alan kitlenin kendilerini ifade etme sekli,
kimliklerini tamamlama sekli olarak da ifade edilebiliyor. Marka kisiligi dogru sekilde
anlatildiginda hedef kitlenin markaya karst olumlu bir yaklagim gelistirmesine katk1
saglar. Bu da satis1 destekler clinkii tiiketiciler kendilerini bilissel olarak daha rahat ve
1yi hissettikleri markalar1 tercih eder ve baglilik gelistirir. Bu da satis1 ve dolayisiyla
ciroyu etkiler. Ozetle soyut olarak yola ¢ikilan bir siireg markaya somut olarak katk1
saglar. Marka kisiligi olusturma siirecinde ise kullanilan stratejilerden olan arketipler
hem marka kisiligi olusturmada hem de markanin hikayesinin kurgulanmasinda
onemli rol oynar. Ciinkii markalagsma diinyasinda iirtinler kadar iirlinlerin anlamlar1 da
tiikketilir. Bu sistemde anlamlar olusturmakta biiyiik 6nem tagir. Es zamanli olarak bir
markanin tiiketici memnuniyeti olusturmasinin bliyiik bir kismu da markanin
olusturdugu anlamla dogrudan iligkili. Ciinkii marka kisiligi olusturulurken duygusal
ifadeler ele alinir. Bunun temel sebebi de insanin sosyal bir varlik olmasidir. Insanlar

sadece igleve para 6demez ayn1 zamanda sosyal olarak da bir karsilik almak isterler

(Calis Kurtgu,2023).
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[ MARKA KISILIGI MARKA OZVARLIGINI NASIL YARATIR? J

Kendini

Fonksiyonel

Fayda
Temsil
Modch

ifade Etme
Modech

Sekil 2. Marka Kisiligi, Marka Ozvarhigim Nasil Yaratir?

Kaynak: Aaker, D. A. (2020). Markalagma Uzerine Aaker: Basarty1 Getiren 20 Ilke. New York:

Morgan James Publishing.

Markanin hedef kitlesine tiiketimi 6zendirmek i¢in insanlarin kisilik
ozelliklerine denk gelen mesajlar1 segmeleri gerekir. Insanlara ideal tiplemeleri ¢ekici,
havali, insanlarin ulasmak, erismek istedigi insan tiplemelerinin bu tip iriinleri
kullandigim soyleyerek d6zendirme yapar. Burada birgok yol kullanabilir. Oncelikle
iirline uygun persona olusturulur olusturulan personaya gore pazarlama, reklam ve
marka calismalar1 baglar. Bu persona ne kadar iyi betimlenir ve hedef kitleye dogru
aktarilirsa hedef kitlenin anlamasi1 ve bu personay1 yaymasi da kolaylasir. Markalar
persona tutundurmasin1 yapmak lizere c¢esitli araglar kullanir. Buna personalarina
uygun {inlii kullanimlar1 da dahildir. Tiiketicilere o markanin iiriiniinii aldiklarinda
belirli bir statiiye erisilebilecegi vaat edilir. Kendilerini olduklarindan daha yukariya
konumlandirabilecekleri, kendilerini daha ¢ok sevecekleri, daha saygin, prestijli ve
itibarli gosterebilecekleri sdylenir ve mesajlarla vurgulanir. Uriin faydasindan ¢ok

soyut anlamlar1 6n plana ¢ikar ve tiiketiciye marka satilmaya baslar.

Cesitli gostergeler vasitasiyla islenen arketipler markalar agisindan son derece
islevseldir. ABD’de marka kisiligini gelistiren Aaker (1997); marka kisiliginin
boyutlarini igtenlik, heyecan, yetkinlik, sofistike olma (gelismislik) ve saglamlik
olarak 5 temel boyut ile ifade etmistir. Ana boyutlarin alt boyutlar ise agirbasl, diiriist,

haysiyetli, neseli, gézii pek, atilgan, canli, yaratici, ¢aga uygun, giivenilir, akill,
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basarili, tist sinif, etkileyici, sportif ve sert olarak belirtilmektedir (Calis Kurtgu, 2023).
Arketip kavramini marka iletisiminde kullanan ve bu cergevede betimleme yapan
Margaret Mark ve Carol S. Pearson’dur. Person arketip terimini mitolojinin destegi ile
bliylitmis ve Mark ile markalarin arketip calismalar1 {izerine ¢alismistir. Jung’un
arketip caligmalarindan yola ¢ikarak hazirladiklar1 arketipler bugiin, markalarin
kendilerine bir kisilik olusturmalarina vesile olmaktadir. Ornegin bir marka kendisini
bilge olarak konumlandiriyorsa bilge arketipinin 6zelliklerini mesajlarina tasir. Ya da
anne olarak tanimladigini diisiiniirsek annenin giiveni, bilgisi, sevgisi gibi spesifik
ozellikleri iletisim caligmalarinda kullanarak tiiketicilere anne arketipi iizerinden
giiven verir. Markalar bu yolla tiiketicileriyle duygusal bir bag kurar, ortak noktalar
gelistirir ve marka baglilig1 olusturur. Mark ve Pearson marka arketipi yaklasimlariyla
insanligin en 6nemli 4 ihtiyacina yanit verdiklerini belirtmislerdir. Bu ihtiyaglar

(Ayberk, 2014):

1) Sartlar1 Kontrol Etmek ve Pozisyonunu korumak,
2) Aidiyet ve Keyif almak,
3) Risklere Hakimiyet,

4) Bagimsizlik ve Memnuniyet duymak' tir.

Tablo 4. Arketipler ve Motivasyon

Motivasyon | Duraganhk/Kontrol| Aidiyet/Eglenme| Risklere | Bagimsizhk/Mutluluk

Hakimiyet
Arketip Yaratici, Bakici, Kral Soytari, Vatandas/Savasei, Asij Masum, Kasif, Bilge
Asik Sihirbaz
Miisterinin Finansal Iflas, Inzivaya Ise Tuzaga Diismek,
Temel Hastalik, Kaos Zorlanmak, YetimYaramazlik,| Tasfiye Edilmek,
Korkusu Kalmak, Yizistii Kudret Boslukta Kalmak

Birakilmak, Yitimi,
Yutulmak Gligstizlik

Marka Giivende Hissettirme Sevgi ve Basarmak | Mutlulugu Bulmak
Arketipinin Birliktelik
Yardim

Kaynak: Mark, M., ve Pearson, C. S. (2001). Kahraman ve Asi: Arketiplerin Giiciiyle Olaganiistii
Markalar Yaratmak (s. 18). New York, NY: McGraw-Hill Companies.
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Sonug olarak markalar arketipleri marka kisilikleri ile 6zdeslestirerek tiiketici
ile 6zdeslesmek ve aralarinda bag olusturmak isterler. Markanin tutundurma siirecinde
arketipler tiiketicileri ile anlamli bir iliski gelistirmelerini saglar. Carl Gustav Jung’in
psikoloji diinyasina kazandirdigi arketip kavrami markanin algisim1 belirlemede ve
tutundurmada kullanilan 6nemli bir aragtir. Arketipler markanin hikayesini imaj ve
itibar diinyasini olusturmasina imkan saglar. Tiiketicilerin sadece iglevsel ihtiyaglarini
saglamakla kalmaz ayni zamanda duygusal ihtiyaglarina da cevap verir. Tiiketiciyle

0zdeslesir ve tiiketicinin ideal personasi ¢ergcevesinde ona yonlendirmeler yapar.

Margaret Mark ve Carol Pearson’in arketip modelleri markanin insan
algisindaki temel yoOnleri hedef alarak markalarin kendilerini farkli kilan bir kisilik
olusturmalarina destek olur. Ornek vermek gerekirse baba arketipini kullanan
markalar giiven ve destek saglar. Gii¢ verir. Bu duygusal iliski marka baglilig1 ve
sadakatini artirir ve markay1 sadece iiriin olarak degil duygusal olarak da tiikketmenin

bir yonii haline getirir.

Markalarin arketip kullanimi sadece markay1 bilmenin 6tesinde yeni bir kimlik
kazandirarak degerler ve hayallerle tiiketiciyle bir biitiinliik saglar. Ozetle arketiplerin
markalagmadaki rolii markalarin daha etkili mesajlari ile tiiketicilerine ulagmalarini
saglamak ve rakiplerinden ayrisarak giiclii bir iletisim ortami olugturmasidir. Ancak
en onemli etkisi markalara bir kimlik olusturarak bu kimlik c¢ercevesinde hedef

kitlesiyle duygusal bir bag olugmasin1 saglamaktir.

1.2.3. Otomotiv Sektoriinde Markalagsma Stratejileri

Kiiresellesen is yasaminda siirekli degisim ve ilerleme igerisinde olan otomotiv
sektorii son yillarda hizla ivme kazanmistir. Sektor bazinda diinya ekonomisinin
%S5’1ik kismini olusturan otomotiv, demir — gelik, plastik, savunma, petrol — kimya
gibi bircok sektorle de i¢ igedir. Pazarin biiyiikliigii ve rekabetin giiclii olmasi
sebebiyle otomotiv sektorii ve i¢ ice oldugu sektorler gelismis iilkeler ve diinya
acisindan 6nemli bir yere sahip olmustur. Elektrik ve buharin giiciiyle otomotiv
ilerlemis, giiniimiizde seri imalattan elektrikli soforsiiz araglara kadar ciddi bir ilerleme
kat etmistir. 19. Yiizyilin sonlarinda i¢ten yanmali motorlarin icar edilmesi ile dogan

otomotiv sektorii 1886 yilinda Karl Benz, Gottliech Daimlerce yanmali motorlu araglar
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geligtirmesi ile ilerledi. 20. ylizyilin ilk baslarinda Henry Ford otomobillerin seri
tiretimine Onciiliik etti. Fordun 1913 yilinda hizlandirdigi montaj hatt1 ile otomotiv
iiretim maliyetleri diisiiriilerek otomobillerin daha fazla kisiye erisimini sagladi. Bu
stire¢ otomotiv sadece bir ulasim araci olmaktan ¢ikarip modern hayatin bir imgesi
haline gelmesine vesile oldu. Sonraki siirecte Pazar payinin biiylimesi ile gesitli
otomotiv markalari ¢ikt1 ve sektor siirekli olarak evrim gecirerek ilerledi (Eyel vd.,
2020). Otomotiv sektorii her giin biiyliyen ve gelisen tilkelerin ekonomilerine sagladigi
katki bakimindan 6nemi giderek artan bir sektordiir. Rekabet¢i yapisi ve buna bagh
olarak kaynaklarin ve teknolojinin kullanimi giderek artmigtir. Otomotiv sektoriindeki
rekabette One ¢ikmanin avantajlart agisindan ar-ge, is giicii, kalite yonetimi, etkin
pazarlama stratejileri ve marka giicii gibi etkiler biiyiik 6nem tasir. Otomotiv sektorii
kiiresel capta biiyiikk yatirimlarin yapildigir sektorlerin basinda yer alir. Sektore
yaklasik 85 Milyar Euro’luk yatirim yapilmakta ve bu yatirimlarla 433 Milyar
Euro’nun tizerinde vergi geliri elde edilmektedir. Diinya otomotiv sektorii yaklagik
olarak 2 Trilyon Euro ciroya ulagsmistir. Otomotiv sektdrii bugiin hizla gelisen,
teknolojiye hizla uyum saglayan ve teknolojinin gelismesine katki saglayan
sektorlerden biri haline gelmistir. Ayn1 zamanda olusturdugu is giiciiyle de istihdam
saglamakta ve iilke ekonomilerine katki saglamaktadir. Bu yoniiyle otomotiv sektorii
ekonomiye de ydn verebilir. Uretimler genel olarak binek ve ticari ara¢ olarak

siirlandirilmaktadir (Cengiz, 2015).

Diinyanin en biiyilk 2000 firmas1 igerisinde 31 adetini otomotiv sirketleri
olusturur. 31 otomotiv sirketinin marka degeri en yiiksek olani ise Toyota’dir.
Toyotay1 sirasiyla Daimler (Mercedes — Benz), Volkswagen Grup (Volkswagen ve
Audi), BMW Grup ve Honda Motor izlemektedir (Karli, 2019). Otomotiv sektorii
yiiksek rekabetci yapisi ile teknolojiyi yakindan takip etmek zorunda ve bu yoniinii
stirdiriilebilir kilmak zorundadir. Ancak yalnizca teknoloji rekabette 6ne ¢ikmada
yeterli degildir. Marka giicli, pazarlama calismalari, hedef kitle analizleri gibi
biitiinlesik iletisim stratejileri de 6nem tasir. Ciinkii teknoloji taklit edilebilir ancak

marka imajin1 taklit etmek ayni etkiyi yaratmaz.

Strateji birgok farkli siirecin isleyise eklenmesiyle essiz ve degerli bir statii

yaratilmasina olanak saglar. Rekabet¢i stratejinin basarili olabilmesi markanin rekabet
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ettigi sektore ve bu sektore dair konumuyla iligkilidir. Poter’a gore (1980) endiistri

icerisindeki rekabet oyunu bes giigten faydalanir. Bunlar (Arer, 2010);

Sirketlerin stratejilerinin ve rekabetlerinin kapsami
Potansiyel rakiplerin olusturdugu tehditler
Mevcuttan farkli degisim sunan iiriinlerin yarattig1 tehdit

Miisterilerin pazarlik giicii

o &~ w0 DN e

Tedarikgilerin pazarlik giicii

Rekabetin artmasiyla Cin konumunu gii¢lendirmek igin sektdre yeni modelleri
ve Toyota ve GM’nin hibrit yakit hiicreli otomobiller iiretmesi gibi sadece {irlinlin
teknik Ozelliklerini gelistirmekle kalmayip markanin konumunu yiikseltmeye ve
liderlik alaninda oynamak amaciyla biitiinlesik iletisim stratejilerini gelistirme
zorunlulugu icerisine girerler. 1980°li yillarda Avrupa’da otomotiv sektoriindeki
rekabet artmistir. Bu donemde sirketler konumlarimi1 yiikseltmek ve korumak igin
biiylik ¢aba igerisine girmiglerdir. Pazar biiylimesinin yavaslamasi, Japon otomotiv
firmalarimin hizla gelisen yapist diger firmalarin bir arayis igerisine girmesine vesile
olmustur. Ilk olarak fiiriin {iretim stratejilerinde degisiklige gidip {iretimi
yogunlagtirmugtir. Ikinci olarak kitlesel iiretim stratejilerinde degisiklige giderek
tirlinlerin kitlesel kisisellestirilmesine 6nem vermistir. Firmalar her ne kadar kitlesel
irtin yapsa da Kkitlelerini bolerek araglar1 kategorize ederek ozelliklerine gore
ayristirmaya baslamistir. Ugiincii olarak Japon sirketleri ile is birliktelikleri yapmaya
baslamiglardir. Boylece teknolojilerini uyarlama firsati yakalamiglardir. Dordiincti
olarak, Amerika ve Avrupali otomotiv firmalartyla ortaklik yaparak maliyeti diislirmiis
ayni zamanda teknik olarak bilgi paylasimi gerceklestirmislerdir. Son olarak ise, yeni
tiretim pazarlar1 arayarak daha uygun maliyetlere iiretime baslamiglardir. Son
donemde ise otomotiv sirketlerinin Cin, Hindistan ve Dogu Avrupa gibi {ilkelerde
yatirimlar gerceklestirdigi goriilmektedir. Kiiresellesme kavrami rekabetin oyun
kurallarin1 degistirmis ve basarinin anahtarini yerel uyum ve kiiresel standartlasma
arasindaki dengeyi dogru kurmak tizerine kurgulamistir. Sirketlerin farkliliklar ikinci
plana atilarak diinyay1 tek bir Pazar olarak gérmeleri saglanmistir. Biiyiik 6lcekli

adimlarin yerel operasyonlarda uluslararas1 bir bakis agisiyla yapilmasi gerektigi
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savunulmustur. Bu baglamda kiiresel stratejilerin uygun maliyet, iyi kalite, giiclii
miisteri tercihi ve buna bagli olarak gii¢lii marka konumlandirmas: ve rekabet giicii

olarak ifade edebiliriz (Arer, 2010).

Iletisim konusundan marka stratejilerini degerlendirdigimizde ise yogun
rekabet kosullar1 firmalar1 ayristirma noktasinda bir zorunluluk haline gelmistir.
Ciinkii firma birlesmeleri, uygun maliyete iiriin yapmak i¢in pazarlar, firmalarin
birbirlerini taklit etmeleri sonucu giderek kiiresel bir koy haline gelen bir diinyada,
benzesmeye sebep olmaktadir. Teknolojilerinin ve iiriinlerinin benzestigi firmalar
tercih edilebilmek adina marka stratejilerini kullanarak hedef kitle, kategorize etme,

marka konumuna ulagma gibi ¢esitli markalasma stratejilerine ihtiyag¢ duyarlar.

Otomotiv sektoriiniin rekabet¢i pazarinda etkin bir marka iletisimi stratejisi
belli bir kimlik yaratmak ve miisteri baglilig1 saglamak adina ¢ok 6nemli bir gorev
tistlenir. Marka stratejileri markanin degerini, konumunu, iirliniinii ve anlatimlarin
hedef kitlelerine ulagtirmak i¢in kullandiklar1 yontemlerin biitlinlidiir. Otomotiv
sektoriinde marka ise, konveksiyonel ve modern tekniklerin birlestirilmesini ve
kapsaml1 bir bakis acistyla bakilmasi gerekliligini anlatir. Ciinkii hedef kitlesinin ve
tiiketicilerin ihtiyaglar gelistikce ve degistik¢e uygulanan marka iletisim stratejileri de
degiskenlik gosterir. Marka iletisim metotlar1 markanin mesajini, degerlerini, iletisim
seklini tiiketicilerine anlatmak icin kullandiklar1 yontemlerin biitiiniinii ifade etmek
i¢in kullanilir. Otomotiv sektoriinde bu baglamda bir markalagma i¢in ise bu stratejileri
tutarli, dengeli ve etkili bir sekilde cesitli kanallarla tiiketicileri ile bulusturmay1
kapsar. Bu yalnizca hediye iiriin vermek ya da iirliniin 6zelliklerini daha iyi anlatmakla
ilgili degildir. Tiketici zihninde markayr dogru anlatmakla ilgilidir. Otomotiv
sektoriindeki firmalar igin bu stratejiler hikdye anlatimi, misterilerin katilimi ve
kullanilan araglarin yeni 6zellikleri ile birleserek potansiyel miisterileri ile iletisim ve
etkilesim kurmak amaciyla kullanilir. iletisim calismalari ile hedef kitlelerinin ihtiyag
ve beklentilerini birlestirip pazara yanit verebilen markalar sadakati artirip markay1
anlamli bir noktaya tasiyabilir. Bu kapsamda asagida uygulamalar otomotiv

sektoriinde kullanilan basarili stratejiler arasinda yer alir (Arer, 2010);
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1. Hedef Kitleyi Belirlemek: Markanin hedef kitlesinin belirli olup ¢alismalarin
bu hedef kitleye yonelik yapilmasit hem iletisim g¢aligmalar1 ile hem de markanin
yaklasimi agisindan biiylik 6nem tasir. Ciinkii hedef kitle belirlemesi markalagsma
stratejilerinin temel bilesenidir. Markalar belirli tliketici kitlesine uygun mesajlar
verirler. Bu mesaj1 verebilmeleri ve etki olusturabilmeleri igin kitleyi tanimak
zorundadirlar. Hedef kitlenin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, demografik ozellikleri,
cografi konum gibi 6zelliklerini belirlemek ve bu 6zelliklere gore calisma yiirtitmek
markalara daha kolay ve dogru bir oyun alan1 tanir. Ornegin daha geng bir kitle daha
hizli, sportif ve teknolojik araglarin arayisindayken daha yaslh bir kitle konfor ve
giivenlige oncelik verebilir. Marka bu durumun farkinda olarak bir strateji olusturursa
basariya ulasabilir. Yasam tarzi, degerler, satin alma davramisi1 gibi psikografik
ozelliklerde hedef kitleyi tanimay1 gelistirir. Anketler, odak grup ¢alismalari, sosyal
dinlemeler gibi Pazar arastirmalar1 da hedef kitlelerine dair i¢gorii saglayabilir. Tiim
hedef kitlenin taninmasina yonelik ¢alismalar markaya tiiketicileri ile ilgili nereden ve

nasil iletisim kurmalaria doniik etkili bir yol ¢izer.

2. Etkili Bir Marka Mesaji Olusturma: Otomotiv sektoriinde essiz bir marka
mesaj1 yaratmak hedef kitlede etki olusturacak net ve dikkat cekici bir kimlik
olusturmanin ilk yoludur. Bu mesaj sadece marka degerini belirlemekle kalmaz ayni
zamanda pazardaki rakiplerinden farklilagsma yaratip rekabet avantaji da saglar. lyi bir
marka mesaj1 ise markanin ne oldugunu kapsamalari, neyi temsil ettigini dogru ifade
etmeli ve hedef kitlesinin islevsel ve duygusal ihtiyaglarina yanit vermelidir. Ornegin
Tesla, teknolojik ve yenilike¢i bir marka oldugunu sdyleyerek siirdiiriilebilirlik yontiyle
cevre bilincine sahip kitleleri etkilemektedir. Iyi bir mesajin diger bir yonii tutarh
olmasidir. Farkli platformlarda ayni tutarliliga sahip mesajlarin verilmesi etkilesim ve
giiven olusturur. Sonug olarak marka sadakati saglar. Iyi bir mesaj olusturmak pazara
ve hedef kitle tercihlerine uyum saglamayir gerektiren dinamik bir siirectir.

Kimliklerini basarili bir sekilde ileten markalar etkili olmaya devam edecektir.

3. Dijital Mecralarin Kullanimi: Dijital mecralar giiniimiizde her sektor ve
marka i¢in ¢ok degerlidir. Hedef kitleleri ile direkt olarak iletisim kurabilecektir

ortamlardir. Bu mecralar;
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e Sosyal medya platformlari
e Web siteleri ve bloglar
e E-posta pazarlamasi

e (Cevrimici reklamlar

Bu ortamlarin kullanilmasi markalarin mesajlarin1 kisisellestirmesine ve
potansiyel miisterilerine ilgi ve enerji saglamalarina imkan tanir. Dijital reklamlarin
hedef kitle 6zelinde detayli bir hedefleme yapmasi direkt olarak ilgili kitleye ulasmada
biiyiik avantaj saglar. Ornegin Google reklamlarinda yas, cinsiyet, meslek, yasadig
sehir gibi detayli bir kirilimlar reklamlar istenilen kisilere ulastirmaya olanak
sagliyor. Bu da markalar i¢in dogrudan bir iletisim kanali olusturuyor. Ek olarak dijital
analizlerin yaptig1 analizlerde harika i¢goriiler olusturuyor. Markalar, etkilesimli ve
kullanict katilimlt siiregleri inceleyerek iletisim stratejilerini sekillendirmede dogru
Onerileri dijital platformlar iizerinden alabilir. Bu analizler {izerinden stratejilerini

gelistirebilir.

4. Hikaye Anlatimi: Marka iletisiminde hikdye anlatimlar1 duygusal baglarin
kurulmasi1 adina ¢ok giiglii metotlardir. Markalar tiiketicilerin deneyim ve degerlerine
uygun hikayeler olusturarak marka sadakatini gelistirebilir ve etkilesimi ¢ogaltabilir.
Miisterilerin kisisel deneyimlerini hikayelere ortak etmek sadece mesajlar etkili
kilmakla kalmaz ayni zamanda markanin ¢evresinde bir topluluk olusturulmasina da
olanak tanir. Ornegin bir otomobil firmasinin hikayelerine miisteri deneyimlerini dahil
etmek hem potansiyel alicilar1 etkileyip satiga katki saglar hem de miisteri ile marka
arasindaki bagi giiclendirir. Hikdye anlatimlari araciligiyla {irlinii daha yakindan
tanitilmasina vesile olurken 6zellikleri de daha dikkat c¢ekici sekilde anlatilmasini

saglar.

5. Miisteri Deneyimlerini Dahil Etmek: Markalarin miisteri deneyimlerini
tiriinlerine dahil etmesi potansiyel miisterileri 6zelinde daha giivenilir bir marka
izlenimi olusturabilir. Gergek zamanli baglantilar kurmalarii saglayabilecegi gibi
marka iletisim stratejileri 6zelinde de ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Bu 6nem,
markalarin  pazarda kendilerini nasil konumlandiracaklarina yarayan bilgi
edinmelerine olanak saglayan onemli bir stratejidir. Markalar pazarlamada pozitif

miisteri deneyimlerini ve yorumlarini sergileyerek miisterilerinin memnun olduklarina
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dair Ozelliklerini gosterebilir. Bu tip deneyimler reklam calismalarinda, sosyal
medyada, web sitelerinde sergilenerek marka bagliligini artirmaya yonelik stratejilerin
parcast haline gelir. Markalar gercek miisteri hikayeleri ile biiylik etkiler olusturabilir
ve anlatilar gelistirebilir. Bunun yani sira, miisterilerinin hikayelerinin yer almasi
tirtiniin islevleri, 6zellikleri ve performanslar1 hakkinda da potansiyel miisterilere daha
samimi bir iglev sunar. Markalar gercek miisteri hikayeleriyle miisteri memnuniyetine

oncelik vererek otomotiv markalar1 rekabet avantaji saglar.

6. Uriin Yeniliklerini Vurgulamak: Uriin yeniliklerini anlatmak otomotiv
sektoriinde etkili iletisim stratejilerinin basinda yer alir. Araglarin yeni 6zelliklerini
anlatmak ve ilerlemelerini paylasmak markaya rekabet avantaji saglar ve rakiplerinden
farklilasabilmelerine olanak saglar. Bu strateji yalnizca potansiyel miisterileri
¢cekmekle smirli kalmaz aymi zamanda markanin yenilik¢iligini vurgulayarak
cevresinde bir anlat1 toplulugu olusturur. Otomotiv markalar1 yeniliklerini anlatmak

istediginde asagidaki stratejileri kullanabilir;

e Son teknolojiyi sergileyen detayli tirlin tanitimlart.
e Yeni ozelliklerin faydalarini gdsteren ilgi ¢ekici video igerigi.
e Miisterilerin yenilikleri sanal olarak kesfedebilecegi etkilesimli

cevrimigi platformlar.

Bu yeniliklerin otomobil deneyimlerini nasil gelistirdiklerini anlatan markalar
potansiyel miisterileriyle daha giiclii bir bag kurar. Herhangi bir iirlin 6zelligi gelisimi
vurguluyorsa bu markanin konumlandirilmasina ve deger onerisini giiglendirmeye
katki saglar. Tim bu yenilikleri dikkat c¢ekici hikaye anlatimi, tiliketicilerin
rutinlerindeki uygulamalar1 hayal etmeye destek olur boylece marka bagliligi ve

sadakatini artirir.

7. Etkileyici Ortakliklardan Faydalanma: Ortakliklar markalarin biitiinlesik
iletisim stratejilerini dinamiklestirebilmek adina 6nemli firsatlar sunar. Sadik bir
takipgi toplulugu olusturmus marka stratejileri ile uyumlu kisilerle yapilan is birlikleri
otomotiv markalarinin mesajlarini etkili bir bigimde iletmelerine vesile olur. Otomotiv

sektoriinde markalar, dikkat cekici icerikler araciligi ile iirlinlerini gosterebilme
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{izerinden marka degerleriyle uyumlu hale getirilebilir. Ornegin bir otomotiv markasi
taninmig bir linlii ya da vloglarla is birligi yaparak otomotiv markasinin araciyla bir
giin i¢inde neler yaptigini, ozelliklerini, nasil bir konfor sergiledigini gosterebilir.
Ayrica influencer ortakliklar1 nis pazara erisimi de kolaylastirir. Otomotiv markalar
is birliktelikleri aracilig1 ile daha 6nce ulasamadiklar1 hedef kitlelerine ulasabilir. Bu
yaklasim yalnizca gorliniirliik artirmakla kalmaz ayni zamanda etkilesim saglar.
Sonugta marka iletisim stratejilerinde ortaklardan faydalanmak tiiketiciler ile
aralarindaki bagi artirir. Sosyal medya giiciiyle birlikte de gercek icerikler paylasilarak
mesajlarin dogrudan iletilmesine katki saglar. Sonug¢ olarak marka bagi ve sadakati

olusturur.

8. Cok Kanall1 Iletisimin Islevi: Cok kanalli iletisim markalarin mesajlarini
bir¢ok farkli platform ve mecra iizerinden iletmelerini ve entegre olmalarini igerir.
Otomotiv markalagsmasinda iiretici sirketlerin farkli platformlar {izerinden mantikli bir
anlatim teknigiyle iletisim kurmalarina vesile olur. Bu stratejinin basarili olabilmesi

icin markalarin agsagidaki kosullara uymalar1 beklenir:

e Yalnizca televizyon ve basili yayinlar gibi konveksiyonel mecralarin
yani sira yeni medya kanallarindan da faydalanin, sosyal medya ve web
sitelerinin giiclinli hafife almayin.

e Mesajlari tutarli verin. Mecralar arasinda mesajlarda tutarsizlik olmasi
marka kimligini olumsuz etkiler.

e Potansiyel miisterilerinizin kim oldugunu iyi bilin ve mecra tercihi
yaparken bunu g6z oniinde bulundurun. Hedef kitleniz neredeyse oraya

gidin.

Otomotiv markalari iletisimde tutarli ve uyumlu giderse miikemmel bir miisteri
deneyimi saglar. Birbirine entegre olan bu yaklasim mesajlarin iletilmesinde

anlasilmayan noktalar1 kapatir ve marka ile hedef kitlesi arasinda giiclii bir bag kurar.

9. Geleneksel ve Dijital Medyanin Birlikte Kullanimi: Geleneksel ve dijital

medyanin birlikte kullanimi1 otomotiv sektdriinde markalagsma daha genis kitlelere
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erisim sunulmasma ve marka mesajinin daha etkili yayilmasina destek verir.
Problemsiz bir geleneksel ve yeni medya entegrasyonunda asagida yontemler dikkate

alinmalidir:

e Capraz Promosyon: Gelensek medya yontemlerinden olan televizyon,
actk hava reklamlar1 ve dergilerle hedef kitleyi yeni medya
kaynaklarina yonlendirin.

e Birlesik Mesajlagsma: Tutarli bir iletisim i¢in mesajlar1 olustururken
miigteri bilinirligi ve gilivenine hasar vermeden marka bilinci
olusturulmalidir.

e Hedefli Kampanyalar: Reklamlar1 hedef kitle 6zelinde alt kirilimlara
ayrilmali. Bu dijital reklamlarda yapilabilen ve marka i¢in direkt hedef

kitleye yonlendiren bir reklam modelidir.

Geleneksel medya ve yeni medya entegrasyonu yalnizca goriiniirligii
artirmakla yetinmez es zamanli olarak miisterilerle etkilesimide artirir. Bu yontemle

otomotiv markalar1 kimliklerini gii¢lendirir.

10. Miisteri Deneyimi Saglama: Basaril1 bir miisteri deneyimi iirlinle iletisime
gecmekle baslayarak {riinii test etme, karar verme, ikna olma, satin alma, iriini
kullanma ve satis sonrasini da kapsayan genis bir stiregtir. Otomotiv markalari reklam
verdigi tiim alanlar dahil olmak iizere bayileri ile birlikte miisteri deneyimini
yonetebilir. Miisterilerine deneyim siirecleri referans satislar1 ve agizdan agiza
pazarlama yoluyla markalarin algisina katki saglar. Miisteri deneyimlerini ve
davraniglarin1 denetlemek tlizere CRM gibi sistemler veri odakli yaklasimlartyla

miisteri memnuniyetinin nasil saglanacagi ve artirilacagina yonelik yol gosterir.

11. Marka Iletisim Stratejilerinin Degerlendirilmesi: Yapilan stratejileri
degerlendirmek ve analiz etmek belirlenen hedef ile ne kadar ilerleme kaydedildigini
gormek acisindan dnemlidir. Yapilan ¢aligmalar etki ediyor mu, basarili m1, faydasi
ne kadar bunu degerlendirme ile analiz edebiliriz. Markanin algilanmasi ve
farkindaligi, geri bildirimler ve satis orani stratejiler ile ilgili bir i¢ gorii saglar. Neyi
eksik neyi fazla yaptigimizi analiz eder. Anketler ve analizlerde saglikli sonuglar
almamiza destek verir. Tlim bunlara ek olarak yeni medyadaki tiklanma oranlar1 ve

dontisiimlerde miisteri davranisin1 anlamak adina yol gostericidir. Otomotiv markalari
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stirekli analizler yaparak degisen tiiketici ihtiyaclarini karsilayacak stratejiler gelistirip
uygulayabilir. Diizenli degerlendirmeler sadece dogru bir yol haritasi ¢izmekle kalmaz
ayni zamanda miisterilerle bag kurmakta baglant1 olusturur ve miisteri memnuniyetini

artirir.

Teknolojinin gelismesi otomotiv markalar1 igin stratejilerini sekillendirmeye
devam ediyor. Yapay zekanin gelisimi ve makine Ogrenimleri markalarin hem
irtinlerini hem de iletisimlerini kisisellestiriyor ve miisterileri igin Ozellestiriyor.
Teknoloji mesajlar1 kisisellestirme, miisterilerine kisi bazli reklam yapma ve
mesajlarimi iletebilme firsati sunuyor. Sosyal medyanin giderek biiyiimesi, yeni
platformlarin gelismesi 0zellikle TikTok ve Instagram reels gibi kisa igerik
yiiklemelerinin yapilmasi trendin video icerigine dogru ilerledigini gosteriyor. Bu yolu
hizla yakalayan markalar mesajlarin1 iletmek i¢in yeni bir alan buluyor. Marka
iletigsiminde siirdiiriilebilirlik 6nemli bir kavram. Hedef kitleye ¢evreye duyarli lirtinler
sunmak da siirdiirtilebilirlikle ortiistiyor. Bu markalar giderek daha fazla tercih ediliyor
ornegin Tesla’nin hizla sektorde yiikselisi gibi.. Otomotiv markalarimin hedef
kitleleriyle siirekli iletisimde kalip iirlin ve degerlerini paylasmalari ve vurgulamalari
da bu noktada hayati 6nem tasiyor. Giiniimiizde markalar i¢in teknolojiyi takip etmek
ve bunu uyarlamak da hayati bir siirdiiriilebilirlik isidir. Sanal artirilmis gerceklikler
gibi miisteri deneyimleri de siikse olusturan durumlara uyum saglamak artik markalar
icin zorunluluk. Otomobil satiglarina artirilmis sanal gergekligi uygulamak ise
markalar i¢in artidir. Rekabet¢i pazarda etkili stratejiler gelistirmek olmazsa olmazdir.
Tiketicilerini anlayarak mesajlar olusturan markalar erisimi, sadakati ve bagi
giiclendirir. Manzara degismeye ve gelismeye devam ettikge yeni medya markalar i¢in
¢ok daha 6nemli olacak. Bu hikaye anlatimi, is birliktelikleri ve dogru iletisim sekliyle
markalarin ilerlemesi kac¢inilmazdir. Bu stratejiler yalnizca markalagmaya destek

olmayacak ayni zamanda satis1 da destekleyerek basarinin 6niinii agacaktir.

1.3.1. Otomotiv Sektoriinde Marka Yonetimi ve Rekabet Kosullar:

Otomotiv sektorii gerek pazar gerek talep dengesi bakimindan rekabetin giiclii
oldugu sektorlerin baginda gelir. Otomotiv sektoriinde marka yonetimi ve rekabet
kosullarinin degerlendirilmesi konusunda Poter’in bes giic modeli stratejilerin

anlasilmasinda belirleyici rol oynar. Poter, endiistrinin ulusal ve yerel dengelerde
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firmalarin stratejilerinin odak noktasini olusturmaktadir. Poter, rekabet avantajinda 3

temel nokta tizerinde durur. Bunlar;

1. Maliyet liderligi: Firmalarin maliyetlerini diisiirerek pazarda fiyatlariyla

rekabet yapmalarina olanak taniyacak fiyatlariyla piyasada liderlik kazanmasi.

2. Farklilasma: Itibar ve imaj1 essiz olan iiriin, hizmet, imaj ve teknoloji vb.

araglar ile iirlin lizerinde miisterinin ilgisini toplamaya calisilan ¢alismalardir.

3. Odaklama Stratejisi: Bir odak iizerinde dikkat ¢ekerek tiim ilgilin tek bir
odakta toplanmasidir. Hedef ve politikalarin bu hedef iizerinde toplanmasini saglar.
Bu baglamda bir uzmanlagma gerektirir ve rakiplerinden farklilasarak bir avantaj

saglar.

Porter’in Sektérde Rekabet Diizeyini Belirleyen Bes Gii¢ Modeli Sekil 1°de
gosterilmistir (Ozdemir ve Oztiirk, 2022):

Yeni Girecek
Firmalar

l Yeni gireceklerin tehdidi

Rakipl
Tedarikgilerin axipler Alhalarin
pazarhk giicii pazarhk glicii
—» Mevcut Firmalar  [4— Ahcalar
Tedarikgiler Arasindaki
Rekabet
Ikame iiriin tehdidi
ikame
Uriinler

Sekil 3. Porter’in Bes Gii¢c Modeli

Kaynak: Porter, M. E. (1979). Rekabet Stratejisi: Endiistrileri ve Rakipleri Analiz Etme
Teknikleri. New York, NY: Free Press.

Otomotiv sektoriinde rekabet avantaji saglamak, sektordeki firmalarin nasil

savas verdigini ve rekabeti siirdiirmek i¢in Poter’in Bes Giig¢ Modeli 6nemli bir
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metottur. Bu modele gore rekabet avantaji saglamak asagidaki unsurlara baglidir

(Ozdemir ve Oztiirk, 2022):

1. Pazara Yeni Giris Tehditleri: Otomotiv sektoriinde yeni bir firmasi
genellikle zordur ancak Tesla gibi yeni ve farkli girisimler sektorde ciddi bir rekabet

fark1 olusturabilir.

2. Ikame Uriin Tehdidi: Elektrikli araclar, toplu tasima araclari, elektrikli

kaykay ve scooterler rekabet acisindan risk olusturabilir.

3. Alicilarin Pazarlik Giicli: Misteriler fiyat ve kaliteye duyarli bir kitleyi
olusturduklarindan dolayr kampanya, fiyat ve promosyonlar1 miisterilerine vermek

zorundadirlar.

4. Tedarikgilerin Pazarlik Giicli: Cip krizleri gibi siirecler tedarik zincirini,

iiretimi ve iiretim maliyetini artirabilir.

5. Rekabet Giicii: Sektordeki markalarin giicii, koklii gegmisleri ve yiiksek

kalite ve algilariyla otomotiv sektoriindeki rekabet giicliidiir.

Tiim bu durumlara kars1 Poter rekabette avantaj saglama yollarmi asagidaki

gibi aciklamistir (Ozdemir ve Oztiirk, 2022):

1. Ar-Ge ve Inovasyon: Sektdrde farklilasmak, nesille uyum saglamak her
marka icin Onemlidir. Otomotiv markalarinin yeniliklere ve teknolojiye uyum
saglamasi onem tasir. Ornegin elektrikli araglarin ¢ikmasi, otonom siiriis sistemleri

gibi teknolojileri entegre kullanmalari gibi..

2. Miisteri Deneyimi: Miisteri deneyimi markalarin kullanicilar1 ile bag
olusturmasini saglayan, marka sadakati olusturan en Onemli etmenlerden biridir.
Otomotiv sektoriinde miisteri deneyimi ve bu deneyimden memnuniyet saglamasi hem

marka deger agisindan hem de satis agisindan etkili bir metottur.

3. Djjitallegsme: Cevrimici satig, yeni medya ortamlari, dijital pazarlama ve
spesifik olarak sosyal medya markalarin hem tiiketicileriyle dogrudan iletisime

gecebilecekleri, miisterilerinin davranislarini analiz edebilecekleri, mesajlar1 dogrudan
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iletebilecegi kanallardir. Yapilan iletisim caligmalarinin 6l¢iilebildigi en iyi alanlardan
biridir. Bu nedenle dijitallesmeye uyum saglayip markalarina entegre eden markalar

onemli bir rekabet avantaji saglar.

4. Kiiresel Olgek: Farkl1 bolgelere ve pazarlara girmek birgok agidan markaya
fayda saglar. Uretimde farkli pazarlara girmek maliyeti diisiirerek markaya fayda
saglar. Satista farkli pazarlara girmek satis agin1 genigleterek ciroyu artirir. Kiiresel bir
marka olmak ise marka imaj ve itibarina katki saglayarak marka baglilig1 ve sadakatini

artirir.

Marka ydnetimi, otomotiv sektoriinde rekabet avantaji saglamak i¢in kritik bir
aractir. Giiglii bir marka, miisteri sadakatini artirarak uzun vadeli gelir elde edilmesine
katki saglar ve sektordeki firmalarin farklilagsmasint miimkiin kilar. Marka yonetimi,
tiikketicilerin zihninde giiven ve kalite algis1 olusturarak deger sunar ve firmalar fiyat
odakli rekabetten uzaklastirir. Iyi yonetilen markalar, pazara giris bariyeri
olustururken, Ar-Ge ve inovasyon yatirimlariyla da sektorde fark yaratir. Rekabette
basarili marka yonetimi, tiiketici ihtiyaclarini anlamaktan ve hedef kitleyi dogru
segmentlere ayirmaktan baglar. Bu siirecte giiglii bir deger Onerisi ve stratejik
konumlandirma olusturularak, {iriin, hizmet ve marka algisinda farklilasma saglanir.
Teknoloji ve inovasyon yatirimlari, dijital doniisiim ve miisteri deneyimi yonetimi,
markalarin rekabette 6ne ¢ikmasini destekler. Ayrica yerel ve kiiresel stratejilerin
dengeli bir sekilde yliriitiilmesi hem bdlgesel ihtiyaclara yanit vermeyi hem de
uluslararas1 marka imajini giliglendirmeyi miimkiin kilar. Stirekli performans takibi,
miisteri memnuniyeti Olglimleri ve rakip analizi ile desteklenen marka yonetimi
stratejileri, sektorde kalici bir rekabet avantaji elde etmeye olanak tanir. Sonug olarak,
otomotiv sektoriinde basarili bir marka ydnetimi, teknoloji, miisteri odaklilik,

dijitallesme ve giiglii bir marka kimligi iizerine insa edilir (Keller, 2013).

1.3.2. Markalagma Stratejilerinin Miisteri Uzerindeki Etkileri

20. ylizyillarin basinda bircok marka miisterileriyle olan iletisimlerini ve
misterilerinin deneyimlerini iyilestirmeyi ve siire¢ yonetimi yapmanin Onemini
anlamiglardir. Miisteriler bir markanin en onemli kaynagidir bu nedenle miisteri

memnuniyeti vazgecilmez bir deger haline gelmeye baslamistir. Markalarin rekabet
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avantaj1 saglayabilmesi i¢in miisterilerini tanimasi ve yonetmesi dnemlidir. Miisteri
Iliskileri Yonetimi rekabet ve yonetim avantaji olmasiyla birlikte teknolojiyle de
beslenen ancak teknolojinin ydnlendirmedigi miisteri odakli bir yaklagimdir.
Kiiresellesmenin sonucunda miisteri bulma, sadaka kazanma daha da Onem arz
etmistir. Clinkii Pazar biliylimiis alternatif iirlin ve hizmetler yer almaya baslamistir.
Bu baglamda miisteri memnuniyeti marka sadakatini gergeklestiren 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde {iriinlerin ambalajina kadar taklit edildigi
bir diinyada markalarin rekabet avantaji saglamak adina miisterilerinden olumlu
deneyimler almalar1 gerekmektedir. Markalar bu noktada miisterilerinde fark
yaratabilmelidir. Bir markanin miusteri iligkilerinde istedigi nokta elindeki
miisterilerini tutarak yeni miisteriler elde etmek ve miisterileriyle dogru bir iletisim
kurarak siirdiiriilebilirlik saglamaktir. Miisteri iligkilerinin amaclarini asagidaki gibi

Ozetleyebiliriz (Baskan, 2022):

e Miisterilerin memnuniyetini artirarak gelir potansiyelini yiikseltmek,

e Satis ve dagitim siireglerinde maliyetleri optimize etmek,

e Miisteri destek hizmetlerine yonelik harcamalari minimize etmek,

e (Capraz satis stratejileriyle miisteri basina elde edilen karlilig1 artirmak,

e Miisteri satin alma davraniglarinin devamliligini saglamak,

e Dijital platformlarnt kullanarak satiglar1 artirmaya yonelik c¢oziimler
gelistirmek,

e  Uriin odakl1 bir yaklasimdan miisteri odakli iliski yonetimine gecis yapmak.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {iriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra
edindikleri deneyim olarak ifade edilebilir. Miisterinin satin alimindan sonra bekledigi
avantajlar, zahmet ettikleri islere karsin beklenti ve degerlerle baglantili oldugunda ve
uygunluk saglandiginda memnuniyet saglanir. Miisteri memnuniyeti terimi aslinda
pazarlamadaki degisimlerin bir neticesi olarak ¢ikmistir. Miisterinin merkezde
olmadigl, Onemsenmedigi, taleplerinin karsilanmadigr siiregten miisterinin
beklentilerine ve ihtiyaglarina yonelik, miisterinin merkezde oldugu, uzun dénemde

performans ve karligi hedefine alan modern pazarlamaya gegilmesiyle miisteri
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memnuniyeti ve sadakati kavramlarinin Onemi artmistir. Misteri memnuniyeti
kavrami ile ilgili yapilan c¢aligmalarda bir¢cok farkli yaklasim vardir. Bunlardan

bazilarimi soyle 6zetleyebiliriz (Baskan, 2022);

1. Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra
deneyimleri sonucunda hissettikleri memnuniyet ya da memnuniyetsizligi ifade eden

bir kavramdir.

2. Isletmelerin sundugu {iriin veya hizmetlerin tiiketici tarafindan
kullanilmastyla, bu {iriin veya hizmetlerin degeri hakkinda bireyde olusan olumlu ya

da olumsuz diislinceler ve duygular meydana gelir.

3. Miisterinin bir aligveris siirecini degerlendirmesi sonucunda olusan

memnuniyet veya tatmin diizeyi, satin alma sonrasi olusan bir tepkidir.

4. Bir liriin ya da hizmetin, miisterinin ihtiyaclarini ve beklentilerini ne dl¢giide

karsilayabildigiyle ilgili yaptig1 degerlendirme siirecidir.

5. lsletmelerin, miisteri tatmini saglama, beklentileri karsilama ve bu
memnuniyeti stirdiiriilebilir  kilma konusunda daha fazla ¢aba gostermesi
gerekmektedir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda, miisteri odakl strateji ve politikalar
benimsemek, basarili olmak isteyen isletmeler i¢cin kacinilmazdir. Bagka bir ifadeyle,
miisteri tatmini; misterinin ihtiyaclarinin karsilanmasi, uygun kosullarin saglanmasi

ve beklentilerinin agilmas1 durumunda olusan olumlu bir deneyimdir.

Miisteri memnuniyeti genel olarak, isletmenin performansinin, miisterinin
beklentilerini karsilamasi ya da asmasi sonucu ortaya ¢ikan bir durumdur. Bu nedenle,
miisteri tatmininin diizenli araliklarla 6l¢iilmesi, isletmelerin siirdiiriilebilir basarisi
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Sonug olarak Markalagma stratejilerinin miisteri
tizerindeki etkileri, zaman i¢inde Onemli bir donlisim gecirmistir. 20. yiizyilin
baslarinda markalar, miisteri deneyimlerini iyilestirme ve siire¢ yonetimini anlamaya
basladilar. Miisteri memnuniyeti, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi icin
vazgecilmez bir deger haline geldi. Markalarin basarisi, yalnizca iiriin ya da hizmetin
kalitesine degil, ayn1 zamanda miisteri iligkilerinin etkinligine de dayaniyordu.

Miisteri liskileri Yonetimi (CRM) sayesinde markalar, miisteri beklentilerini anlamus

41



ve buna gore stratejiler gelistirmistir. Teknolojinin destegiyle daha verimli hale gelse
de, CRM yaklagiminin temelinde miisteri odaklilik yer almaktadir. Kiiresellesme ile
birlikte pazarin genislemesi, markalarin yalnizca iirtin degil, ayni zamanda

miisterileriyle olan baglarin1 da giiglendirmesini zorunlu hale getirmistir.

Giliniimiizde markalarin rekabet avantaji, sadece {riinlerin fiziksel 6zellikleri
degil, ayn1 zamanda saglanan miisteri deneyimi ile 6l¢iilmektedir. Markalar, miisteri
sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerini elde tutarak yeni miisteriler kazanmak i¢in
miisteri odakli stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejilerin temel amaci, miisteri
memnuniyetini artirarak gelir potansiyelini yiikseltmek, maliyetleri optimize etmek ve
capraz satiglarla karliligi artirmaktir. Ayrica, dijital platformlarin kullanilmasi,
markalarin satiglarin1 artirmalarina ve daha genis kitlelere ulagsmalarina olanak

tanimaktadir.

Miisteri memnuniyeti, bir irlin ya da hizmetin satin alinmasindan sonra miisteri
tarafindan edinilen deneyimle ilgilidir. Miisterinin beklentileri karsilandiginda ya da
asildiginda, bu memnuniyet duygusu olusur. Pazarlama anlayisindaki degisimle
birlikte, miisteri odakli yaklasim 6n plana ¢ikmistir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin
ithtiyaclarinin karsilanmasi, beklentilerinin asilmasi ve saglanan uygun kosullarla
sekillenir. Bu, markalarin miisteri iligkilerini giiclendirmelerine ve strdiiriilebilir

bagari1 elde etmelerine yardimci olur.

Miisteri memnuniyeti kavrami, zaman i¢inde birgok farkli yaklasim ile ele
alinmistir. Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti kullandiktan sonra
hissettikleri duygulara dayanir. Bu, isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin degerini nasil
algiladigin1 ve miisterinin bu deneyim sonrasi nasil bir tepki verdigini gosterir.
Markalarin miisteri tatminini saglamak, beklentileri karsilamak ve bu memnuniyeti
stirdiiriilebilir kilmak i¢in siirekli ¢aba sarf etmeleri gerektigi giiniimiizde, miisteri
odakl1 stratejiler isletmelerin basarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bu
baglamda, miisteri memnuniyeti; isletmenin performansinin, miisterinin beklentilerini
ne Olclide karsilaylp asmasi sonucu ortaya ¢ikan bir olumlu deneyim olarak

tanimlanabilir.
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1.4. Mercedes-Benz Markasinin Tarihge ve Stratejisi

Mercedes-Benz markasinin tarihi 1886 yilinda Karl Benz’in “’Benz Petent —
Moterwagen’’ isimli aracini iiretmesiyle baslamistir. Uretilen arag modern otomobil
diinyasinin ilk prototipi olarak kabul gormektedir. Mercedes — Benz’in icadi ile
motorlu tasitlar tarihindeki ilk adim atilmis oldu ve Mercedes — Benz diinya otomotiv
endiistrisine yon verilmis oldu. Bu ilk motorlu ara¢ otomotiv sektoriiniin geleceginin
de sekillenmesine vesile oldu. Benz Patent — Motorwagen ii¢ tekerlekli ve igten
yanmali bir aracti, bu otomobilin tasariminin ve miihendisliginin ana temelini
olusturdu. Benz’in icad1 sadece mekanik bir yenilik olarak kalmadi ayn1 zamanda yeni
bir ulasim ¢agini basglatti. 1886 — 1900 yillar1 arasinda otomobil sektoriinde Gottlieb
Daimler ve miithendis Wilhelm Maybach’in kurdugu Daimler-Motoren-Gesellschaft
(DMG) kuruldu. Daimler ve Maybach 1886 yillarinda motorlu tasitlar iiretmeye
baslamis ve kisa siire sonra ilk Mercedes modelini gelistirmigtir. Mercedes ismi o
donemin 6nemli ig insanlarindan Emil Jellinek’in kizinin ismiydi. Bu model otomobil
endiistrisine yenilik getirerek yliksek kaliteli ve liiks araglarin popiilerlesmesine vesile
olmustur. Daimler, motorlu araclar ve liiks otomobil tiretimiyle kiiresel dl¢ekte taninir
hale gelmistir. 1926 yilinda Benz ve Cie. ve Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG)
birleserek ‘’Mercedes — Benz’> markasini olusturdu. Bu birliktelik her iki firmanin da
giiclerini birlestirerek kiiresel dlgekte bilinmesini sagladi. Mercedes — Benz’in itibari
yiikselmis oldu ve otomotiv camiasi i¢in giivenlir, milkemmel ve miihendisligi temsil
etmeye basladi. Bu birliktelikle yalnizca bir otomotiv firmasi degil diinyanin bilinen
en lilkks otomobil markasi haline de geldi (Mercedes-Benz, ty). 2. diinya savasi
Mercedes — Benz igin olumsuz bir donem olarak yasandi. Fabrikalar1 savaslardan
dolayr zarar gordii ve iiretim zinciri sekteye ugradi. Ancak savasin sona ermesiyle
Mercedes Benz yeniden dogus siirecini baslatti. 1950’li yillarda savasin biraktigi
etkileri geride birakarak giiclinii yeniden topladi. Bu yillarda marka yeniden liiks
otomobiller iiretmeye baslamis ve pazarda giiclii bir oyuncu olmustur. Mercedes —
Benz’in 1950’lerde iirettigi otomobiller liiks, giivenli ve teknolojik olarak
nitelendiriliyordu. 1950 ve 1960’11 yillarda tirettigi araglar ise sadece gii¢lii motoruyla
degil es zamanh sik ve glivenlikli olmasiyla da 6ne ¢ikmistir. 1960 ve 1970’11 yillar
Mercedes — Benz i¢in teknolojik yeniliklerin yiiksek oldugu yillar olmus, sadece

otomobil iiretmekle kalinmayip ayni zamanda sektdrde prestijini ve statiislinii
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pekistiren bir donem olmustur. 1963 yilinda iiretilen Mercedes — Benz 600 markanin
likks statiisiindeki algisini pekistirmistir. 1980’11 yillarin sonunda Mercedes — Benz
otomobil giivenligine egilmis ve bu alanda teknolojiler gelistirmistir. Anti-lock
Braking System (ABS) ve Anti-Slip Regulation (ASR) gibi sistemlerin tanitilmas,
markanin otomobil gilivenligine verdigi Oonemin bir gostergesidir. Bu yenilikler,
Mercedes-Benz’in miihendislikteki miikkemmeliyetini bir kez daha ortaya koymus ve
markanin kiiresel pazardaki itibarini1 pekistirmistir. 2000’lerin baslarinda Mercedes —
Benz sektore dijital ve ¢evre dostu araglar iiretmeye baglamis ve 6nemli adimlar
atmistir. Firma elektrikli araglar iiretmeye ve bu yonde strateji gelistirmeye
baslamistir. Ek olarak otonom siiriis teknolojilerine doniik yatirimlarina baglamistir.
Bu dénemde 6ne ¢ikan temasi ise teknoloji, liderlik ve inovasyon olmustur. Bu durum
Mercedes — Benz markasini gelecegin otomobil markasi olarak konumlandirilmasina

vesile oldu (Mercedes-Benz, ty).

Burada Mercedes — Benz marka stratejisi zamana uyum saglamis, zaman ve
hedef kitle hangi ihtiyaclara doniikse strateji ve konumlandirmasini bu algiya yonelik
siireli dinamik tutmustur. 1900’li yillarda motor, siklik ve giiven 6n plandayken
2000’11 yillarda teknolojinin ilerlemesine hizla ayak uydurmus ve kendini siirekli

dinamik tutmustur.

Mercedes — Benz Group AG semsiyesi altinda yiiksek bir giice sahip olmustur.
Bu konglomera pazardaki belirli gruplara hitap eden bir¢ok markay1r denetliyor.
Mercedes-Benz Grubu, likks Mercedes-Maybach'tan yiiksek performansli Mercedes-
AMG'ye ve ¢evre dostu Smart'a kadar genis bir iirlin yelpazesiyle farkli tiiketici
ithtiyaclarina hitap ediyor. Son istatistiklere gore, Mercedes-Benz, diinya genelinde
altinc1 en biiylik otomobil iireticisi olarak konumlanmis durumda ve bu pozisyon,
markanin siirdiiriilebilir pazarlardaki etkinligini ve satis basarisini gozler Oniine
seriyor. Markanin en biiylik pazari olan Cin, 2021 yili itibartyla toplam satislarin
%37’sini olusturarak 6nemli bir pay sagladi. Kuzey Amerika, Almanya ve Asya-
Pasifik bolgelerinde de giiglii bir varliga sahip olan Mercedes-Benz, bu stratejik

bolgelerde kendini lider bir oyuncu olarak konumlandirmayi bagarmistir (BrandVM,

ty).
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Bugiin Mercedes — Benz markasi kiiresel olarak liiks, giivenli, teknolojik ve
inovasyon alanlarinda lider bir marka olarak bilinmektedir. Mercedes — Benz yalnizca
otomobil tliretiminde degil es zamanli ¢evreye duyarli teknolojiler ve otonom siiriis
sistemleri ile dijitallesme alanlarinda da iyi bir oyuncu olarak ¢alismaktadir. Elektrikli
ve otonom araglar tiretmek Mercedes — Benz’in gelecek biiylime stratejilerinin yapisini
olusturuyor. Firma EQ markasi adi altinda {irettii elektrikli otomobilleriyle
siirdiiriilebilir araglar iiretiyor. Mercedes — Benz markasimin tarihi genel olarak
otomotiv endiistrisinin ilerlemesini simgeledigi gibi 130 yil siiresince siirekli olarak
yenilenmis ve ¢aga ayak uydurmustur (Mercedes-Benz, ty). Sonug olarak Mercedes-
Benz markasi, 1886 yilinda Karl Benz’in ‘’Benz Patent — Motorwagen’’ isimli aracini
liretmesiyle otomotiv diinyasinda devrim niteliginde bir baslangi¢c yapmistir. Bu ilk
motorlu arag, sadece bir miithendislik harikas1 degil, ayn1 zamanda yeni bir ulagim
caginin da kapilarini aralamistir. Benz’in icadi, modern otomobilin temellerini atarak,
motorlu tasitlar tarihindeki en nemli doniim noktalarindan birini olusturmustur. Takip
eden yillarda Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG) tarafindan tiretilen ilk Mercedes
modeli, likks ve yiiksek kaliteli otomobillerin Onciisii olmus, Mercedes adi da is
diinyasinda 6nemli bir figiir olan Emil Jellinek’in kizindan alinmistir. Bu modelin
basarilari, markanin kiiresel alanda taninmasini saglamis ve 1926 yilinda Benz ve Cie.
ile DMG’nin birlesmesi sonucu dogan Mercedes-Benz markasi, diinya ¢apinda giiven,

miihendislik miikemmeliyeti ve prestij ile 6zdeslesmistir.

Tarihsel siire¢ icinde, Mercedes-Benz’in markalasma yolculugu zamanin
gereklerine gore sekillenmis ve her donemde otomotiv sektoriine onemli katkilar
saglamistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra yasanan yeniden yapilanma siireci,
markay1 hem giivenlik hem de teknoloji konusunda onciiliik yapan bir lider haline
getirmistir. 1950’ler ve 1960’lar boyunca iiretilen araclar, gii¢lii motorlarinin yani sira
siklig1 ve gilivenligi ile de dikkat ¢ekmis, markanin liks algisin1 pekistirmistir.
1980’lerde giivenlik teknolojilerine yaptig1 yatirnmlar, ABS ve ASR gibi yenilikler ile

markanin sektordeki miihendislik miikemmeliyetini kanitlamistir.

2000’11 yillara gelindiginde, Mercedes-Benz dijitallesme ve ¢evre dostu araglar
iiretme konusunda Onemli adimlar atmis, elektrikli araglar ve otonom siiriis
teknolojilerine yonelik yatirimlar yapmistir. Bu stratejiler, markay1 gelecegin otomobil

markasi olarak konumlandirmis ve sektordeki liderligini pekistirmistir. Mercedes-
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Benz, zaman i¢inde gelisen pazar talepleri ve hedef kitle ihtiyaclarina gore

stratejilerini siirekli dinamik tutarak evrimlesmistir.

Bugiin, Mercedes-Benz Group AG catist altinda genis bir markalar yelpazesi
sunan Mercedes-Benz, global pazarda altinct1 en biiyilk otomobil {ireticisi
konumundadir. Markanin en biiyiikk pazari olan Cin, toplam satislarin %37 sini
olusturmakta olup, Mercedes-Benz diinya genelinde giiclii varligini stirdiirmektedir.
Bu basari, markanin inovasyon, giivenlik ve liiks segmentindeki liderliginin bir sonucu

olarak, otomotiv endiistrisinde uzun yillar boyunca zirvede kalacagini géstermektedir.

1.4.1. Mercedes-Benz Markasinin Konumlandirmasi

Mercedes — Benz markasi ilk kuruldugu giinden bugiine saglamlik, teknoloji
ve likks kavramlariyla 6n plana ¢ikmis ve pazarda kendini farklilagtirmistir. Mercedes
— Benz markasi salt otomotivin 6tesinde sektdrde bir paradigma doniisiimiinii temsil
eder. Tiketicilerin beklentilerinin sekillendirmeye biiylik Ol¢iide yon vermistir

(BrandVM, ty).

Mercedes — Benz markasiin konumlandirma stratejileri ise tarihi boyunca
oldugu gibi caga ayak uydurmus ve zamanin gerekliliklerine gore konumlandirma
yapilmigtir. Mercedes — Benz liiks, kaliteli, gelismis, teknolojik, sik, dayanikli ve
giivenli temalar lizerinde konumlandirmasini gelistirmistir. Marka ¢ok uzun siiredir
otomotiv sektoriinde kiiresel c¢apta prestijli ve lider konuma sahiptir. Bu
konumlandirma miisterilerinin algisini liiks otomobillerin devamliligina ve teknolojik
yeniliklerle fark olusturacagina yonelik olusturulmustur. Mercedes — Benz markasi
hem miras hem de gelecege yonelik vizyonu basarili bir sekilde dengeleyerek

sekillendirilmistir (Mercedes-Benz, ty).

Mercedes — Benz markasiin konumlandirma stratejilerinde iirtin stratejilerini

asagidaki gibi yedi maddede tutundurulur;

1. Liiks ve Prestij: Mercedes — Benz, liiks otomobil grubunda kalite ve prestijli
bir marka olarak kendini konumlandirmistir. Bu konumlandirmay1 malzeme kalitesi,

is¢ilik ve zarif tasarimlariyla miisterilerine sundugu liikks deneyimle sunar. Bu etkenler
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sadece ara¢ dizayninda degil siiriis ve miisteri memnuniyetine de yansitilir. Marka
yillar boyunca iizerine eklemeler yaparak ve siirekli gelistirerek konumlandirmasini

pekistirir (Kapferer, 2012).

2. Inovasyon ve Teknoloji Liderligi: Mercedes — Benz markasmnin “’Ya En
Iyisi. Ya Da Hi¢’’ slogani, Mercedes — Benz’in teknoloji ve inovasyon alanindaki
iddialt durusunu simgeler. Elektrikli araclarinda EQ serisi gibi gelismis {iriin
gruplariyla otonom siirlis teknolojileri ile ilgili ileri gorisliiligi ve lider konumunu
pekistirir. Mercedes — Benz sadece araglarina degil kullanici deneyimini zenginlestiren

sistemleriyle de konumunu giiglendirmektedir (Mercedes — Benz, 2024)

3. Giivenlik ve Dayaniklilik: Mercedes — Benz, giivenlik alanindaki
konumlandirmasina 130 y1l 6nce ilk otomobilini iirettiginde baslamistir. ABS, ESP ve
hava yastiklar1 gibi yenilikleriyle sektorde giivenlik alaninda 6ncii olmustur. Markanin
giivenilirlik algisinin temelinde 2 yap1 tasi vardir. Sadece liikks degil ayn1 zamanda

giivenli bir siirlis deneyini vaat eder (Statista. 2023).

4. Kiiresel Marka Algis1 ve Kapsayicilik: Mercedes — Benz, kiiresel marka
olarak pazarin beklentilerine uygun ¢oziimler ve stratejileriyle konumlandirmasini
korur. Ornegin Asya pazarinda liiks ve teknolojik iistiinliie vurgu yapilirken,
Avrupa'da ¢evre dostu ¢oziimler ve siirdiiriilebilirlik odakli bir noktaya dontistiiriildii.
Bu esneklik, markanin farkl kiiltiirlerde ve miisteri segmentlerinde gii¢lii bir sekilde
konumlanmasin1 saglar. Kiiresel erisim, ayni zamanda markanin her cografyada

prestijli bir segenek olarak algilanmasinin saglanmasi (Keller, 2013).

5. Siirdiirtilebilirlik ve Cevre Dostu Yaklasim: Mercedes — Benz 2000’11
yillardan sonra siirdiiriilebilirlik konusuna 6nem vermeye baslamistir. EQ serisi,
karbon odakli otomobilleri ve elektrikli araglariyla ¢evre dostu liriinler iiretmeye
baslamistir. Mercedes — Benz’in siirdiiriilebilirlik temasini islemeye baslamasi Cin
pazarindaki elektrikli araba ivmesiyle artmistir. Bu yaklasimi hem ¢evre duyar1 hem

de rekabet agisindan 6nem tasir (Mercedes — Benz, 2024)

6. Hedef Kitle Segmentasyonu ve Personalara Odaklanma: Mercedes — Benz
kiiresel dlgekli bir otomobil firmasi olarak genis bir kitleye hitap eder. Geng ve sehir
insanlart A Serisi ve CLA serisi gibi daha 6zel modeller sunarken, liiks arayan is

insanlar i¢in S serisi gibi prestijli araglar tiretti. Aileler ve dis mekan yasam stilini
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benimseyen hedef kitlesi icin GLE ve GLS SUYV serileri, ¢cevre duyarli kisiler icin ise
EQ serilerini tasarlamistir. Bu {iriin ¢esitliligi ve miisterilerini kategorilerize etmesi

markanin miisteri odakli bir strateji izledigini gosterir (Statista, 2023)

Bu stratejiler markanin her miisteri grubuna gore iiriin ve strateji gelistirdigini
gosterir. Ornegin geng ve sehirde yasayan kisiler i¢in tasarlanmis olan A Serisi ve CLA
Serisi ilk kez liikks ara¢ almayi diisiinen profesyonellerin ihtiyaglarini karsilar. Bu
modellerde kullanilan MBUX (Mercedes-Benz User Experience) gibi dijitallesme
odakli ozellikler, teknolojiye merakli gen¢ kullanicilarin ilgisini ¢eker (Mercedes-
Benz, 2024a). Ayni sekilde, liikks ve prestijli arayan kullanicilar i¢in bulabileceginiz S
Serisi, iistiin konfor ve zarafet sunarken, is hayatindaki giigler ve kayith kullanicilar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Masajl1 deri koltuklar, arka eglence sistemleri
ve akilli siiris teknolojileri gibi 6zellikler, bu segmentin beklentilerini karsilar

(Kapferer, 2012).

Mercedes — Benz, hedef kitle grubuna déniik ¢ok kanalli bir iletisim kanali
gelistirdi ve hem yeni medyanin tiim imkanlarindan hem de geleneksel medyanin
giiclinden faydalandi. Boylece hedef kitlesine daha kolay ulasma imkani sagladi
(Mercedes-Benz, 2024).

7. Marka Miras1 ve Giiglii Tarth: Mercedes — Benz, otomotiv sektoriinde 130 yillik
kokli bir tarthe sahiptir. 1926 yilinda Karl Benz ve Gottlieb Daimler'in ortakligiyla
marka kuruldu, ilk otomobil {ireticisi olarak sektdre yon vermeye basladi. Bu kokli
gecmis, markanin giiniimiizdeki prestijli yeterliligini saglayan 6nemli bir durumdur.
Mercedes-Benz'in gegmisine olan saygisi, genis goriis acisiyla harmanlanarak

markanin benzersiz bir kimlik olusturmasini saglar (Kapferer, 2012).

Mercedes — Benz markasimnin bir diger stratejisi ise iriin fiyatlandirma
stratejisidir. Bu strateji birinci sinif liiks ile es gider. Mercedes — Benz araglarini uygun
fiyatin disinda liiks ve kaliteli olan bilingli bir konumlandirmay1 ifade ederek
konumlandirmasini yukari tasir. Mercedes-Benz, seckin miisteri kitlesine hitap eden
bir marka olarak, {istiin is¢ilik, ileri teknoloji ve essiz siirlis deneyimiyle

0zdeslesmistir. Bu unsurlar, her bir aracin yiiksek fiyat etiketini hakli ¢ikaran temel
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faktorlerdir. Markanin {iriinlerine olan talebin yogun oldugu pazarlarda, Mercedes-
Benz genellikle "s1yirma fiyatlandirma" stratejisini uygular. Bu strateji kapsaminda,
baslangicta fiyatlar {ist seviyede belirlenir ve bdylece ayricalik arayan tiiketicilerin,
gelismis o6zellikler ve prestij i¢cin daha fazla 6deme yapma egiliminden faydalanilir.
Ancak, pazara rakiplerin benzer iiriinlerle girmesi durumunda, marka hem mevcut
misterilerini koruyacak hem de daha genis bir tiiketici kitlesini ¢ekecek sekilde
fiyatlarinm stratejik olarak yeniden diizenler. Kiiresel pazarlarin farkliliklarini dikkate
alan Mercedes-Benz, daha az gii¢lii pazarlarda "rekabete dayali fiyatlandirma"
stratejisini benimseyerek bu bdlgelere uyum saglar. Bu stratejiyle, {irlin fiyatlar
rakiplerin fiyatlarina paralel bir sekilde ayarlanir ve markanin sundugu araglar, yerel
piyasalarda hem erisilebilir hem de rekabet¢i bir secenek haline gelir. Bu esnek
yaklagim, Mercedes-Benz'in global c¢apta gii¢lii bir pazar konumunu siirdiirmesine
olanak tanirken, farkli ekonomik kosullara uyum saglama becerisini de
gostermektedir. Markanin premium statiisiinii temsil eden {ist diizey modeller, liiks ve
teknolojinin miikemmel bir birlesimini sergiler. Ornegin, liikksiin simgesi olan
Mercedes-Maybach S-Serisi, alti haneli baglangic fiyatiyla dikkat cekerken,
performans odakli Mercedes-AMG GT Black Series, iistiin yeteneklerini yansitan 6zel
bir fiyatlandirmaya sahiptir. Bu modeller, Mercedes-Benz'in sadece bir ulagim araci
sunmanin Otesine gegerek otomotiv diinyasinda sanat ve mihendisligi bir araya

getirme taahhiidiinii ortaya koymaktadir (BrandVM, ty).

Mercedes — Benz dagitim stratejilerinde ise, Mercedes-Benz, kiiresel 6lgekteki
hakimiyetini stratejik olarak yapilandirilmis bir iiretim ag1 ve yaygmn varlhigiyla
giiclendirmektedir. Brezilya, Giiney Amerika, Hindistan, Macaristan ve Almanya gibi
farkli cografyalara yayilan tiretim tesisleri, markanin hem verimliligi artirmasini hem
de cesitli pazarlarin ihtiyaglarina uyum saglamasini miimkiin kilmaktadir. Bu kiiresel
yapilanma, Mercedes-Benz'in yerel taleplere ve tiiketici beklentilerine hizla yanit
verebilmesini saglamaktadir. Markanin 6nemli pazarlardaki gii¢lii durusu, uluslararasi
alandaki etkisini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Ornegin, Cin, 2021 yilinda toplam
satiglarin  %37’sini olusturarak Mercedes-Benz’in en biiyliik pazari olarak one
cikmistir. Kuzey Amerika, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri, marka igin kritik bir
bolge olmaya devam ederken, Almanya ise hem tarihi baglar1 hem de koklii pazar

yapistyla stratejik bir 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, Asya-Pasifik bolgesi gibi

49



farkli ekonomik kosullar1 barindiran bolgelerdeki varlik, markanin genis bir tiiketici

yelpazesine hitap etme kararliligin1 yansitmaktadir (BrandVM, ty).

Mercedes-Benz’in dagitim stratejisi, genis kapsamli bayi ve servis agiyla
desteklenmektedir. Bu noktalar, miisterilerin markayla dogrudan etkilesim kurmasini
saglayarak, showroom deneyiminden ¢ok daha Gteye bir bag olusturmaktadir. Ayni
zamanda, garanti kapsami ve bakim programlar1 gibi satig sonrasi hizmetler, miisteri
memnuniyetini artirarak uzun vadeli baglilik saglamaktadir. Markanin yenilikgilikteki
lider konumunun arkasinda, aragtirma ve gelistirme merkezlerine yaptigi biiylik
yatirimlar bulunmaktadir. Bu yaratici merkezler hem iiriin gelistirme siireglerinde hem
de teknoloji ve tasarim alanlarinda ilerlemenin sinirlarin1 zorlamaktadir. Arastirma
merkezlerinde elde edilen veriler, Mercedes-Benz'in sektérdeki onciiliiglinii koruma
hedefine hizmet etmekte ve liretilen her aracin otomotiv teknolojisinin zirvesini temsil

etmesini garanti etmektedir (BrandVM, ty).

Mercedes — Benz pazarlama ve reklam stratejisinde ise, Mercedes-Benz,
yalnizca bir otomobil {ireticisi olmanin 6tesine gecerek, liiks, yenilik ve istiin kalite
ile 6zdeslesmis bir marka olarak diinya capinda taninmaktadir. Basar1 hikayesi, farkli
pazarlarda benimsenen kapsamli pazarlama stratejilerinin, yenilik¢i ¢oziimlerin ve
miisteri odakli yaklasimin bir sonucudur. Geleneksel reklam kanallarindan dijital
pazarlamaya, satis promosyonlarindan miisteri etkinliklerine kadar genis bir strateji
yelpazesi ile marka, kiiresel 6lgekte giiglii bir varlik gdstermektedir. Bunun yani sira,
stirdiiriilebilirlik konusundaki girisimleriyle gevresel sorumluluga olan baghiligini da
sergilemektedir. Asagida, Mercedes-Benz'in bu stratejilere nasil yaklastigi ve marka

kimligini nasil giiclendirdigi detayl bir sekilde ele alinacaktir (BrandVM, ty).

1. Geleneksel Reklam Kanallari (TV, Radyo, Basili Medya, Billboardlar)
Mercedes-Benz, yenilik¢i yaklagimlari benimsemesine ragmen, geleneksel
reklamcilik kanallarmin etkisini géz ardi etmemektedir. Televizyon, markanin
araglarinin zarafetini ve performansini gorsel olarak sergileyebildigi giiclii bir
platform olmaya devam etmektedir. Radyo ise, markanin hikayesini etkileyici
seslendirmelerle aktararak genis bir kitleye ulagsmasini saglar. Basili medya, 6zellikle
dergiler ve gazeteler, Mercedes-Benz’in ayrintili hikdye anlatimina olanak taniyarak

marka kimligini daha derinlemesine ifade eder. Stratejik olarak secilen prestijli

50



lokasyonlarda yer alan reklam panolari ise markanin gii¢lii ve her yerde hissedilen

varligini pekistirir.

2. Cevrimigi Pazarlama ve Sosyal Medya Varligi
Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte Mercedes-Benz, ¢evrimigi pazarlama ve
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak dijital diinyadaki yerini giiglendirmistir.
Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar, markanin benzersiz yasam tarzini
tanitmak icin etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Ilgi gekici gevrimici kampanyalar,
gercek zamanli giincellemeler ve etkilesimli igerikler, Mercedes-Benz’in dijital
platformlarda giiclii bir varlik gdstermesine olanak tanir ve markay1 dijital diinyanin

On saflarinda konumlandirir.

3. Satis Promosyon Stratejileri ("Unlock with Mercedes Benz" ve "Merc From
Home") Mercedes-Benz’in "Unlock with Mercedes Benz" kampanyasi, markanin
degisen piyasa dinamiklerine uyum saglama yetenegini gozler oniline sermektedir.
2021°de baglatilan bu kampanya, markayr pandemi sonrasi yeni baglangiclarin ve
hayallerin gergeklesmesinin bir sembolii olarak konumlandirmistir. Kolay 6deme
planlar1 ve sigorta avantajlariyla, alicilarin pratik ihtiyaclarina yonelik ¢oziimler
sunulmustur. Benzer sekilde, 2020 yilinda hayata gecirilen "Merc From Home", araba
satin alma siirecini dijital platformlar araciligiyla kolaylastirarak sektdrde bir yenilik
yaratmigtir. Bu tiir promosyon stratejileri yalnizca satiglar artirmakla kalmamais, ayni

zamanda markanin miisteri odakli yaklasimlarini da giiglendirmistir.

4. Miisteri Odakl1 Faaliyetler (Mercedes Trophy, Luxe Drive ve Uluslararasi
Siiris  Platformu) Mercedes-Benz, gelencksel pazarlamanin Otesine gegerek
misterileriyle duygusal bag kuran etkinliklere odaklanmaktadir. Mercedes Trophy,
markanin liiksle olan iligkisini 6ne ¢ikaran uluslararasi bir amator golf turnuvasidir ve
katilimcilara unutulmaz deneyimler yasatir. Luxe Drive ve Uluslararas: Siiriis
Platformu gibi etkinlikler ise, katilimcilara zorlu ve heyecan verici ortamlarda
Mercedes-Benz ile etkilesimde bulunma firsati sunar. Bu faaliyetler, miisteri
iligkilerini siradan ticari baglarin Otesine tasiyarak onlar1 marka savunucularina

doniistiirmektedir.

5. Sirdiirtilebilirlik Girisimleri (Blue Efficiency) Mercedes-Benz, cevresel

sorumluluga olan baghilhigini, siirdiiriilebilirlik odakli Blue Efficiency girisimiyle
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somutlastirmaktadir. Bu program, karbon emisyonlarin1 azaltmayr ve mobilite
cozlimlerinde enerji verimliligini artirmayr hedeflemektedir.  Siirdiiriilebilir
uygulamalar1 operasyonlarina entegre eden marka, ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin
beklentileriyle uyumlu hareket etmekte ve sektor icinde sorumlu bir lider olarak

konumunu giiglendirmektedir.

Sonug olarak Mercedes-Benz, tarih boyunca olusturdugu gii¢lii marka imajiyla,
sadece bir otomobil fireticisi olmanin Otesine gecerek sektordeki paradigma
doniistimiine 6nciiliik etmistir. Giivenlik, yenilik¢ilik, liikks ve ¢evre dostu teknolojiler
gibi temel degerlerle konumlandirilan marka, global dlgekte liderligini pekistirmeyi
basarmigtir. Mercedes-Benz’in sundugu araglar, sadece bir ulagim araci degil, ayni
zamanda prestiji, giivenligi ve konforu simgeleyen yasam tarzlarini yansitmaktadir.
Bu benzersiz yaklasim, markanin miisteri sadakatini kazanmasinda biiyiik rol

oynamaktadir.

Marka, pazarlama ve reklam stratejilerini geleneksel kanallardan dijital
platformlara kadar genis bir yelpazeye yayarak hem genis kitlelere hitap etmekte hem
de tiiketici beklentilerine hizla uyum saglamaktadir. Ayn1 zamanda, c¢evresel
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik odakli girisimleriyle, sadece miisteri memnuniyetini

degil, ayn1 zamanda diinyay1 da koruma adina 6nemli adimlar atmaktadir.

Mercedes-Benz’in hedef kitlesi, iiriin ¢esitliligi ve miisteri segmentasyonu ile
farkl1 yas ve yasam tarzlarmna hitap etmektedir. Ozellikle geng profesyoneller igin
tasarlanan modern ve teknolojik modellerinden, is insanlar1 i¢in sunulan prestijli
araclarina kadar her segment icin 6zellestirilmis ¢oziimler sunarak, marka her bireyin
yasamina deger katmaktadir. Ayrica, fiyatlandirma stratejileri hem liikks hem de

erisilebilir secenekler sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap etmektedir.

Sonu¢ olarak, Mercedes-Benz, gii¢lii ge¢misi ve vizyonuyla gelecegi
sekillendiren, kiiresel capta prestijli bir marka olmayr basarmistir. Marka, siirekli
yenilik¢i yaklasimi, giivenlikten siirdiiriilebilirlige kadar genis bir alanda liderligi
pekistirerek sektdrdeki Oncii roliinii siirdiirmektedir. Hem miras hem de gelecege

yonelik vizyonu birlestirerek, otomotiv diinyasinda benzersiz bir yer edinmistir.
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2. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

2.1. Arastirma Modeli ve Yontem Se¢imi

Markalarin tiiketicisinde sagladigi duygusal baglar1 ve tiiketicisine atfettigi
degeri ile bigimlenen arketip kavrami marka yonetimlerinde 6nemli bir isleve sahiptir
(Holt, 2004) YouTube videolar1 lizerinden marka i¢in olusturulan kimlik ve kisilik
algisi, persona ve arketip kullanimi tizerinde sekillenen markanin bugiiniinii ve gelecek

algisini belirleyen 6nemli bir unsurdur.

Yapilan bu aragtirma Otomotiv sektoriinde Persona ve Arketip konusu 6zelinde
Mercedes Benz ornegini incelemek amaciyla nitel arastirma yontemi ve modelleri
kullanilarak gerceklestirilmistir. Mercedes Benz markasinin son bir yil igerisinde
YouTube platformunda paylastigt videolar1 icerik analizi ile inceleyerek analiz

edilmis, hakim olan persona ve arketip ¢6ziimlenmistir.

Nitel arastirma yonteminin kullanilma sebebi ise Mercedes — Benz markasinin
YouTube igerik stratejisinde kullanmis oldugu persona ve arketipleri saptamak ve bu
verilerin markayla nasil biitiinliikk sagladigin1 ¢6zlimlemek icin kesifsel bir yaklagim
yolu saglanmalidir (Merriam ve Tisdell, 2015). Sayisal veriler iizerinden yapilan bir
arastirma bu soruya direkt bir yanit veremeyecegi i¢in nitel arastirma metodu tercih
edilmistir. Arastirmada kullanilan igerik analizi metodu video igeriklerini sistemli bir
sekilde inceleyen ve analiz eden nitel arastirma metodudur. YouTube videolarinda
kullanilmis olan miizik, karakter, gorsel gibi temsilleri incelemek ve ¢ézliimlemek icin
nitel aragtirma daha uygundur (Krippendorff, 2018). Persona ve arketipler dogrudan
Olctilebilen ve analiz edilebilen degil, yorumlamaya dayali terimlerdir (Mark ve
Pearson, 2001). Bu nedenle nitel arasgtirma metodu markanin stratejisini ve
izleyenlerin akillarindaki etkiyi ¢oziimlemek adina daha uygundur. Ornek vermek
gerekirse Mercedes-Benz markasinin videolarinda "Kasif" arketipi mi veya
"Hiikiimdar" arketipi mi daha 6n planda?" gibi bir soruya, nitel analiz yontemiyle yanit
vermek daha sagliklidir. YouTube ve YouTube’a benzer sosyal medya mecralarinda
paylasilan igeriklerin birden fazla katmani bulunur. Metin, renk, gorsel, ses ve anlati
diinyas1 ayn1 anda sunulur. Bu ¢ok katmanli yap1 analiz edilirken geleneksel, sayisal
ya da anket yeterli olmayabilir (Kozinets, 2015). Bu sebeple iceriklerin detayli analizi

i¢in nitel arastirma metodu kullanilmistir.
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Mercedes — Benz markasinin son bir yil igerisinde YouTube platformunda

paylasmis oldugu videolar analiz edilerek markanin anlatim yapisi, hedef kitlesiyle

sagladig1 duygusal bag ile ortaya ¢ikiyor. Arastirmada analiz edilen videolar persona

ve arketiplerin saptanmasi ile markanin genel pazarlama ve marka stratejisine

paralellik gdstererek anlagilmasina katki sunuyor.

Calismanin hipotezleri ise sOyledir:

1. Mercedes-Benz'in YouTube videolarinda kullanilan persona, markanin

hedefi Kitlesine uygun olarak belirlenmektedir.

2. Mercedes-Benz'in YouTube videolarindaki kisi segimleri, premium ve

liiks segment algisin1 gelistirmeye yoneliktir.

3. Mercedes-Benz'in YouTube videolarinda kullanilan kisi ve arketipler,

kiside daha yiiksek marka sadakati olusturmaktadir.

4. YouTube iceriklerindeki kisilik ve arketipler, Mercedes-Benz'in marka
ozelliklerinin (likks, gelismiglik, piyasaya siiriilmesi) daha giiclii sekilde

algilamasini saglar.

5. Mercedes-Benz'in YouTube igerikleri, marka mesajlarin1 daha etkili

iletmek i¢in belirgin bir gorsel ve anlatim stratejisine sahiptir.

6. Videolarda kullanilan gorsel ve isitsel unsurlar, hedeflenen arketiplerle

uyumlu bir marka algis1 yaratmaktadir.
7. Mercedes-Benz'in  YouTube videolarindaki miuzik, renkler ve

seslendirme se¢imleri, markanin prestijli ve statii sahibi bir marka olarak

algilanmasini pekistirmektedir.
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2.1.1. icerik Analizinin Tanim ve Kapsami

Icerik analizi yontemi 16. Yiizyilda ilk olarak gazetelerde dini sdylemler
Ozelinde kullanilmistir. Sonrasinda 20. Yiizyilin baslarinda gazetecilik alanindaki
Ogrencilere i¢ politika, is, sug isleme, bosanma gibi konular1 merkeze alarak yazilan
yazilarin igerik analizini yaparak devam etmistir. 1930’lu yillarda ise Harold D.
Lasswel ve arkadaslar1 siyaset ve propaganda iligskisine yonelik c¢alismalar
gerceklestirmistir. 1960’11 yillarda bilgisayar destekli igerik analiz yontemleri
kullanilmaya baslamis ve ¢ok sayida biiyiilk metinler bilgisayar destegi ile analiz
edilmeye baglamistir. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte icerik analizi
bilimsel aragtirmalarda siklikla kullanilan bir aragtirma yontemi haline gelmistir.
Bugiin, dil, iletisim bilimleri, psikoloji ve sosyoloji gibi bir¢cok alan igerik analizi
metodunu kullanarak belge, bilgi ve videolarin nesnel Olcekte analizini
yapabilmektedir. Icerik analizi “iletilerin agik olan igeriginin nesnel dlgiilebilir ve
dogrulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir” igerik analizi
metodu sosyal gergekligin analiz edilmesi agisindan oldukca kullanishdir. Direkt
olarak tanim yapilirsa igerik analizi “Sosyal ger¢ekligi arastiran nesnel, sistematik,
timdengelime dayali okuma araci olarak oOnceden belirlenen Olgiitlere gore
kavramlardan, metinlerden, sozlii veya yazili materyallerden anlamlar ¢ikarmayi
amaclayan metodolojik arag ve teknikler biitiiniidiir. Planlama asamasinda zay1f olarak
goriilse bile uygulamada etkili ve ilging sonuglar vermektedir. Niceli nitele
doniistiirebilmeyi, yazili metinden hareketle yazili olmayan mesajlara ulasabilmeyi

saglayan cok islevli ve giderek gelisen bir tekniktir” (Metin ve Unal, 2022).

Icerik analizi bir metnin birgok farkli kodlayiciyla analiz edilmesini saglayan
bir bilimsel aragtirma metodudur. Bir icerigin ilk basta fark edilmeyecek mesajlarinin
derinlemesine incelenmesine yardimci olur (Neuman, 2017). Igerik analizinde
orneklem odaginda bulunan igerikler derinlemesine analiz edildigi i¢in marka, kisi
yada olaylar hakkinda daha fazla bilgi almay1 saglar (Merriam, 2018). igerik analizi
genellikle nitel arastirma metodolojisini merkeze alsa da nicel arastirmalarda da bu
yontem kullanilabilir. Bu nedenle igerik analizi hem nitel hem de nicel olmak iizere
iki farkli kategoride ele alinir. Nicel yontem kullanilarak yapilan icerik analizlerinde
kelime ve kavramlarin tekrarlar1 6nemli olurken nitel yontem kullanilarak yapilan

igerik analizlerinde iletisim yoOnii esas alinir. Ancak nitel ya da nicel fark etmeksizin
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analiz edilen icerigin kodlanarak kategorilere ayrilmasi sonucunda her igerigin analizi
gerceklestirilebilmektedir (Giil ve Nizam, 2021). Mercedes — Benz markasinin
YouTube videolar1 esas alinarak yapilan bu ¢alismada sOylemsel, gorsel, isitsel ve
metinsel igerik analizi gergeklestirilerek ¢alisma tamamlanmistir. Bu dogrultuda video
basligi, begeni, yorum, izlenme ve video agiklamasi gibi iceriklerde aragtirma siirecine

dahil edilmistir.

2.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirma evrenini Mercedes — Benz markasinin Tiirkiye YouTube kanalinda
yayinladigr videolar1 olusturmaktadir. Arastirma Orneklerimi ise 01.01.2024 ile
01.01.2025 tarihleri araliginda paylastigi 26 adet ortalama 1 dakika siiresi bulunan
Mercedes — Benz Tiirkiye YouTube kanali videolar1 olusturmaktadir. Calisma dizinin
persona ve arketipleri incelemek iizere ig¢erik analizi ile sinirli tutulmustur. Segilen
videolar Mercedes — Benz markasinin markalasma stratejisinde kullandig1 persona ve

arketipler hakkinda bilgi verecek niteliktedir.

Mercedes — Benz markasinin kiiresel ¢apta genis bir hedef kitlesinin bulunmasi
ile farkli milletlere icerik iireten bir markadir. Fakat arastirmanin ana temasini
Mercedes — Benz markasinin markalagsmasi1 baglaminda arketip ve personalarini nasil
kullandigini anlatmak olusturmaktadir. Derinlemesine bir arastirma sunabilmek adina

belli bir zamansal sinira dayandirilmistir.

Bu kapsamsa incelenen videolarin 6rneklem se¢iminde igeriklerin son 1 yil
icerisinde paylasilmis olmas tercih edildi. Ciinkii giincelligi esas alind1. Incelenen 1
yullik videolarn igerisinde reklam filmleri, sosyal sorumluluk filmleri, iirlin tanitim
filmleri gibi son bir y1l igerisinde paylasilan tiim YouTube igerikleri incelenerek cesitli
icerik tiirlerindeki persona ve arketip kullanimlar1 analiz edilmistir. Tiim igeriklerin
gorsel ve anlatimsal baglamda Mercedes — Benz markasi i¢in markanin kimligini 6ne

cikaran igeriklerin olmasi odaga alinmstir.

Secilmis olan Orneklerimler baglaminda 26 adet videonun igerik analizi
tamamlanmistir ve arastirmanin amacina uygun igerikler baglaminda kodlanarak
analiz edilmistir. Orneklerimler ile gerceklesen analizde Mercedes — Benz markasinin

YouTube platformunda paylasilan video igeriklerinde hangi arketip ve personanin 6ne
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ciktig1 ve markaya nasil avantaj sagladigi analiz edilmistir. Tiketiciler ve hedef

kitlesinin akillarinda nasil bir marka oldugu saptanmaya c¢aligilmistir.

2.2. Veri Toplama Siireci

Yapilan bu ¢calismada Mercedes — Benz markasinin resmi Tiirkiye kanalindaki
01.01.2024 ile 01.01.2025 tarihleri arasindaki videolarinin igerik analizi aragtirma
yontemiyle incelenmesi sonucu gergeklestirilmistir. Icerik analizi, verilerin
toplanmasi, kodlamanin olusturulmasi, verilerin islenmesi ve sonuglarin analizini
icermektedir. Yapilan calismada yer alan yontem, arag¢ ve veri seti dogru ve giivenilir

bir bicimde ¢oziimlenmesine yonelik gerceklestirilmistir.

2.2.1. Veri Analizi

Yapilan ¢galismada Mercedes — Benz markasina ait Tiirkiye YouTube kanalinda
paylastig1 videolarin igerik analizi yoluyla analiz edilerek markanin iletisim taktikleri,
persona ve arketipleri ¢oziimlenmistir. Videolar nitel arastirma yontemi ile analiz
edilmistir. Videolarin goriintiilenme, begeni, agiklama gibi yapisal 6zelliklerinin yani
sira gorsel, isitsel, mekansal ve tema baglaminda kapsamli bir analiz sunulmasi
hedeflenmistir. Bu dogrultuda videolardaki persona ve arketip kullanimlar1 analiz

edilmistir.

Mercedes — Benz markasinin YouTube Tiirkiye kanalinda yayinladigi videolar
reklam filmleri, iirin tanitimlari, etkinlik videolari, sosyal sorumluluk videolari,
topluluk etkilesim videolar1, markanin tarihgesini iceren videolar olmak iizere son bir
yil igerisindeki tiim videolar 6zelinde analiz edilmistir. Bu analizle Mercedes — Benz

markasinin farkli hedef kitleleri ile nasil iletisim kurdugunu da gostermektedir.

Videolarin igerik analizi gergeklestirilirken yapisal Ozellikleri, miizik
kullanimlari, karakter kullanimlari, temalari, karakter goriiniimleri, logo kullanimlari,
slogan kullanimlar1 gibi gorsel ve isitsel etmenler analiz edilmistir. Persona ve arketip
analizinde Carls Gustov Jung’un arketip teorisi esas alinmistir. Mercedes Benz
markasinin YouTube’daki videolarina hangi persona ve arketiptin denk geldigi analiz

edilmistir. Igerik analizinde kullanilan kategoriler asagidaki gibi belirlenmistir:
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Tablo 5. Persona Olcegi

PERSONA OLCEGI
Kod Persona Tanmm
Tiri
1 | Lider Is insan1 | Ust diizey yéneticiler, girisimciler ve kurumsal liderler. Prestij,
giic ve inovasyon odakli. Genellikle liiks sedan veya SUV
tercih ederler.
2 Geng Kariyerinin basinda, prestijli ve yenilik¢i araglara ilgi duyan
Profesyonel bireyler. Sehir yasamina uygun kompakt ve sportif modelleri
tercih ederler.
3 Aile Giivenlik, konfor ve genis i¢c hacim 6nceligi olan bireyler. SUV
Babasi/Annesi ve station wagon gibi aile dostu modelleri tercih ederler.
4 Teknoloji Yenilikei, dijital ¢oziimleri takip eden, elektrikli ve akill
Meraklis1 araglara yonelen bireyler. Genellikle Mercedes'in EQ serisini
tercih ederler.
5 Liiks ve Estetik ve prestije 6nem veren, premium detaylara sahip
Zarafet araglari tercih eden bireyler. Coupe ve cabrio modellerine
Tutkunu yonelirler.
6 Macera ve Off-road ve uzun yolculuklara ilgi duyan, dayaniklilig: ve
Kesif performansi 6n planda tutan bireyler. Genellikle SUV ve G
Meraklis1 serisi gibi modelleri tercih ederler.
7 Cevreci Stirdiirtilebilirlik ve ¢evre bilincine sahip bireyler. Elektrikli,
Tiiketici hibrit ve diisiik emisyonlu araglara yonelirler.
8 Spor ve Hiz, gii¢ ve siirlis deneyimini 6nemseyen, AMG gibi yliksek
Performans performansli modelleri tercih eden bireyler.
Tutkunu
9 Konfor ve Uzun yolculuk yapan, rahatlik ve siiriis destek sistemlerini
Gtivenlik Oonemseyen bireyler. Liiks sedan ve SUV'leri tercih ederler.
Odakl1
10 Kiiltiirel ve Sanat, moda ve medya diinyasinda yer alan, kendini ifade
Sosyal Figiir etmeyi seven bireyler. Estetik ve modern tasarima sahip
modelleri tercih ederler.
11 Girigimci ve Start-up kuruculari, teknoloji ve is diinyasinda ilerleyen,
Yenilik¢i modern ve fonksiyonel araglara yonelen bireyler.
12 Geng Universite dgrencileri veya yeni mezunlar. Kiigiik ama prestijli
Dinamik araglara ilgi duyan, sehir i¢i mobiliteyi Gnemseyen bireyler.
Kullanici

Kaynak: Jung, C. G. (1953). Analitik Psikoloji Uzerine Iki Deneme. Princeton University Press.
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Tablo 6. Arketip Olcegi

ARKETIP OLCEGI

Kod

Persona Tiiri

Tanim

Hiikiimdar (The Ruler)

Giig, kontrol ve prestij odakli. Liiks, statii ve
liderlik sembollerine deger verir. Giiglii ve
diizenli bir hayat siirmeyi ister.

Kasif (The Explorer)

Ozgiirliik, macera ve yenilik pesinde. Yolculuk
yapmayi, yeni yerler kesfetmeyi ve bireysel
deneyimleri onemser.

Kahraman (The Hero)

Miicadele ve basartya odakli. Giiglii, cesur ve
zorluklarin iistesinden gelmeye ¢alisan
bireyleri temsil eder.

Bilge (The Sage)

Bilgiye, analiz yapmaya ve derin diisiinmeye
deger verir. Teknoloji, miihendislik ve
inovasyon gibi konulara ilgi duyar.

Biiyiicli (The Magician)

Doniisiim ve yenilik pesinde. Teknolojiyle
diinyay1 degistirmeye ¢alisan, vizyoner bir
bakis agisina sahiptir.

Asik (The Lover)

Giizellik, liiks ve estetigi onemser. Duygusal
baglar, kisisel tatmin ve zarafet pesinde kosar.

Sakaci1 (The Jester)

Eglence, mizah ve spontanlik odakli. Hayati
neseyle yasayan ve an1 yakalamaya calisan
bireyleri temsil eder.

Yardimsever (The Caregiver)

Empati, sefkat ve destek odakli. Ailesine ve
topluma deger veren, giiven ve huzur arayan
insanlar1 temsil eder.

Yaratici (The Creator)

Sanat, inovasyon ve tasarim odakli. Essiz
seyler iiretmek ve diinyaya iz birakmak isteyen
insanlar1 temsil eder.

10

Asi (The Rebel)

Sisteme ve kurallara kars1 ¢ikan, farklilik
yaratmak isteyen bireyleri temsil eder. Degisim
ve devrim arayisindadir.

11

Yetim (The Everyman)

Sadelik, gilivenlik ve ait olma duygusuna 6nem
verir. Glinliik hayatin i¢inde kendini rahat
hissetmek ister.

12

Bilge Lider (The Mentor)

Rehberlik eden, bilgeligiyle baskalarina yol
gosteren bireyleri temsil eder. Genellikle is
diinyas1 ve akademide kendini gosterir.

Kaynak: Jung, C. G. (1953). Analitik Psikoloji Uzerine iki Deneme. Princeton University Press.
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Tablo 7. Miizik Tiirii Olcegi

MUZIK TURU OLCEGI
Kod | Miizik Tiirii Aciklama

1 Klasik Orkestra, piyano, keman gibi enstriimanlarla olusturulan
miizikler.

2 Elektronik | Dijital sesler, synthesizer kullanimi ile olusturulan miizikler.

3 Rock Gitar, bas ve davul gibi enstriimanlarla dinamik ve enerjik
miizikler.

4 Pop Yaygin ve ticari melodilere sahip, genellikle vokalli
miizikler.

5 Caz Trompet, saksofon gibi enstriimanlarla olusturulan

dogaclama agirlikli miizikler.
6 Orkestral Biiyiik miizik gruplariyla yapilan, epik ve dramatik etkiler
yaratan miizikler.

7 Enstriimantal Vokal igermeyen, sadece enstriimanlarla olusturulan
miizikler.

8 Minimalist Basit melodiler ve tekrar eden motifler igeren sakin
miizikler.

9 Ambiyans/ | Dogal sesler, yankilar, diisiik tempolu arka plan miizikleri.

Atmosferik
10 Geleneksel / Bolgesel veya kiiltiirel miizik unsurlari igeren miizikler.
Etnik
11 Film/Epik | Genellikle sinematik, dramatik anlatimi destekleyen biiyiik
Ol¢ekli miizikler.
12 | Higbir miizik Videoda hi¢bir miizik kullanilmamus.
yok

Kaynak: Tagg, C., ve Lyons, A. (2022). Mobil Mesajlagsma ve Kaynak Kullanimi: Post-Dijital Bir
Etnografi. Abingdon: Routledge. https://doi.org/10.4324/9781003219994

Tablo 8. Mekan Tiirii Olcegi

MEKAN OLCEGI
Kod Mekan Aciklama
Tiiri
1 Sehir Binalar, yollar, caddeler, kopriiler gibi sehir i¢inde gecen
sahneler.
2 Doga Daglar, ormanlar, deniz kenari, ¢oller gibi dogal manzaralar
igeren sahneler.
3 | I¢ Mekan - Konut veya apartman igi cekimler.
Ev
4 | I¢ Mekan - Kurumsal binalar, showroomlar, ¢alisma alanlari.
Ofis/Isyeri
5 | I¢ Mekan - Arag i¢inden yapilan ¢ekimler.
Otomobil
I¢ Mekan
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6 Otoyol / Sehirler aras1 veya genis agik yollarda ¢ekilmis sahneler.
Acik Yol
7 | Pist/ Yarig | Profesyonel yaris pistleri, test pistleri, kapal siiriis alanlar1.
Alani
8 | Endiistriyel | Uretim tesisleri, montaj hatlari, miihendislik laboratuvarlari
/ Fabrika gibi sahneler.
9 | Havalimani Ugaklarin veya gemilerin oldugu genis ulasim merkezleri.
/ Liman
10 | Otel / Liiks Liiks restoranlar, oteller, sanat galerileri gibi prestijli
Mekanlar mekanlar.
11 Gece Mekan fark etmeksizin, ¢ekimin gece yapildig: sahneler.
Sahnesi
12 Belirsiz Mekanin net olarak ayirt edilemedigi sahneler.
Mekan

Kaynak: Mark, M., ve Pearson, C. S. (2001). Kahraman ve Asi: Arketiplerin Giiciiyle Olaganiistii
Markalar Yaratmak (s. 18). New York, NY: McGraw-Hill Companies.

Tablo 9. icerik Tiirii Olgegi

ICERIK OLCEGI
Kod | Icerik Temas Aciklama
1 Glig ve Prestij Liderlik, iistiinliik ve liiks marka algisin1 6ne ¢ikaran
icerikler. Yonetici, sanat¢1 veya sporcular gibi statii sahibi
kisilerin yer aldig1 sahneler.
2 Teknoloji ve | Elektrikli araglar, yapay zeka, otonom siiriis, dijital ekranlar
Inovasyon ve siiriis asistanlar1 gibi ileri teknoloji vurgulari.
3 Performans ve | Araglarin hizlanma siiresi, motor giicii, aecrodinamik yapisi
Hiz ve yaris sahneleri izerinden performans odaklr anlatilar.
4 Miihendislik ve Arag glivenligi, dayanikliligl, malzeme kalitesi ve
Hassasiyet miihendislik siire¢lerine dair teknik anlatimlar.
5 Is Diinyas1 ve CEO, girisimciler, kurumsal ¢alisanlar veya is diinyasina
Profesyonellik | hitap eden senaryolar ve araglarin profesyonel kullanimina
yonelik vurgular.
6 Cevre ve Elektrikli araglarin ¢evresel etkileri, karbon ayak i1zi
Stirdiiriilebilirlik | azaltma, geri doniistiiriilebilir malzemeler ve siirdiiriilebilir
iretim siiregleriyle ilgili igerikler.
7 Aile ve Cocuklar, ebeveynler ve aile dostu sliriis deneyimi,
Giivenlik giivenlik teknolojileri ve kaza dnleme sistemleriyle ilgili
sahneler.
8 Duygusal ve Markanin tarihi, basar1 hikayeleri, 6zel anilar veya nostaljik

[lham Verici
Hikayeler

iceriklerle duygusal bag kuran anlatilar.
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9 | Sanat ve Estetik Mercedes’in tasarim ¢izgisi, renk segimleri, i¢ mekan
detaylari, liikks algisini artiran sahneler ve sinematografik
¢ekimler.
10 Gelecek ve Markanin gelecek stratejileri, inovasyon projeleri, yeni
Vizyon nesil mobilite ¢ozlimleri ve fiitiiristik teknolojiler.

11 Rekabet ve Mercedes’in rakip markalardan tstiin oldugu yonleri

Karsilagtirma gosteren karsilastirmalar ve rakip markalara {istii kapali
gondermeler.

12 Kullanict Mercedes sahibi olmanin prestiji, statii gostergesi olarak
Deneyimi ve kullanimi ve iist segment kullanicilarin yasam tarzina
Yasam Tarzi yonelik sahneler.

Kaynak: Aaker, D. A. (2020). Markalasma Uzerine: Basariy1 Getiren 20 ilke. New York: Morgan
James Publishing.

Tablo 10. Renk Olgegi

RENK OLCEGI
Kod Renk Anlami ve Kullanim Amaci
1 Siyah Glig, prestij ve liiksii simgeler. Mercedes’in iist segment
araclarinda ve premium igeriklerde sik¢a kullanilir.
2 Beyaz Saflik, modernlik ve yenilik vurgusu yapar. Gelecek odakli
ve ¢evreci igeriklerde tercih edilir.
3 Gri/ Miihendislik, hassasiyet ve teknik Gstiinliigii ifade eder. Ar-
Metalik Ge, giivenlik ve dayaniklilik konularinda 6ne ¢ikar.
Tonlar
4 Kirmiz1 Performans, hiz ve dinamizmi simgeler. AMG ve spor
otomobil temali videolarda yogun kullanilir.
5 Mavi Teknoloji, inovasyon ve giiven duygusu yaratir. Otonom
sliriis, yapay zeka ve siiriis asistanlari i¢eriklerinde yer alir.
6 Yesil Cevre dostu teknolojileri, siirdiiriilebilirlik ve elektrikli
araglar1 temsil eder. EQ serisi ve karbon ayak iziyle ilgili
i¢ceriklerde One ¢ikar.
7 Altin Ustiin kalite, prestij ve statii semboliidiir. Ozel edisyonlar ve
liikks segment igeriklerde kullanilir.
8 Glimiis Mercedes’in marka kimliginde 6nemli bir yere sahiptir.
Zamanin Otesinde mithendislik ve premium algiy1 pekistirir.
9 Turuncu Yenilik¢i ve enerjik bir etki yaratir. Genellikle geng
kullanicilar1 hedefleyen, sehir i¢ci mobilite ¢oziimlerinde
goriiliir.
10 Mor Liiks, sofistike ve farkli bir imaj yaratir. Ozel koleksiyonlar
veya konsept araglarda kullanilir.

Kaynak: Labrecque, L. I., ve Milne, G. R. (2012). Farkli Olmak mi, Olmamak mi: Pazarda Renk
Farklilasmasmin Normlar1 ve Faydalarinin incelenmesi. Marketing Letters, 23(2), 517-532.
https://doi.org/10.1007/s11002-012-9177-0
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Tablo 11. Karakter Olcegi

KARAKTER OLCEGI
Kod | Karakter Anlam ve Kullamm Amaci
Ozelligi
1 Liiks ve Karakterlerin sik ve sofistike giyim tarzlari, Mercedes’in liiks
Zarif algisini pekistirir. Genellikle iist diizey yonetici, CEO ya da
Giyim elit figiirlerde bu stil tercih edilir.
2 Sportif ve Spor otomobillerin tanitiminda, karakterlerin atletik ve
Dinamik enerjik goriiniimleri, hiz ve performans vurgusu yapar. Bu
Imaj gorliniim, 6zellikle geng ve dinamik izleyicilere hitap eder.
3 | Aile Dostu Cocuklar ve aile iiyeleriyle birlikte goriilen karakterler,
giivenlik ve aile dostu arag algisini giiglendirir. Genellikle aile
araglar1 veya giivenlik 6zellikleriyle ilgili i¢eriklerde
kullanilir.
4 | Teknolojik Yenilikgi, teknolojiyle i¢ ige gegmis karakterler, markanin
ve Modern | inovasyon ve teknoloji algisini destekler. Genellikle elektrikli
araglar ve otonom siiriis gibi konularla iligkilidir.

5 Is Diinyas1 | CEO’lar, is insanlar1 ve profesyonel calisanlar, markanin is
Figiirleri diinyasinda prestijli ve glivenilir imajin1 yansitir. Kurumsal

ara¢ kullanimini vurgulayan igeriklerde siklikla goriiliir.

6 Geng ve Geng karakterler, markanin yenilik¢i ve modern yiiziinii
Dinamik temsil eder. Genellikle sehir igi mobilite, kii¢iik araclar ve
Figiirler yeni nesil kullanicilar igin tasarlanmis modellerde goriiliir.

7 Etnik ve Cesitli etnik kokenlere sahip karakterlerin yer almasi,
Kiilttirel markanin evrensel ve kapsayici yaklagimini simgeler. Herkes
Cesitlilik icin uygun araglar ve global bir marka imaj1 yaratilir.

8 Savas¢i ve | Ozellikle spor otomobiller ve performans vurgulari yapilan

Karizmatik videolarda, giiglii ve karizmatik karakterler kullanilir. Bu
figiirler, "gli¢" ve "zafer" duygusunu tetikler.

9 Yasli ve Yasli karakterler, deneyim ve giivenlik algisini artirir.

Deneyimli | Genellikle dayaniklilik ve giivenlik temali i¢eriklerde yer alir.
10 Doga Doga ile i¢ ice, ¢evre bilincine sahip karakterler, markanin
Dostu ve stirdiirtilebilirlik ve ¢cevre dostu araglar konusundaki imajin1
Cevreci giiclendirir.
11 | Askerive Askeri tarzda giyinmis veya disiplinli, kararli karakterler,
Disiplinli markanin giivenligini ve miithendislik kalitesini simgeler.
12 Yiiksek Statii | Ust simf karakterler, genellikle basariyi, prestiji ve giicii simgeler. Bu
ve Prestij figiirler, liiks arag sahipliginin bir statli sembolii oldugunu vurgular.

Kaynak: Keller, K. L. (2003). Stratejik Marka Yonetimi: Marka Degerini Olusturma, Yo6netme ve
Olgme. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.
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3. BULGULAR VE YORUMLAR

3.1. Mercedes-Benz YouTube I¢erik Stratejisi

Mercedes — Benz markasinin kiiresel YouTube hesabinda 2 milyon {izerinde
takipgisi bulunuyor. Tiirkiye sayfasinda ise 136.000 abonesi bulunmaktadir. Marka 01.
Nisan 2011 tarihinde YouTube platformuna katilmis olan Mercedes Benz Tiirkiye
YouTube hesabinda iiriin tanitimlari, sosyal sorumluluk projeleri, is birliktelikleri,
proje bazli isleri, yeni teknoloji tamitimlari, markanin tarihi miras1 gibi igerikleri

yiiklemektedir.

3.1.1. icerik Analizi Sonuclar:

Mercedes — Benz markasimin son bir yillik YouTube video igeriklerinde
videolar1 icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda videolarin igerik

temalar1 agagidaki gibidir;

Tablo 12. icerik Temasi

ICERIK TEMASI VIDEO ADETI
Teknoloji ve Inovasyon 12 video
Duygusal ve Ilham Verici 4 video
Is Diinyas1 ve Profesyonellik 3 video
Sanat Estetik 3 video
Miihendislik ve Hassasiyet 2 video
Gelecek ve Vizyon 1 video
Glig ve Prestij 1 video

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu analizden yola ¢ikarak Mercedes — Benz markasinin son bir yillik igerik
stratejisi i¢in agirlik olarak teknoloji ve inovasyon temasi iizerine kurulu diyebiliriz.
Bu yoniiyle Mercedes — Benz, elektrikli araglar, yapay zeka, otonom siiriis, dijital

ekranlar ve siiriis asistanlar1 gibi ileri teknoloji vurgularini 6ne ¢ikarir.
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Mercedes — Benz markasinin son bir yillik 26 videosunun 12 adetinde slogan
kullanim1 yapilmistir. Kullanmis oldugu sloganlarin tutarli ve ayni iletisim ¢izgisinde
olmas1 markanin stratejik iletisim ve marka kimligi a¢isindan bilingli bir yol izledigini

gosterir. Kullanilan sloganlar ise asagidaki gibidir;

Tablo 13. Slogan Kullanimlari

Slogan Kullanimlar:

Hikayene Isik Tut

Mercedes-Benz | Be One Of Many

Miizigin bir parcasi olmak bir Mercedes - Benz klasigi

O bir Mercedes-Benz.

She's Mentoring I Bir kadinin ger¢eklesmis diisii, bir digerinin en biiylik giicti.

Tutkunun Yeni Formu.

Yeni Maybach ¢agi.

Yeniye giden yol gegmisten geger.

Yildizlar Oyunu Degistirir.

Yildizlar Oyunu Degistirir.

Ciinkii o bir Mercedes-Benz.
Elektriklendi

Gelidndewagen. Elektriklendi.

Yola Mercedes ile devam edin.

Tamamen elektrikli yeni EQA. Sizi 6ne ¢ikaran giig.

Tamamen elektrikli yeni EQB. Oyun alanini genislet.
GLE. Kendi yolunu belirle.

Yeni GLB. Deneyim, simdi ¢ok yonlii.

Tutkunun Yeni Yuzi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Marka, slogan kullanimlarinda liiks, yenilik, teknoloji ve tutku temalarim
isleyerek otoritesini gili¢lendirmeyi hedeflemis ve arabanin, teknolojinin lideri
konumunda mesajlar verilmeye ¢alisilmistir. Mercedes — Benz markasi prestijini ve

liderlik konumunu desteklemesi agisindan “O bir Mercedes-Benz.”, “Ciinkii o bir
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Mercedes-Benz. ” ve “Yildizlar Oyunu Degistirir.” gibi sdylemler kullanarak yalnizca
bir otomobil markasi olmaktan ¢ikip yasam bigimi ve bir statii imgesi halinde
konumlandirma yapmaktadir. “Elektriklendi”, “Geldndewagen. Elektriklendi.” ve
“Tamamen elektrikli yeni EQA. Sizi one ¢ikaran gii¢.” gibi sdylemler inovasyon ve
teknoloji temalariyla Ortiisiir. Ek olarak siirdiirtilebilirlik vizyonunun da bir yansimasi
olarak kabul edilebilir. Marka sloganlarinda sadece bununla da sinirli kalmamistir.
Tiketiciyle bag kurma ve kimlik olusumu i¢in de “Hikayene Isitk Tut.”, “Tutkunun
Yeni Formu.” ve “Miizigin bir par¢asi olmak bir Mercedes-Benz klasigi.”
sOylemlerini kullanarak bir yasam tarzi betimlemesi ve tutkulara hitap eden marka
kimligine destek vermektedir. “She's Mentoring I Bir kadinin ger¢eklesmis diisii, bir
digerinin en biiyiik giicii.” gibi sdylemlerle kapsayicilik ve toplumsal farkindalik
mesajlarin1 da vererek cinsiyet esitligi ve kadinlarin giicii temalarina hassas oldugunu
da gostermektedir. Son olarak “Yeniye giden yol ge¢misten gecer.” ve “Yeni Maybach
¢agi.” gibi soylemleriyle de dinamik, koklii tarih gibi kavramlari 6ne gikararak giiclinii
ortaya koymaktadir. Sonug olarak slogan kullaniminda liiks ve prestij, inovasyon ve
stirdiirtilebilirlik, kisisel deneyim ve tutku, toplumsal farkindalik ve gelenek ile
gelecegin bulugmasi kavramlarini merkeze alarak yalnizca bir otomobil markasi degil,

es zamanli bir yagsam tarzi verdigini gostermektedir.

Mercedes — Benz markast 26 videonun 25 adetinde mizik kullanimi

gerceklestirmistir. Kullanilan miizik temalar1 asagidaki gibidir;

Tablo 14. Miizik Temasi

Miizik Tiiri Adet
Elektronik 11 adet
Klasik 5 adet
Enstiirmanal 3 adet
Minimalist 2 adet
Rock 1 adet
Film 1 adet
Caz 1 adet
Ambiyans 1 adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Miiziklerde en ¢ok elektronik miizik kullanarak yenilik¢i ve dinamik yoniini
vurgulamistir. 26 videonun 13 adetinde dis ses kullanimi yapilmistir ve 7 adetinde
erkek, 5 adetinde kadin 1 adetinde ise hem kadin hem de erkek seslendirmen

kullanilmistir. 13 adetinde ise dis ses kullanimi yapilmamastir.

Markanin videolarimin bir kisminda dis ses kullanip, bir kisminda
kullanmamas1 izleyicilerine miizik ve goriintiilerle farkli deneyimler sunma
stratejisinin bir yansimasidir. Erkek seslendirmenin yogunlukta olmasi ise Mercedes-
Benz markasinin gii¢, otorite, prestij gibi temalarin1 yansitan bir tercih olarak
goriilebilir. Kadin seslendirmenin agirlikta oldugu videolarinda zarafet, duygusallik
gibi temalar1 isleyen marka kapsayicit olmaya da seslendirmen ¢esitliligi ile dnem
vermistir. En fazla elektronik miizik tercih ederek teknoloji ve dinamik bir marka algisi
ile ortlismektedir. Elektrikli ve otonom siiriis tekniklerini anlattigi videolarda
elektronik miizik kullanimi yapmasi da bilingli bir ¢aba oldugunu gosterir. Klasik
miizik kullandig1 videolarda liiks, prestij ve koklii tarihini anlattig1 videolar olmasi ise
daha duygusal ve sanatsal yoniinii yansitir. Daha az kullandig1 rock, caz ve film
miizikleri gibi belirli miizikler ise videonun temasina uygun olarak daha belirli bir
duyguyu yansittig1 videolar i¢in seg¢ilen miiziklerdir. Dig ses kullanimi yapilmayan

videolarinda miizik 6nemli bir anlati unsuru olarak konumlandirilmistir.

Mercedes — Benz markas1 videolarinda agirlik olarak siyah rengi videolarinda
hakimdir. Siyah renk ile gii¢, prestij ve liiksii simgeler. Mercedes’in iist segment
araglarinda ve premium igeriklerde sikga kullanildigi goriilmektedir. Renk

kullanimlar1 agagidaki gibidir;

Tablo 15. Renk Temasi

Renk Kullanimi Adet
Siyah 10 adet
Giimiis 5 adet

Mavi 5 adet

Altin 2 adet

Beyaz 2 adet
Gri/Metalik Tonlar 2 adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Siyah renk kullanim1 premium ve {ist segment otomobilleri yansitir. Mercedes
— Benz markasi da agirlikli olarak siyah renk kullanimi yapmustir. Siyah rengin
agirlikta oldugu videolar S-Class, Maybach ve AMG gibi daha iist gruptaki araglaridir.
Gilimiis ve mavi renk kullanimi teknoloji, inovasyon ve vizyon algisim1 olusturur.
Gri/Metalik tonlar ise miithendislik, teknoloji ve dinamizmi vurgular. Mavi renk ise
elektrikli araglar, siirdiiriilebilir teknolojiler ve giivenlik temali videolarinda
kullanilmistir. Altin ve beyaz renkler ise 6zel ara¢ ve teknolojilerin tanitiminda
kullanilarak erigsilmezlik hissini yansitmaktadir. Sonug olarak segilen video renk

paletleri giig, prestij, liiks, zarafet, teknoloji ekseninde bir algi olusturmaktadir.

Mercedes — Benz markasinin logo kullanimlarinda ise tiim videolarin mutlaka
logosunu kullandig1 analiz edilmistir. 23 videosunda logoyu animasyonlu kullanarak
daha etkileyici bir sekilde video kapaniglarinda kullanirken 3 videosunda logoyu statik
olarak kullanmistir. 23 videoda logoyu animasyonlu kullaniyor olmasi markanin
dinamik, etkileyici ve yenilik¢i bir izleme deneyimi sunmayi hedeflediginin bir
gostergesidir. Logonun son karede kullanimi ise izleyicinin aklinda yer edinmesini
saglamak amaci tasimaktadir. 3 videosunda ise statik logo kullanimi markanin
geleneksel yapist ve koklii gegmisine atifta bulunur. Statik logo kullanimlarindaki

video igerikleri de bunu desteklemektedir.

Videolarindaki insan kullanimlarinda ise 26 videodan 19 adetinde insan
kullanim1 yapilmistir ancak agirlikli olarak ara¢ 6n planda ana karakter olarak yer
almaktadir. Kullanilan yas grubu agirlik olarak geng kisilerden tercih edilmistir. 13

videosunda geng, 4 videosunda orta yasli karakter kullanim1 yapilmistir.

Tablo 16. Karakter Temasi

Karakter Goriiniimii Video Adeti
Geng ve Dinamik 6 Adet
Liiks ve Zarif 5 Adet
Teknolojik ve Modern 3 Adet
Etnik ve Kiiltiirel 3 Adet
Yiiksek Statii ve Prestij 2 Adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Mercedes — Benz videolarinda iirlin odakli bir yaklasim benimsemistir.
Incelenen 26 videonun 19’unda insan kullanimi yapilmasina ragmen insan bir figiir
ara¢ bir karakter olarak gosterilmistir. Buradan yola ¢ikarak Mercedes — Benz
markasinin araglarini yalnizca bir iirlin olarak degil karakter olarak konumlandirdig:

yorumunu ¢ikarabiliriz.

Karakter se¢ciminde gen¢ ve dinamik kisilerin agirlikta olmasi dinamik ve
yenilik¢i bir algi olusturmaktadir. AMG ve SUV araglarinda geng karakter kullanimi
yapmas1 Mercedes — Benz markasinin hiz, macera ve 6zgirliikk temalarini isledigini,
Kasif ve Kahraman arketiplerine yonelik oldugunu diisiindiirmektedir. Orta yash
kullanimi ise hedef kitlesinde ¢esitlilik olugturup her yastan kisiye eristigine ve marka
bagliligina atifta bulunur. Liiks ve zarif karakter kullanimin1 daha iist gruptaki arac¢lari
icin kullanarak sik, estetik ve zarif bir algi olusturmaktadir. Ozellikle S-Class,

Maybach araglarinda bu karakteri kullanmuistir.

Elektrikli, stirdiiriilebilir ve inovasyon odakli araglarinda ise teknolojik ve
modern karakteri kullanarak teknolojik liderlik algisini giiclendirir. Bu karakter
kullaniminda genellikle siirdiiriilebilir teknolojilerini ve EQ serisi araglarini tanitirken
kullanir. Etnik ve kiiltiirel ¢esitlilige sahip karakter kullaniminda ise kiiresel bir marka

olmasi ve her kiiltiiri kucaklayan bir mesaj verme isteginin bir yansimasidir.

Yiiksek statii ve prestij merkezli karakter kullanimlarinda ise liikks ve prestiji
direkt olarak karakter {izerinden vermek yerine iiriin tizerinden verilerek {irline basrol
verilmistir. Bu karakterlerin kullanildig1 videolarda is diinyast, liderlik ve gii¢ temalari

islenmistir.

Tablo 17. Mekan Temasi

Mekan Tiirleri Video Adetleri
Belirsiz 11 Adet
Doga 3 Adet
I¢ mekan /Ofis 3 Adet
Otel/Liiks Mekanlar 3 Adet
Sehir 3 Adet
Doga /Sehir 1 Adet
Endiistriyel 1 Adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Analiz edilen videolarin 20 adetinde arag¢ gosterilmistir. 6 adetinde ise arag yer
almamaktadir. 17 adetinde ara¢ videoda her acidan gosterilmisken, 3 adetinde onden,
yandan ve arkadan gosterilmistir. GOsterilen arag ise 14 adetinde hareket halindeyken

6 adetinde sabit gosterilmistir.

3.2. Persona ve Arketip Analizi

Videolarda yapilan icerik analizi sonucu Persona ve Arketipler, video adi,
yayinlanma tarihi, siiresi, video agiklamasi, goriintiilenme, begeni ve yorum sayilari,
miizik kullanimi, miizik tiinii, seslendirmen, ses tonu, logo kullanimi, mekan tiirleri,
karakter kullanimi, karakter yas grubu ve goriiniimii, ara¢ agisi, aracin hareket durumu,
icerik temasi ve slogan kullanimi seklinde igerik analizi yontemi ile kodlamalar

yaparak analiz edilmistir.

Bu ¢ercevede yapilan analiz sonucunda Mercedes — Benz videolar1 Carl Gustov
Juns’un arketip teorisi 1s181nda kategorize edilmistir. Bu ¢er¢cevede Mercedes — Benz

markasinin videolarinda 6ne ¢ikan arketipler asagidaki gibidir;

Tablo 18. Arketip Temasi

Kullamlan Arketip Video Adedi
Hiikiimdar 9 Adet
Kasif 6 Adet
Bilge Lider 5 Adet
Yaratici 5 Adet
Hiikiimdar ve Kasif 2 Adet
Kahraman 1 Adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mercedes — Benz markasinin videolarda en ¢ok kullandigi arketip Hitkiimdar
arketipidir. Hiikiimdar arketipi, gii¢, statii, liderlik ve prestiji 6ne ¢ikarir (Mark ve
Pearson, 2001). Videolarinda agirlikli olarak siyah tonlariin kullanimi, klasik miizik
secimleri ve erkek seslendirmen tercihi hiikiimdar arketipinin 06zellikleriyle
ortiismektedir. Kullanilan sloganlar kisa ve otoriter bir {islupla sekillendirilmistir. O

bir Mercedes — Benz’’ gibi ifadeler buna 6rnek gosterilebilir.
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En ¢ok kullanilan arketiplerden ikincisi olan kasif arketipi, markanin 6zgiir,
yenilik¢i, maceraci temalarint agirlikli isledigi videolarin arketipidir. Elektronik ve
film miizik kullanimi, karakter olarak geng bireyleri tercih ettigi ara¢ kullanimlari,
zorlu kosullar1 yansitan mekan tercihleri ve “GLE. Kendi yolunu belirle.”, “Tamamen
elektrikli yeni EQB. Oyun alanin1 geniglet.” gibi slogan kullanimlar1 kasif arketipi ile
ortismektedir. Genel olarak Mercedes-Benz’in YouTube videolarinda Hiikiimdar,
Bilge Lider, Kasif, Yaratic1 ve Kahraman arketipleri one ¢ikmaktadir. Hiikiimdar
arketipi ile prestij ve lilkks vurgulanirken, Bilge Lider arketipi inovasyon ve
miithendislik stlinliigiinii temsil etmektedir. Kasif arketipi ile 6zgiirlik ve macera
temalar1 islenirken, Yaratici arketipi estetik ve tasarim miilkemmeliyetine vurgu
yapmaktadir. Kahraman arketipi ise gili¢, performans ve cesaret odakli iceriklerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu arketiplerin anlatimi, renk, mekan, miizik, dis ses,
karakter ve arag gosterim teknikleriyle desteklenerek Mercedes-Benz’in farkli hedef

kitlelere hitap eden kapsamli1 bir marka stratejisi olugturmasina katki saglamaktadir.

Mercedes — Benz markasinin persona kullanimlarinin analiz sonucunda ise 7
farkli kategoride persona kullandigi goriilmiistiir. Bunlardan en baskin olan ise
teknoloji meraklis1 ve kiiltiirel ve sosyal figlir personasidir. Markanin incelenen

videolarinda 6ne ¢ikan personalar agagidaki gibidir;

Tablo 19. Persona Temasi

Kullanilan Persona Video Adedi
Teknoloji Meraklisi 8 Adet
Kiiltiirel ve Sosyal Figiir 7 Adet
Lider Is Insan 3 Adet
Liiks ve Zarafet Tutkunu 3 Adet
Cevreci Tiiketici 2 Adet
Geng Profosyonel 2 Adet
Girisimei Yenilikgi 1 Adet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Mercedes — Benz markasi teknoloji meraklist personast ile yenilikei, dinamik,
giivenli ve giiclii bir ara¢ temalarini islemektedir. Bu arketipi agirlikli olarak zorlu
kosullardaki arag siirlis deneyimi, teknik 6zellikleri, otonom siirlis teknolojisi ve liiksti
yansitarak videolarinda vermektedir. Erkek sesi kullanarak otorite algisi olustururken,
geng karakter segimleriyle dinamik bir marka algisiyla es zamanli kullanim

yapmaktadir.

Kiiltiirel ve sosyal figiir personasi ile araca atfettigi kimligi kullaniciya da
atfederek Mercedes — Benz kullanan kisilerin yiiksek statii sahibi, sanattan anlayan ve
sosyal bilinci yiiksek kisiler olarak anlatmaktadir. Videolarindaki tinlii kullanimlari,
sponsorluk ve is birliktelikleri, miizik kullanimlar1 ve karakter se¢imleriyle liks ve

ulasilmaz algisini kiiltiirle birlestirerek harmanlamaktadir.

Sonu¢ olarak marka, tirlinlerini yenilik¢i, dinamik, yenilik¢i ve teknolojik
olarak tanimlarken araglarini kullanan kisileri de yiiksek statii sahibi, teknolojiyi

seven, sanattan anlayan ve kiiltiirel agidan zengin kisiler olarak gostermektedir.

3.2.1. Persona ve Arketiplerin Marka Kimligi Uzerine Etkisi

Yeni nesil pazarlama iletisim caligmalarinda arketipler 6nemli bir rol
oynamaktadir. Markanin davranis ve durusuna bir gruplama getirerek hedef
kitlelerinin daha kolay anlayabilecegi i¢in ortak karakter ve ortak degerleri ifade
ederek kiiresel olarak kullanmaya olanak saglar. Marka karakteri hedef kitle ile
iletisimi sekillendirdigi i¢in stratejik bir yontem olarak kabul edilir. Sebebi ise hedef
kitlenin zihninde karakterler araciligiyla markalar kendilerini daha iyi ifade edebilir ve
yansitabilir. Bu yonde hedef kitle ile daha yakin iliski kurarak marka baghligini artirir,
marka karakterini sembol haline getirir. Marka karakteri markanin iletisimini
saglarken kurdugu genel yaklasimi ve davranisini ifade eder ve marka baglilig
acisindan ¢ok degerli bir etmendir. Bu nedenle markalar karakterlerini tasarlarken
hedef kitlenin markayr hangi kosullarda tercih ettiklerini inceleyerek bu kosullara
uygun arketipler tercih etmesi dogru olur diyebiliriz. Markalar karakterler aracilig ile

konustugunda daha hizli secilebilir ve daha fazla akilda kalabilir (Bastiirk, 2009)
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Arketipler ve personanin markalasma stratejilerine katkis1 giiniimiizde
markalarin pazarlar1 dikey (Ekonomik statiiye gore) ve yatay (Tarza gore) ayirmasi ile
genis hedef kitlelere ulagsabilmek adina marka karakterlerini 6ne ¢ikarir. Pazarlama
sektoriinde yaganan bu gelismeler persona ve arketip kavramlarinin 6nemini daha fazla
artirarak markanin markalagma stratejisine derinlik ve daha kolay ifade edebilme
Ozglrliigii tanir. Glinlimiizde marka karakteri olusturmak adina Jung’un kiiresel olarak
ele aldig1 “’arketip’’ ¢alismasi kullanilmaktadir. Marka karakterlerini Jung’un arketip
caligmasi 1s181nda incelemek markalara dogru bir yol haritasi ¢izecektir Arketipler
kiiltiirel kaliplar olarak birbiri ile i¢ ice gegerek daha fazla biiyiiyecegi gibi her arketip
kendi igerdigi olumlu veya olumsuz dzelliklere gore de biiyiiyebilir. Ornegin erkek
arketipini merkeze alalim. Bu arketip kosullara gére kimi kétii kimi zaman 1iyi olabilir.
Bu senaryoda da her bir rol farkli yonlerini yansitir. Arketipler hedef kitle ile yapilan
iletisimde duygusal ve mantiksal etmenlere sahip olduklarindan dolayr marka

karakterini ¢ok yonlii bir igleve doniistiirmektedir (Bastiirk, 2009)

Sonu¢ olarak persona ve arketipler markanin tiiketicisiyle daha iyi bag
kurmasini, derinlik saglanmasini ve etkili bir iletisim kurulmasini saglar. Personalar
markanin tiiketicisinin keskin ozelliklerini ve ihtiyaclarini olustururken arketipler
markanin kimligini ifade eder. Arketiplerin kullanilmasi markanin secici kisilik
ozellikleriyle iligkilendirme saglar ve marka farklilagir, taninir ve tutarli olur. Bu
durum marka ve hedef kitle arasinda bagliligin artmasina desek olur. Boylece marka

daha bilinir, akilda kalir ve gii¢lii baglarla marka bag1 saglanmis bir yapiya kavusur.

Marka karakteri sekillendirmede kullanilan arketiplerin her birinin kendine
0zgl belli gorevleri bulunmaktadir. Karakterin omurgasini olusturmaya yardim eder.
lletisim sektorii marka kimligi gelistirmekte arketiplerin avantajini bilmektedir.
Kiiresel ¢apta markalarin iletisim stratejilerini arketiplerle biitiinlestirmeleri kiiltiirel
cesitlilige ragmen evrensel olan arketip kullanimlarinin markalara sagladig1 fayda
Walle tarafindan ilk kez 1986 yilinda ifade edilmistir. Markalarin arketip kullanimlar
yalnizca akillarda belirli igerikleri nasil birlestirecegini degil es zamanli olarak

duygusal bir bag kurmak i¢in de dnem tasir (Aya ve Yakin, 2017).
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Arketiplerin marka kisiligine etkisini agaidaki gibi 6zetlenebilir (Yildiz, 2022);

1. Hedef kitle ile duygusal bag kurularak arketipin sagladigi unsurlar
tiikketiciyle olan bagini gii¢lendirir ve marka igsellesir.

2. Arketiplerle iletisim daha siirdiiriilebilir ve tutarli gerceklesir.

3. Markanin rakiplerinden ayrismasi daha kolay gergeklesir.

4. Marka kendini daha kolay ifade edebilir. Kisilik 6zellikleri atfedildigi i¢in
daha kolay bir iletisim siireci gerceklesir.

5. lletisimde biitiinciil bir yap1 kurulur ve bdylece alg1 daha net olusturulur.

Hedef kitlenin fark etmesi kolaylasir.

Sonug olarak arketipler bir markanin karakterini ve kimligini olusturarak hedef
kitlesiyle duygusal bag kurmada 6nemli bir role sahiptir. Tarih boyunca kollektif
bilingaltinda ortak sembol ve temalar iizerine kurulu olan arketipler, markanin kendini
nasil ifade ettigini, nasil algilattigin1 ve ne tiir degerler {izerinden iletisim yaptiklarini
direkt olarak etkiler. Markalar arketiplerin bu giiciinden faydalanarak tiiketicileriyle
daha gili¢ baglar olusturarak hedef kitlelerine yonelik giiven, sadakat ve baglilik
olusturur. Arketipler markaya ilk olarak tutarlilik ve giivenilirlik saglamasi ile ilk
olarak ortaya cikar. Belli bir arketip tlizerinden iletisim yapilmas1 markanin bir durus
sergilemesini saglar bu da giivenilirligin hedef kitle goziinde artmasina sebep olur.
Ornek vermek gerekirse "hiikiimdar" arketipini referans alan bir marka hedef
kitlelerine gore otorite ve gii¢ gibi kavramlari asilayarak giiven olusturabilir. Boylece

tilkketicinin markayi tercih etme orani artar baglilik ve giiven olusuruz.

Arketipler marka ve tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasma da imkén
saglar. Tiiketiciler arketipleri kullanarak kiiresel duygu ve hikayeleri bilingaltlarinda
bulur. Bu tamidik his marka ve tiiketici arasinda bir koprii gorevi olusturur.
Arketiplerin evrensel karakterlerle ortiismesi ve kisilik 6zellikleri tasimasi sebebiyle
arketipleri kullanan markalar hem rakiplerinden farklilasiyor hem de evrensel kiiltiirel

baglar kurarak daha biitiinciil bir iletisim saglayabiliyor.
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SONUC

Yapilan calismada otomotiv sektoriindeki markalagsmada persona ve arketip
olusturmanin rolii Mercedes — Benz markasinin Tiirkiye YouTube kanali {izerinden
son bir yillik videolar1 iizerinden igerik analizi yapilarak analiz edilmistir. Son bir y1l
icerisinde yayinladig1 videolar: gorsel, isitsel ve duyusal olarak analiz edilerek hangi
persona ve arketip kullanildig1 analiz edilmistir. Arketip ve persona kullaniminin
markalasma tizerindeki etkileri ve markanin kimligine nasil etkiledigi incelenmistir.
Yapilan arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda igerik analizi
gerceklestirilmistir. Arastirmada YouTube platformunun segilmesi ise, markalarin
geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak, daha 6zgiir ve etkilesimli hikaye
anlatimina olanak tanimasi agisindan stratejik bir tercihtir. Dijital video igerikleri,
yalnizca {iriin 6zelliklerini anlatmakla kalmayip, izleyiciye bir yasam tarzi, degerler
biitiinii ve toplumsal konumlandirma sunmakta; boylece markanin kiiltiirel anlatis
zenginlesmektedir. Gorsel estetik, ses unsurlari, mekan kullanimi ve anlat1 bigimleri,
tikketicilerin markayla 06zdeslesmesini  kolaylagtirmakta, marka bagliliginin

pekismesine katki saglamaktadir.

Elde edilen bulgular, giiniimiiz otomotiv sektoriinde markalagsmanin salt tiriin
kalitesi ya da fiyat rekabetinden ibaret olmadigini; aksine, markalarin tiiketicileriyle
kurduklar1 duygusal baglar, marka karakterleri, baglilik ve sadakat unsurlarinin
rekabet avantaji saglamada agirlikli rol oynadigim gostermektedir. Ozellikle yogun
rekabetin ve tiiketici beklentilerinin hizla degistigi glinlimiizde, markalarin kalic1 ve
etkili bir konum elde edebilmeleri igin yalnizca fonksiyonel degerler sunmak
yetmemekte; tiiketicilerle daha derin, kimliksel ve kiiltiirel diizeyde iliski kurmalari
gerekmektedir. Ciinkii fonksiyonel dzellikler kopyalanabilir ancak marka degeri ayni
hizda kopyalanamaz. Ornegin Cin pazarinda daha donanimli ve teknolojik araglar
varken higbiri Mercedes — Benz markasinin marka giiciine yaklasamamaktadir. Ciinkii
tiikketici tercih yaparken sadece fonksiyona degil degere de odaklanmaktadir. Bu deger

maddi de manevi de sekillenebilmektedir. Ornegin 2. el pazarlarinda dahi degerini

koruyan Mercedes — Benz giiclinii markasindan da almaktadir.
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Analiz sonucunda, Mercedes-Benz’in farkli persona tiirleri {izerinden g¢ok
katmanli bir marka anlatis1 insa ettigi goriilmiistiir. Toplamda analiz edilen videolarda
yedi farkli persona belirlenmistir. Bunlar arasinda en yiiksek tekrar sayisiyla 6ne ¢ikan
persona, "Teknoloji Meraklis1" personasidir. Bu persona, toplam 8 videoda karsimiza
cikmakta; Ozellikle elektrikli modeller, siiriis destek sistemleri, yapay zeka ile
donatilmis kokpit teknolojileri gibi unsurlar lizerinden temsil edilmektedir. Bu bulgu,
Mercedes-Benz’in teknoloji liderligini 6n plana ¢ikaran bir marka stratejisine sahip
oldugunu ve bu imaj1 desteklemek igin bilingli bir kurgu yiiriittiiglinii géstermektedir.
Ikinci sirada yer alan persona, "Kiiltiirel ve Sosyal Figiir" personasidir ve 7 videoda
tespit edilmistir. Bu persona daha ¢ok sanat, miizik, mimari ya da toplumsal prestij
vurgusuyla one ¢ikan iceriklerde kullanilmis; Mercedes-Benz’in kiiltiirel sermayeye
hitap eden, sosyal konumlandirmay1 dnceleyen bir marka olarak da algilanmasin
saglamistir. Bu yaklasim, markanin sadece ara¢ satmadigini, ayn1 zamanda bir yasam

bicimi sundugunu da ortaya koymaktadir.

Daha nis ya da hedef kitlenin belirli segmentlerine hitap eden diger personalar
da analizde yer almistir. "Lider Is Insan1" ve "Liiks ve Zarafet Tutkunu" personalari
3’er videoda, "Cevreci Tiiketici" ve "Geng Profesyonel" personalari ise 2’ser videoda
tespit edilmistir. Bu veriler, markanin tek bir tiiketici profiline sikismadigini; aksine
farkl1 yas, statii ve yasam bicimlerine sahip bireylerle anlamli baglar kurmay1
hedefledigini gostermektedir. Ayrica "Girisimei Yenilik¢i" personasinin yalnizca 1
videoda yer almasi, bu karakterin heniiz markanin igerik stratejisinde ikincil diizeyde
konumlandigini  diisiindiirmektedir. Arketipsel diizeyde ise Mercedes-Benz'in
ozellikle “Hiikiimdar” ve “Kasif” arketiplerine siki sikiya bagh kaldig goriilmistiir.
Hiikiimdar arketipi, liiks, otorite, kontrol ve prestij kavramlariyla 6zdeslesirken; Kagif
arketipi, macera, Ozgiirliik, simirlar1 zorlama ve yeni ufuklara agilma temalariyla
iliskilidir. Bu iki arketipin sistematik sekilde kurgulanmasi, markanin hem geleneksel
gi¢clii pozisyonunu korudugunu hem de yenilik¢i kimligini giliglendirdigini
gostermektedir. Mercedes-Benz’in bu dual stratejisi, marka baghligin1 artirma ve
kullaniciya kimliksel bir aidiyet sunma noktasinda oldukga bagarili bir yontem olarak

degerlendirilebilir.
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Mercedes-Benz markasi, ylizyili askin kokli tarihi boyunca kendisini
“Hiikiimdar” arketipi olarak gostermistir. Boylece liiks, otorite, prestij ve giliven
temalarini basariyla tiiketicisine aktarmistir. Bu durum, markanin sadece bir otomobil
ireticisi degil, aym1 zamanda giiclii bir statii ve kiiltiirel sembol olarak algilanmasini
saglamistir. Ancak ¢alismanin en 6nemli bulgularindan biri, Mercedes-Benz’in bu
geleneksel arketip kimligini korurken, sektordeki hizli doniigsiimlere ve tiiketici
beklentilerindeki cesitlilige paralel olarak “Kasif” arketipini de stratejik bicimde
entegre etmesidir. Bu ikinci arketip, markanin yenilik¢i, maceraci ve kesfetmeye agik
yiiziinii temsil etmekte; oOzellikle elektrikli araglar, ileri siiriis teknolojileri ve

dijitallesme gibi alanlarda ortaya ¢ikan dinamik kimligi gliclendirmektedir.

Otomotiv sektorii, son 100 yilda biiyiik teknolojik ve yapisal degisikliklerden
geemis, siirdiiriilebilirlik ve dijitallesme gibi yeni paradigmalara evrilmistir.
Mercedes-Benz’in sektérde uzun yillar lider kalabilmesi, bu doniisiimlere uyum
saglama kapasitesinin yani sira, kiiresel 6lgekte hedef kitlesini derinlemesine tanima
ve ¢ok boyutlu tiiketici profilleri olusturma becerisinden kaynaklanmaktadir. Marka,
bu dogrultuda farkli persona tiirlerini bilingli olarak kurgulayarak ¢ok katmanli ve
zengin bir marka anlatist olusturmustur. Arastirma kapsaminda analiz edilen son bir
yilin dijital video igerikleri, “Teknoloji Meraklis1”, “Kiiltiirel ve Sosyal Figiir”, “Lider
Is Insan1”, “Liiks ve Zarafet Tutkunu”, “Cevreci Tiiketici”, “Geng Profesyonel” ve
“Girisimei Yenilik¢i” gibi gesitli personalarin markanin farkli yonlerini yansittigini

gostermektedir. Bu ¢esitlilik, Mercedes-Benz’in sabit ve tek bir hedef kitleye bagh
kalmayip, ¢ok yonlii, esnek ve kapsayici bir strateji izledigini ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda, Mercedes-Benz’in “Hiikiimdar” ve ‘“Kasif” arketiplerini
sistematik bicimde kullanmasi, markanin hem geleneksel giiclii pozisyonunu
muhafaza ettigini hem de yenilik¢ilik ve dinamizmle gelecege yonelik mesajlar
verdigini gdstermektedir. Ozellikle bu iki arketipin birlikte kullanilmasi, markanin
tarihsel kokleri ile modern diinyaya adaptasyonu arasinda kurdugu dengeli koprii
olarak degerlendirilebilir. Boylece Mercedes-Benz, sadece bir otomobil markasi
olmaktan Ote, kiiresel tiiketicilerin kimlik ve aidiyet ihtiyaglarini karsilayan ¢ok

katmanli ve dinamik bir marka kimligi sunmaktadir.

77



Arastirmada elde edilen bulgular markalagmanin artik salt tirlin temelli degil;
duygusal, kiiltiirel ve kimliksel katmanlarin bilingli kurgusuna dayali karmasik bir
stire¢ oldugu gergegini dogrular niteliktedir. Mercedes-Benz’in 6rnegi, global bir
markanin stratejik olarak arketip ve personalar1 nasil ustalikla harmanlayarak, farkl
tilketici segmentleriyle anlamli baglar kurdugunu ve marka bagliligini artirdigini
gostermektedir. Bu baglamda, modern pazarlama diinyasinda marka iletisiminin
geleneksel simirlarin 6tesine gegerek, bir kiiltiirel ve toplumsal anlati yaratma islevi
gordiigli aciktir. Mercedes-Benz, bu anlatiy1 basarili bicimde insa ederken,

stirdiiriilebilir rekabet giiciinii de saglam temeller lizerine oturtmaktadir.

Sonug olarak, bu tez hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde, otomotiv
sektoriinde markalagma caligsmalarina yeni bir perspektif kazandirmay1 hedeflemistir.
Persona ve arketip analizlerinin markanin stratejik konumlandirmasi agisindan tasidigi
Oonemi gostererek, gelecekte marka iletisimi alaninda yapilacak benzer ¢alismalara da

metodolojik ve iceriksel agidan katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Otomotiv sektdrii, teknolojinin hizl1 ve kesintisiz ilerlemesiyle siirekli evrilen
dinamik bir pazardir. Bu hizli degisim, sektore yeni oyuncularin katilmasini saglarken,
kokli ve uzun yillardir varligini stirdiiren markalart da degisime hizla uyum saglamaya
zorlamaktadir. Aksi takdirde, ge¢miste teknoloji sektoriinde yasanan ve Nokia gibi
giiclii bir markanin pazar liderligini kaybetmesiyle sonu¢lanan 6rnekler, otomotiv
diinyasinda da benzer senaryolarin yasanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda,
otomotiv markalarimin sadece teknolojik yenilikleri benimsemekle kalmayip; ayni
zamanda marka kimliklerini de bu donlisime uyumlu sekilde yeniden
sekillendirmeleri gerekmektedir. Gelecekte basarili olacak markalar, teknolojik
geligsmelerle paralel olarak tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar kuran, esnek ve
yenilik¢i kimliklere sahip olanlar olacaktir. Bu nedenle, otomotiv sektdrii, sadece arag
tiretmekten Gte, teknolojiyi ve marka kimligini birlikte evrilerek siirdiiriilebilir rekabet

avantaji yaratma miicadelesinin yasandigi bir alan haline gelecektir.
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EKLER

Ek- 1: Ornek Arastirma Dokiimii

Video Ad1 Slogan Miizik Miizik Tiirii | Seslendirme | Seslendirme Kim
Kullanimi (Evet/Hayir) | (Kadin/Erkek/Dijital)
(Evet/Hayir)

She's Hikayene Isik | Evet Elektronik Evet Kadin
Mentoring 1| Tut
Hikayene Isik
Tut.
Cinkii o bir| Cinkii o bir | Hayir Hayr Hay1r Hayir
Mercedes- Mercedes-
Benz. Benz.
E-Serisi.  Her | Soylem Evet Elektronik Hayir Hayir
Acidan bulunmuyor.
Benzersiz.
Project G-Class | Yeniye giden | Evet Elektronik Evet Erkek
Past Il Future. | yol gec¢misten

geger.
Elektrik Elektriklendi Evet Elektronik Evet Erkek
teknolojili yeni
G-Serisi X
Bradley
Cooper.
She’s Hayir Evet Klasik Evet Kadin
Mentoring.
Geldndewagen. | Geldndewagen. | Evet Film Hayir Hayir
Elektriklendi. Elektriklendi.
Yeni CLE | Tutkunun Yeni | Evet Caz Hayir Hayir
Cabriolet. Formu.
Tutkunun Yeni
Formu.
AMG Hayir Evet Minimalist | Evet Kadm/Erkek
Uncovered |
Kai Havertz
Tamamen Yola Mercedes | Evet Rock Hayir Hayir
elektrikli E- | ile devam edin.
Scooter.
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Istanbul Miizik | Miizigin ~ bir | Evet Klasik Evet Erkek
Festivali | 2024 | parcast olmak

bir Mercedes -

Benz klasigi
Istanbul Miizik Evet Klasik Evet Erkek
Festivali |
Francesco
Piemontesi
0] bir | O bir | Evet Minimalist Evet Erkek
Mercedes- Mercedes-
Benz. Benz.
Mercedes- Yeni Maybach | Evet Enstiirmanal | Evet Erkek
Maybach | Yeni | ¢cag.
Maybach ¢agi
Yildizlar Yildizlar Evet Elektronik Evet Kadin
Oyunu Oyunu
Degistirir. Degistirir.
Yildizlar Yildizlar Evet Elektronik Evet Erkek
Oyunu Oyunu
Degistirir. Degistirir.
Tamamen Tamamen Evet Elektronik Hayir Hayir
elektrikli yeni | elektrikli yeni
EQA. Sizi 6ne | EQA. Sizi 6ne
¢ikaran giic. ¢ikaran giic.
Tamamen Tamamen Evet Elektronik Hayir Hayir
elektrikli yeni | elektrikli yeni
EQB. Oyun | EQB. Oyun
alanin1 genislet. | alanini genislet.
GLE. Kendi| GLE. Kendi | Evet Elektronik Hayir Hayir
yolunu belirle. | yolunu belirle.
Yeni GLB. | Yeni GLB. | Evet Elektronik Hayir Hayir
Deneyim, simdi | Deneyim, simdi
¢ok yonlii. ¢ok yonlil.
Mercedes-Benz | Mercedes-Benz | Evet Enstiirmanal | Evet Kadin

| Be One Of
Many

| Be One Of
Many
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She's She's Evet Klasik Evet Kadmn
Mentoring | Bir | Mentoring | Bir

kadinin kadinin

gerceklesmis gerceklesmis

diisii, bir | diisi, bir

digerinin  en | digerinin  en

biiyiik giicl. biiyiik giicil.

Mercedes-Benz | Hayir Evet Ambiyans Hayir Hayir
ve  Moncler:

PROJECT

MONDO G

Yeni CLE | Tutkunun Yeni | Evet Elektronik Hayir Hayr
Coupé. Yiizii

Tutkunun Yeni

Yiizi.

GLC I¢ | Hayir Evet Enstiirmanal | Hayir Hayir
Mekanda

ASMR

Deneyimi

Mercedes-Benz | Hayir Evet Klasik Hayir Hayir

| 2024

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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TOPLUMSAL KATKI

Bu c¢alisma, otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren markalarin tiiketicilerle
daha anlamli ve siirdiiriilebilir baglar kurmasina katki saglayabilecek stratejik bir bakis
acis1 sunmaktadir. Persona ve arketip kullaniminin, yalnizca pazarlama faaliyetlerini
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kendini ifade etme bigimlerini, toplumsal aidiyet
duygusunu ve kimlik insasin1 da etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda calisma,
otomobilin yalnizca bir ulagim araci degil, bireyin sosyal kimliginin bir pargasi olarak

nasil konumlandigini géstermektedir.

Bununla birlikte ¢aligma, Tirkiye gibi gelismekte olan pazarlarda faaliyet
gosteren markalara da yol gosterici olabilir. Kiiltiirel baglamda daha yerel ve
toplumsal degerlere dayali persona ve arketip stratejileri gelistirmenin Gnemi
vurgulanarak, pazarlama iletisiminin daha etik, kapsayict ve duyarli bir zemine
oturtulmasina katki saglanabilir. Bu sayede otomotiv sektoriinde tiiketici ile kurulan

iliskinin yalnizca ekonomik degil, kiiltiirel ve duygusal yonleri de dikkate alinmis olur.
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