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FROM PAST TO PRESENT
0z

Marka hikayesi, marka tarafindan yaratilan, markanin duygularini yansitan tutarh
bir anlatidir. Markay1 etkili bir konuma ulagtirmak amaciyla iiriin, fiyat, kalite,
pazarlama, amag Ve degerlerin yani sira inandiric1 bir hikdye markaya ilham
kaynagi olmaktadir. Bu ¢aligmanin amact markalarin giiniimiize degin siiregelen
yolculuklarina baslamadan once etkili olan etmenleri ortaya koymak ve
kategorilendirmektir. Bu baglamda 6rnekleme alinan marka alerinde markanin
ortaya c¢ikis gerekgelerini smiflandirmay1r amaglayan bir icerik analizi
uygulanarak marka hikayelerinin olusumunda rol oynayan unsurlar ortaya
konacaktir. Bu dogrultuda diinyanin 06nde gelen marka danigmanlik
firmalarindan (interbrand) bir tanesi olan Interbrand’in yayinladigi en degerli
kiiresel 100 marka arasindan amagsal 6rnekleme yontemiyle belirlenmis 30
marka ve marka hikayesi analize tabi tutulmustur. Bahsi gecen marka
hikayelerine ¢esitli kaynaklardan (kurumsal web sitesi, kurumsal yayinlar vb.)
erisim saglanmisgtir. Caligma sonucunda marka hikayesinin kurgulanma
stirecinde kigisel sebeplere dayanmak, kiigiik bir fikir ile baslayarak sonrasinda
azim ve kararlilik sergileyerek basarili olmak, toplumsal bir yarar gozetmek,
teknolojik yeniliklere dayanmak vb. etmenlerin yer aldig1 ve zaman igerisinde
bu etmenlere yenilerinin eklendigi gorillmektedir.
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Abstract

Produced by the brand, the brand story is a coherent narrative reflecting its own
emotions. In addition to product, price, quality, marketing, purpose and values
aiming to put the brand on an effective position, a convincing story inspires a
brand. The purpose of this study is to reveal the factors that are effective in the
emergence process of brands from past to present and categorize them. In this
regard, a content analysis will be done on the reasons of the emergence of the
brand stories included in the sample to categorize and the factors acting role on
the formation of brand stories will be revealed. In this sense, out of 100 best global
brands of the world declared by one of the most prominent brand consulting
firm Interbrand, 30 brands and their stories selected through purposive
sampling are analysed. The story of the sample brands are accessed from various
sources (official web sites, publications etc.). As the result of the study, it is seen
that there are various reasons like personal reasons, to be successful as a result
of perseverance and determination, seeking social benefit, depending on
technological innovations etc. taking place in the construction process of brand
story and the new ones have been added on these elements in time.

Keywords: Brand, Brand Component, Brand Story, Interbrand.

1. Giris

Hikaye, yiizyillar boyunca iletisime aracilik etmis bir aragtir. Hikayenin
duygusal motiflerle siislenmesi, toplumsal bir igerik tagimasi insanoglunun
her donemde etkilenmesini saglamigtir. Hikdye, gerceklerden,
duygulardan, yorumlardan olusan essiz bir resimdir. Ayni sekilde marka
da kimligi ve kisiligi ile canli bir varliga benzemektedir. Rekabet
baglaminda {iriinii/hizmeti rakip diger {iriinlerden/hizmetlerden ayristiran,
tiketici hafizasinda kalici bir yer edinmesini saglayan bir marka
bilesenidir. Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile
farklilik yaratabilen irtindiir (Aktuglu, 2014: 15). Bu 6zellikleriyle hikaye,
markaya bir kimlik kazandirir ve pazarda konumlanmay1 ve tutunmayi
kolaylastirir. Buradan hareketle, marka hikdyesi mal ve hizmetin
kendisinden ¢ok daha fazlasidir. Tiketiciler ile kurulan iletisim
faaliyetlerinde 6zellikle duygusal bag kurulmasinda marka hikayeleri etkin
bir role sahip olabilmektedir. Marka hikayeleri miisteriler iizerinde
duygusal anlamda etki saglarken isletmeler agisindan da rekabet avantaji
yaratabilmektedir (Yigitol ve Alagoz, 2019: 4). Marka, tiiketicinin zihnini
gereksiz mal/hizmet kalabaligindan kurtaran ve boylelikle satin alma
davranisint zaman ve enerjiden tasarruf ettirerek kolaylastiran bir
unsurdur. Bu noktada markanin vaat ettigi islevler, duygular veya hikaye
on plana ¢ikmaktadir. Markanin bilesenlerinden bir tanesi olan marka
hikayesi, bu c¢alismanin mihenk tasini olusturmaktadir. Milyonlarca
tiiketiciyi pesinden siiriikleyen markalarm hikayeleri de markanin kendisi
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kadar popiiler midir? Gligli markalar giiclii marka hikayelerine sahip
midir? Bir markay1 basariya ulastiran etmen marka hikayesi olabilir mi?
Tim bu sorular arastirmacilarin ve akademisyenlerin cevabini aradigi
sorulardir. Bu calisma teorik olarak marka kavrami, markayi olusturan
bilesenler bagliklarini ele aldiktan sonra arastirma kapsaminda 6rnekleme
alinan marka hikayelerinin ¢ikis noktalarina 11k tutacaktir.

2. Marka ve Markanin Bilesenleri

Marka kavraminin tanimina gegmeden once iiriin ile marka arasindaki
farki vurgulamak yerinde olacaktir. Bir iirlin, bir ihtiyac1 veya istegi
tatmin edebilen herhangi bir vaat iken, bir marka bilinen bir kaynaktan
yapilan vaattir. Bir marka ismi, 6rnegin Mcdonald’s (hamburger, eglence,
cocuk, hizli yemek, altin kemerler) gibi insanlarin zihninde pek c¢ok
cagrisim tagimaktadir (Kotler, 2004: 6). Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gére marka, triinlerini satisa sunan kisilerin s6z
konusu bu firtinleri tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli
kombinasyonlaridir (Aktaran Kirdar, 2003: 240). Marka tiiketiciler igin
giiven, Kkalite, kisiliklerini tanimlama, kendilerini ifade etme gibi
anlamlar tasir. Tiiketici tirlinii degerlendirirken markaya dair inanglar ve
degerleri dikkate alir. Marka iiriiniin 6nemli bir parcas1 olarak goriiliir
(Can, 2007: 227).

Markalarin Korunmasi1 hakkindaki 556 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname’ye gore marka, ‘bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve
¢ogaltilabilen her tirli isaretleri igerir’
(https://www.mevzuat.gov.tr/, 1995) seklinde tamimlanmaktadir.
Markayla ilgili bir diger tanim ise; marka gerek kalite gerekse diiriist bir
calisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Bir
diger tanima gore marka, bir hizmet ya da iiriiniin fayda ve 6zelliklerini
saticidan aliciya siirekli olarak sunma bigimidir (Kotler, 2004: 405). Bu
gibi pek ¢ok tanimdan yola ¢ikarak ‘marka, bir iriinii tanitmak ve
piyasadaki rakiplerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan isim, sembol,
isaretler gibi marka logosu, marka hikayesi vb. marka bilesenleri ile
iriinii farklilagtirarak tiiketicilerin zihninde bir marka kisiligiyle yer
edinmesini saglamaktadir’ seklinde bir yargida bulunulabilir. Marka
iiretici/satici ile tiiketici/alict arasinda iligkiyi kuran ve sekillendiren bir
ara¢ islevi gOrmektedir. Tiiketiciler marka tercihlerinde kisisel
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degerlerini, yasayis bi¢imlerini, ilgilendigi alanlar1 ve ekonomik gelir
seviyelerini sergilemeyi amaglamaktadirlar (Kapferer, 1992: 214).
Markay1 sadece somut birtakim unsurdan ibaret gérmek dogru bir
yaklagim olmayacaktir. Marka somut oldugu kadar soyut pek ¢ok unsuru
bilinyesinde barindiran bir kavramdir. Tiim bu somut ve soyut unsurlar
markay1 olusturan bilesenler arasinda yer almaktadir. Bu ¢alisma, marka
hikayelerinin kurgulanmasi asamasinda hangi etmenlerin yer aldigini
ortaya c¢ikarmayr ve elde edilen etmenleri markalar bazinda
kategorilendirmeyi amaglamaktadir.

2.1. Marka Bilesenleri

Markalar yaratilma siireclerinde hatirlanabilir olma, dikkat g¢ekme,
anlamlilik, aktarilabilir olma gibi ¢esitli unsurlarla tiiketici zihninde
cagrisim olusturarak pozitif bir marka algis1 yaratmaya g¢aligmaktadir.
Giiglii bir marka olusturmak i¢in (Atesoglu, 2003: 260) tabii ki kalite
algis1, markanin degeri, igerigi 6n planda olmakla birlikte marka ismi,
slogani, sembolii/logosu gibi markanin taninirhi@i agisindan ele alinan
bilesenlerin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Basarili bir markanin bilesenleri;
tiriinlere ve hizmetlere eklenen gorsel isaret veya marka, sembol, isim,
tasarim, renkler veya bunlarin kombinasyonu; miisteri ve firma arasinda
ozellikle giiven iliskisinin gelismesine yardim etmek; ana {irlin veya
hizmet iizerine deger eklemek; miisteriye psikolojik 6demeyi saglatmak;
tirtin farklilasmasinin problemlerini basitlestirmek ve markayla miisteri
iligkisini sekillendirecek Kimliktir (Gemci vd. 2009: 107). Tiiketici
acisindan marka farkindaligimi artiracak, ¢agrisimlan giiglendirecek aym
zamanda pozitif bir marka algis1 yaratacak somut marka bilesenleri
sunlardir.

2.1.1. Marka Adx

Marka ad1 ana temay1 yakalamak agisindan kisa bir iletisim araci olarak
son derece etkili bir se¢imdir. Tiiketici hafizasinda iiriin ile yakindan bag
kurmasi ag¢isindan marka adinin fark edilebilir ve dikkat g¢ekici olmasi
tiketici

tercihind

e etkili bir unsurdur (Keller, 2013: 147). Marka adi, alicilarin kalite
algilar izerinde 6nemli bir yere sahiptir. Marka adinin taniniyor olmast,
tiiketiciler dogrudan bir deneyime sahip olmasa bile marka adina maruz
kalmak i¢ referanslar1 etkileyerek alicilar1 da etkileyebilir (Grewal vd.,
1998: 334). Marka adi, markanin marka ¢agrisimlarinin 6zgiinligii, giict
ve olumlulugunu da etkileyecek nitelikte olmakla birlikte diger
markalarla karsilastirilmasinda, ilginin ¢ekilmesinde, bilgi islem
siirecinde geri ¢agirilmasina ve tanmirligia etki eder (Ti1glh ve Cesur,
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2006: 301). Marka adu, tirinlerin hem tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmasi hem de diger iiriinlerden farklilasarak iiriin ile biitiinlesmesi
acisindan 6nemli bir kavramdir (Farquhar, 1989: 24). Markay: triinle
bagdastirabilecek en Onemli noktalardan biri, {irlinle ilgili tiiketici
zihninde pozitif ¢agrisimlar yaratabilecek bir marka adina sahip olmasidir
(Aasum ve Wisloff, 2016: 7). Marka adi, markanin pazarlanma bigimi,
reklam ve tanitimina yo6nelik giiven, bilinirlik, rekabet ve kitlesel pazar
cekiciligi yaratmasi ve markayl temsil etmesi acisindan onemli bir
bilesendir.

2.1.2. Logo

Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin s6zciik halinde okunacak
bi¢imde bir araya gelmesiyle olusturulan bir {iriin, kurulus ya da hizmeti
tanitan marka ya da amblem &zelligi tasiyan simgelerdir (Oztiirk, 2006:
4). Logo, yine bir markanin isim olarak yazilmis, dizayn edilmis halidir.
Markalar tiiketici tizerinde olumlu bir etki ve kalite algis1 yaratirken ayni
zamanda marka bilinirligi agisindan marka ile uyumlu, ayrintilara dikkat
eden dogal bir logo tasarimi se¢melidir (Hendersen vd. 2003: 297).
Gorsel duyuya hitap etmesi ve akilda kalict olmasi noktasinda logo etkili
bir unsurdur. Marka yaratmak kolay bir is degildir fakat marka
olabilmenin baslica yolu iyi bir logoya sahip olabilmek ve hedef kitlede
etki birakabilmekten ge¢mektedir (Topcu, 2017: 158). Gorsel kimlik
olarak tanimlanan logo, giincelligini koruyarak modern bir goriiniim
algisindan kopmamak ve ¢aga ayak uydurmak i¢in ¢ogu sirket tarafindan
periyodik olarak yenilenmektedir (Miiller vd., 2013: 82).

2.1.3. Slogan

Sloganlar, belirli bir goriisii, tutumu ifade eden anlamli, kisa garpici
sozlerdir. Markaya yonelik bir kamuoyu olusturmada yararlanilirken ayn
zamanda markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin aktarilmasi i¢in de
kullanilabilir (Kizgin ve Benli, 2018: 1181). Bir baska agidan, marka degeri
olusturmak i¢in marka hakkinda agiklayict veya ikna edici bilgiler veren
son derece verimli kisa ifadeler ile marka iletisimini gergeklestiren
tamimlayici unsurlar (Ates ve Ozgeldi, 2019: 450) olarak da tanimlanabilir.
Ayni zamanda sloganlar, isim ve sembolii gii¢lendirirken, tirtinlerin hedef
tiiketici Kitlesinin zihninde kalmasina yardimci olmasinin yani sira; bir isim
ve semboldeki belirsizligi ortadan kaldirabilir (Aaker, 1991: 204). Slogan,
diger marka bilesenlerine kiyasla kuruluslar tarafindan c¢ok daha sik
yenilenmektedir. Pek ¢ok marka i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinde
mevcut sloganlarinda degisiklige gitmistir. Temizlik ve hijyen kurallarmin
onem kazandigi, Covid-19 virlisii ve onun etkilerine karsi insanlarin
birtakim kurallar1 ve uygulamalar1 benimsedigi bir siire¢te markalar bu
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durumdan istifade ederek marka sloganlarinda hijyen, saglik, birlik ve
beraberlik vb. kavramlari kullanmaya baslamislardir. Ornegin Argelik
markast kurulusundan giiniimiize kadar cesitli slogan degisimleri
yasamustir. Marka, 2012 yilindan pandemi siirecine (2020) kadar
kullandi1 “Yeniligi askla tasarlar” sloganmi, “lyiligi askla tasarlar”
seklinde degistirmistir. Diinyaca {inlii fast food markalarindan bir tanesi
olan KFC de pandemi siirecinde sloganini degistiren markalardan bir
tanesidir. Marka, 1950’lerden bu yana kullanmakta oldugu “finger lickin
good” (parmak yalatan lezzet) sloganinda yer alan “finger” ve “lickin’”
sozciiklerini  piksellestirerek okunmasmi engellemistir.  Sézciiklerin
piksellestirilmesi ile sloganin s6zdizimsel yapisinda eksiltme yapilmis, bir
baska deyisle slogan olusturma siirecinde basvurulan eksiltili anlatim dili
benimsenmistir. Markanin bu degisim sonucunda yeni slogani “it’s good”
olmustur (Calis Zegerek, 2020: 151-152). Coca Cola,ise New York’taki
Times Meydani’nda yer alan bir dijital reklam panosunda, logosunda
bulunan harfleri birbirilerinden uzaklastirarak “Ayri kalmak, bir kalmanin
en iyi yoludur.” seklinde bir slogana yer vermistir
(https://pazarlamasyon.com/sosyal-mesafenin-onemini-vurgulamak-icin-
logosunu-degistiren-5-marka/).

2.1.4. Marka Hikayesi

Hikayeler, insanlar1 etkilemek, ikna etmek ve eglendirmek amaciyla
kullanilan ¢ok eski bir iletisim aracidir. Bunu gergeklestirirken sozciiklerin
giiclinii, bireyde yarattigi duygusal devinimleri kullanmaktadir. Son
yillarda, pazarlamada hikaye kullanimi, birgok sektdriin dikkatini ¢eken bir
pazarlama trenddir (Kabukgu, 2017: 2). Hikayeler, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglayarak (Yigitol ve Alagoz,
2019: 4) tiiketici ile iletisimini gliglendiren ve markaya yonelik algi
olusturan onemli bir bilesendir. Arastirmalar hikdye anlatiminin hedef
kitle i¢in rasyonel tartigmalar, istatistiki bilgiler veya gerceklerden ¢ok
daha inandirict oldugunu gostermektedir. Ayrica hikayeler aracilifiyla
bizler, isletmelerin ge¢misini onurlandirir, basarilarini kutlar ve ge¢mis
deneyimleri gelecege kalacak bir hikayeye c¢eviririz. Hikayeler bir dizi
amaci gerceklestirmeye yardimci olmaktadir. Bunlar (Kaufman, 2003: 11-
14).

Degisime gosterilen direncin iistesinden gelmek,
Degerli bir misyon gelistirmek,

Takviye ve fon toplamay1 gelistirmek,
Calisanlar1 degerli bir isle mesgul etmek,

ok~ DN

Toplumla bag kurmak.
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Hikayeler, misterilerle duygusal bag kurulabilmesi ve markanin kendisini
daha iyi ifade edebilmesi igin pazarlama diinyasinda da ¢ok sik kullanilan
bir iletisim aracidir. Dahasi, misteriler arasinda genis yanki uyandirdig
gibi igletmeler i¢in de rekabet avantaji saglayabilmektedir (Yildirim ve
Kalyoncuoglu Baba, 2020: 4270). Miisteriler markanin psikolojik
unsurlarini barindiran bir hikayeye ve diyaloga inanmak istemektedir.
Miisteriler bir kez ikna olduklarinda, agizdan agiza hikayeyi yayarak
markanin en iyi goriinmez elgileri olurlar. Diger taraftan marka hikayesi,
marka kimligini ve markanin essiz 6zelliklerini vurgulamalidir. Genel
anlamda isletmelerin marka hikayeleri, markanin kokenini, markanin
evrimini, miisteri deneyimlerini ve mal veya hizmetini sosyal konumu ile
iligkilendiren mesajlar icermektedir. Marka hikayelerinin temel amaci,
tilketici ile duygusal bir bag kurmak, miisterinin kiiltiir ve aktiviteleri ile
uyumlu olmak, miisterilerin zihinlerini gelistirmektir (Liu ve Wu, 2011:
1174). Marka hikayesi, hedef kitlenin hayal giiciinii harekete gegirerek
onlarin zihninde belli bir imaj olugsmasini saglamakta boylece markaya
dikkat cekmeye ¢aligmaktadir (Padgett ve Allen, 1997: 56).

Chiu, Hsieh ve Kuo (2012: 262), marka hikayesinde baslica dort unsur
bulundugu belirtmektedir. Bu unsurlar gergeklik, kisalik, catisma ve
mizahtir. Hikayenin sahip oldugu unsurlar bir anlam saglayarak empati
olusturmaktadir ve bir hikdye ne kadar ¢ok unsura sahipse, hafizada o
kadar ¢ok yer edinmekte ve boylece daha iyi hatirlanmaktadir (Singh ve
Sonnenburg, 2012: 189). Ayrica, hikaye, marka ile tiiketici arasinda
diyaloglar olusturmak i¢in bir tema sunarak tiiketicinin marka ile olan
baglarimi giiclendirmektedir ve boylece tiiketiciler kendi deneyimleri ile
marka hikayesini 6zdeslestirmektedir (Escalas, 2004).

Marka hikayesi, markanin vermek istedigi mesaji destekleyen ve
gliclendiren ayni zamanda markalara goriiniirlik ve enerji kazandiran,
marka ¢aliganlari ve tiiketiciyi ikna eden bir anlatidir (Aaker, 2019: 21). Bu
baglamda hikayelerin ikna edici ve merak uyandiran dilinin 6n plana
ciktigr ifade edilebilir. Markanin bir hikayesi olmasi, marka stratejisi ve
giiclii marka algis1 agisindan da blyik 6nem arz etmektedir. Tiketici
goziinde markanin bir Kisiliginin oldugunun gostergesi olarak algilanabilir.
Giintimiizde tiiketiciler tercih ettikleri markanin hikayesini bilmek
istemektedir (Boje, 1995: 1001). Hikayelerin kim tarafindan, ne zaman ve
nasil ortaya ¢iktiklar merak konusu olmaktadir. Hikaye ne denli ilgi ¢ekici
ve stirlikleyici olursa markanin tiiketici zihninde konumlanmasi kolay ve
kalic1 olmaktadir. Popiiler ve kalbe dokunan bir marka hikayesi satislarin
artisini saglayarak tiiketicide kurulusa yonelik bir baglilik olusumuna katk1
saglamaktadir. Hikayenin nasil dogdugu kadar ne sekilde sunuldugu da
istisnasiz Onemlidir. Kuruluslar giiniimiizde hikayelerini tiiketicilere
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ulastirma noktasinda ¢ok ¢esitli imkan ve araglara sahiptir. Kitle iletigim
araglar1 bu baglamda kuruluslarin destek aldigi ve siklikla tercih ettigi
araglardir. Ayrica, sosyal medya aracglari ve sayisiz online platform
misterilerin markalar ile birebir etkilesime girebildikleri ortamlardir.

Giinlimiizde triinler degil anlamlar tiiketilirken markalar hikayelerini
kullanarak anlam yaratilmasi yoluyla tiiketicilerin markalar1 gergek
insanlar gibi algilamasin1  (Kurultay, 2017: 361) saglamaya
caligmaktadir. Hedef kitle ve paydaslarla duygusal bag olusturarak
iligkileri gliclendirmeyi ve akilda kaliciligi saglamayi amaglayan
hikayeler (Kiigiiksarag, 2018: 517) markalar acisindan tiiketici ile
iletisimi gliclendirmek ve bir deger olusturmak a¢isindan biiyiik onem arz
etmektedir. Markanin kimligini ortaya koyan ve hedef kitlenin kendi
yasantisindan ¢agrisimlar yaptiran “gergek hikayeler”, marka ve hedef
kitle arasinda giivene dayali iletisimin anahtar1 olarak goriilmektedir
(Akbayir, 2016: 69). Yapilan aragtirmalar sonucunda, marka yaratilirken
kendiliginden olusan ya da marka yaraticilar1 tarafindan olusturulan
hikayelerin 6zgiin olmasi tiiketiciler tarafindan daha ilgi ¢ekici bulunmus
olmakla birlikte marka yaratilma asamasinda énemli bilesenler arasinda
yer alan isim ve logolarin da benzersiz olmasi gerektigi goriilmektedir
(Dag ve Durmaz, 2020: 65). Sonug olarak markanin kokli bir gegmise
sahip olmasi tiiketici {izerinde olumlu bir izlenim birakmaktadir. Ayrica
markalarin var olabilmek, bir marka kiiltiirii olusturabilmek, varliklarini
siirdiirebilmek adina olusum siire¢lerini basarili bir sekilde yonetmeleri
ve stratejilerini dogru bir sekilde uygulamalar1 gerekmektedir.

3. Calismanin Metodolojisi

Bu caligmanin amaci, marka hikéyelerinin kdkenlerine inmek, ortaya
cikislarinda etkili olan etmenleri Saptayarak bu dogrultuda bir
kategorilendirme yapmaktir. Bu amagla marka hikayelerinin arka
planinda yatan gerekgeleri belirlemek i¢in bir cetvel olusturulmus ve bu
cetvele gore marka hikayelerinde etkili olan etmenler kodlanarak
smiflandirilmigtir.  Calismanin evrenini diinyanin 6nde gelen marka
danigmanlik firmalarindan biri olan Interbrand’in 2020 yili igin
yayinladig1 diinyanin en degerli kiiresel 100 markas1 olugturmaktadir. Listede
yer alan 100 marka arasindan hikédyelerine erisim saglanan 30 marka,
calismanin Orneklemi olarak segilmistir. Arastirmada olasilia dayali
olmayan oOrnekleme yontemlerinden maksatli (amagsal) Ornekleme
yontemi kullanilmigtir. Segilen Orneklemin, arastirmanin amaglari
dogrultusunda evrenin temsili bir 6rnegi yerine, amagl olarak bir ya da
birka¢ alt kesimini 6rnek alarak (Kabak¢i Yurdakul vd., 2013: 84)
aragtirma evrenini biitiin nitelikleri ile temsil ettigi diisliniilmektedir.
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Ornekleme dahil edilen markalara ait hikayelere kurumsal web sayfalari,
yaymlar ve sektor dergileri vasitasiyla erisim saglanmistir. Ornekleme
dahil edilen markalar s6yledir: Adidas, Amazon, Apple, BMW, Burberry,
Cartier, Coca Cola, Coco Channel, Danone, Facebook, Ford, Google,
Honda, IBM, Jack Daniels, Kellog’s, KFC, Loréal, Mc Donald’s,
Mercedes Benz, Microsoft, Nescafé, Nestle, Netflix, Samsung,
Starbucks, Toyota, Uber, UPS, Walt Disney’dir. Evrenin ¢ok genis
olmast ve listede yer alan diger markalarin hikayelerine erisim
saglanamamasi sebepleriyle calisma 30 marka ile sinirlandirtlmistir.

Marka hikayelerinde yer alan metinlerin incelenmesi, hikayeye ¢ikis
noktas1 olusturan etmenin/etmenlerin saptanmasi ve nihayetinde bir
kategorilendirmeye ulagsmak amaciyla ¢alismada igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Icerik analizi, sosyal bilimlerdeki en &nemli ve aym
zamanda da karmasik arastirma yoOntemlerinden biridir. Psikoloji,
sosyoloji, egitim, tarih, iletisim gibi pek ¢ok sosyal bilimler alaninda
kullanilan bir arastirma yontemi olmasinin yani sira birgok konu igerigini
acik kodlama kurallarina dayali olarak daha az sayida metne sikistirmak
icin sistematik ve tekrarlanabilir bir teknik olarak tanimlanmaktadir
(Stemler, 2000: 2). Nitel bir gézlemden ziyade bir ¢oziimleme ya da
analiz etme yontemi olarak diisiiniilebilir. Igerik analizi, arastirmacilarin
konular1 degisime ugratmadan sozlii, resimli, sembolik ve iletisim
verilerini kullanarak her tiirden gikarimlarda bulunarak yorumlamasi ve
bircok metodolojik konunun genisletilmesi seklinde icerik tamamlayici
bir tekniktir (Krippendorft, 2004: 17). Mevcut verileri inceleyerek farkli
bir bakis agisiyla sistematik bir sekilde yorumlama bi¢imi de denilebilir.
Krippendorff” un igerigin i¢sel yapisini analiz etmek igin ayrintili bir
siiflandirma anlayigina gére kodlanmis olan tablo 15 maddeden
olusmaktadir. Icerik analizi tablosunda yer alan maddeler icerik analizi
konusunda ¢aligmalar yapmis iki arastirmaci tarafindan kontrol
edilmistir. Orneklemde yer alan marka hikayeleri, olusturulan igerik
analizi tablosundaki maddelere gore kodlanmis ve kodlama sonrasinda
olusan tablo analiz edilerek degerlendirilmistir.

3.1. Bulgular ve Analiz

Calismanin bulgular kisminda ilk olarak ornekleme dahil edilen 30
markanin sektorel dagilimlar1 sunulmaktadir (Bakiniz Grafik 1).

367



ASBI Abant Sosyal Bilimler Dergisi, 2021, Cilt: 21, Sayi: 2/Yaz: 359-378

Grafik 1: Markalarin Sektorlere Gore Dagilimi
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Yukaridaki grafik incelendiginde, secilen 30 marka arasinda teknoloji
sektoriine ait markalarin oranmin en yiiksek oldugu goriilmektedir.
Teknoloji sektoriinii, yiyecek-igecek ve otomotiv sektoriine ait markalar
takip etmektedir. Daha detayli olarak ifade etmek gerekirse, drnekleme
dahil edilen 30 markanin 8’i teknoloji, 6’s1 yiyecek-igecek, 5’i otomotiv,
4’1 giyim, 3’U restoran, 2’si lojistik, 1 tanesi eglence ve 1 tanesi de
kozmetik-kisisel bakim sektoriine ait marka olarak dagilim gostermektedir.

Grafik 2: Markalarn Temsil Ettigi Sektorlerin Ulkelere Gére Dagilimi
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Grafik 2 6rnekleme dahil edilen markalarin sektorel olarak iilkelere gore
dagilimini gostermektedir. Grafikte goriildiigli gibi marka konusunda
Amerika Birlesik Devletleri’nin hem sektorel hem de ¢esitlilik anlaminda
oldukga biiyilk bir Tstlinliigli so6z konusudur. Amerika Birlesik
Devletleri’nin ardindan sirastyla Fransa, Almanya, Japonya, Isvicre,
Ingiltere ve Giiney Kore gibi iilkelerin markalar1 gelmektedir. Diinyanin
en degerli 100 markasi listesinde Amerika Birlesik Devletleri’ne ait
marka sayisinin ve sektor c¢esitliliginin fazla olmasi segilen 30 marka
icerisinde de ABD’ye ait markalarin sayica fazla yer almasina sebebiyet vermistir.
Calisma’da Amerika Birlesik Devletleri’nden 17, Fransa’ dan 4,
Almanya’dan 3, Japonya ve Isvigre’ den 2, Ingiltere ve Giiney Kore’den
de 1 marka yer almistir.

Calisma, 6rmeklemde yer alan kuruluslarin hikayelerinde odaklanilan temalari
belirlemeyi ve bu dogrultuda bir kategorilendirmeye ulasmay1
amaglamaktadir. Bu baglamda, olusturulan igerik analizi tablosu
yardimiyla markalarin hikayelerinde yer alan temalarin 6lgiimi
gergeklestirilmigtir. Calisma kapsaminda olusturulan igerik analizi
olgeginde asagidaki maddeler yer almaktadir.

1. Mitolojik/ Dogaiistii/dogal/tarihi karakter/ olaylara dayanan
marka hikayeleri

Toplumsal/Sosyal fayda amacina dayanan

Kisisel sebeplere dayanan

Kurgusal/Uydurma hikayelere dayanan

Olagandis1 basari, azim Ve kararlilik hikayelerine dayanan
Dini karakterler/olaylara dayanan

Devlet eliyle kurulan/ Hiikiimet talebine dayanan

© N g~ WD

Teknolojik yeniliklere dayanan
9. Sanat eserleri/sanatsal akimlara dayanan

10.Toplumsal hareketlere (Is¢i hareketleri, irk¢ilik, hayvanlari
koruma, kadin haklar1 vb.) dayanan

11.Bilimsel arastirma/projeye dayanan
12.Herhangi bir soruna ¢oziim amagh

13.Marka adina/logosuna anlam yiikleyen
14.Kendi alaninda ilk olmak

15.Kiigiik bir fikirden yola ¢ikarak diinyaya agilan
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Grafik 3: Marka Hikayelerinde Kullanilan Gerekgelerin Dagilimi

Yukaridaki grafik incelendiginde ornekleme dahil edilen markalarin
hikayelerinde birden fazla etkenin yer aldig1 goriilmektedir. 1’den 15°e
kadar siralanan maddelerin ka¢ marka hikayesinde etkili oldugu
belirtilmektedir. 1. madde 6 markanin, 2. madde 13 markanin, 3. madde
19 markanin, 4. madde 4 markanin, 5. madde 18 markanin, 6. madde 2
markanin, 7. madde 2 markanin, 8. madde 14 markanin, 9. madde 3
markanin, 10. madde 5 markanin, 11. madde 10 markanin, 12. madde 9
markanin, 13. madde 17 markanin, 14. madde 5 markanin ve son olarak
15. madde 19 markanin hikayesinde yer almaktadir. 3. ve 15. maddeler
19 markanin hikayesinde yer almistir. Diger bir ifadeyle, 19 adet markaya
ait hikayede etkili etmenlerin kisisel sebeplere dayanmak ve kiigiik bir
fikirden yola ¢ikarak diinyaya acilmak oldugu goriilmektedir. Bu iki
maddeyi, 18 marka hikayesinde yer alan 5. madde (Olagandis1 basari,
azim ve kararlilik hikayelerine dayanmak) ve 17 marka hikayesinde yer
alan 13. madde (Marka adina/logosuna anlam yiiklemek) izlemektedir.
En az (2 marka) marka hikayesinde yer alan etmenler 6. (Dini
karakterler/olaylara dayanmak) ve 7. maddeler (Devlet eliyle
kurulmak/Hiikiimet talebine dayanmak) olarak ifade edilebilir.

Diinyanin en degerli 100 markasindan &rnekleme dahil edilen 30
markanin 19’unun hikayesinde kisisel sebepler ile kurulduklari, bir diger
19 markanin ise kiigiik bir fikirden yola ¢ikarak diinyaya agilmis markalar
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olduklar1 yargilarina ulasiimaktadir. Ornekleme dahil edilen 30 marka
hikayesi arasinda 14 marka hikayesinde teknolojik gelismelerin 6nemine
vurgu yapilmaktadir. 13 marka ise hikayelerinde toplumsal/sosyal fayda
amact ile kurulduklarindan bahsetmektedir. Ornekleme dahil edilen 30
markadan 10 tanesi marka hikayelerinde ¢ikis noktasi olarak bilimsel
arastirmalar ve gesitli projeleri belirtirken, 9 tanesi marka hikayelerinde
ortaya ¢ikis noktast olarak herhangi bir soruna ¢oziim tiretmek etmenini
belirtmektedir. Calisma kapsaminda 6 marka ise hikayelerinde ¢esitli
mitolojik karakterlere, dogaiistii ve tarihi olgulara yer vermektedir.
Aragtirmaya konu olan markalardan 5 tanesi kendi uygulama alaninda ilk
olan markalar iken, 5 tanesi toplumsal hareketlere hikayelerinde bir
sekilde yer vermektedir. Bazi markalar ilgi ¢ekici olmak ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek amaciyla kurgu hikayeler iiretmektedir. Orneklem
dahilindeki markalardan 4 tanesi kurguya dayali/uydurma hikayeler
kullanirken, 3 tanesi ise marka hikayelerinde sanat eserleri/sanatsal
akimlardan esinlenilerek kurulduklarin1 belirtmektedir. Son olarak
ornekleme dahil edilen markalar arasindan 2 tanesi marka hikayesinde
dini karakterlere/olgulara yer vermektedir. Benzer sekilde, 2 markanin da
marka hikayesinde devlet tarafindan kurulduklar1 belirtilmistir.

Grafik 3 incelendiginde bir markanin tek bir gerek¢eden ziyade pek ¢ok
etkene dayanarak olustugu yargisina ulasilmaktadir. Ayrica 6rneklemde
yer alan markalarin hikayelerinde ¢ogunlukla gercek kisi ve olaylarin yer
aldig1 goriilmektedir. Mitolojik veya kurgu iirlinii karakter veya olaylarin
marka hikayelerinde nadiren kullanildig: ifade edilebilir. Markalarin
giinlimiizdeki konumlarina gelmelerinin temelinde gerek kurucusunun
kisisel azim ve kararliliginin gerekse kurulusun isim veya logosuna
atfedilen anlamlarin etkili oldugu ifade edilebilir. Bilindigi gibi
kuruluslarin ayakta kalmasi tamamiyla kar elde edebilmesine baglidir.
Tiiketicileri memnun edemeyen, onlarin istek ve beklentilerine karsilik
veremeyen markalarin hayatta kalmasi ¢ok zordur. Interbrand
kurulusunun diinyanin en degerli 100 markasi igerisinde yer alan bu
markalar hikayelerinde de yer verdikleri gibi yaptiklari iste azimli ve
kararli bir sekilde ilerleme kaydeden, basarili olmus markalardir.
Markalarin hikéyelerinde ¢ogunlukla kisisel sebepler ile kurulduklar
goriilse de toplumsal fayda saglamak amaciyla kurulan markalar da
azimsanmayacak sayidadir. Bu markalarin kurulus stireclerindeki itici
kuvvet i¢inde bulunulan topluma katki ve yarar saglamaktir. Katki
saglamay1 hedefleyen markalar kadar toplum igerisinde belli sorunlara
¢6ziim amacl kurulan markalarm da oldugu goriilmektedir. Ornegin pek
cok otomotiv markasinin savag donemlerinde iilkelerine katki sagladig
(Toyota, Honda, BMW, Ford) hikayelerinde yer almaktadir. Toyota
hiikiimet talebiyle farkli bir sektérden otomotiv sektdriine gegis yapmis
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ve bu sektdrde hizmet vermeye baslamistir. Ornekleme alinan 30 marka
arasindan da bilyiik cogunlugu olusturan teknoloji sektoriindeki (Apple,
Amazon, Facebook, Google, IBM, Microsoft, Netflix, Samsung)
markalarin hikayeleri incelendigindeyse kisisel sebeplerin 6n plana
ciktigl, azim ve kararlilik hikayelerinin de aym 6l¢iide vurgulandig:
gortilmiistiir. Baz1 markalar hikéyelerinin olusum asamasinda gorsel kimlik
unsuru olan logo ya da marka adlarinda dogatisti/mitolojik ya da
dogal/tarihi olaylara ve olgulara yer vermektedir. Apple ilk kuruldugu
zamanlarda bir elma c¢esidi olan “Macintosh” ismi ile anilmaktayken,
Steve Jobs, Incil’de yer alan ve Adem ile Havva’nin 1sirarak cennetten
kovulmalarin sebep olan yasak elmadan esinlenmistir. Dahasi, elma
logosunun bugiinkii anlamda ilk bilgisayarlarn {iretiminde rol oynayan
ve zehirli elma yiyerek intihar eden Alan Turing’e ithafen kullanildig1 da
sOylenmektedir  (www.globaltechmagazine.com). Benzer olarak,
Starbucks markasi logosunda mistik bir kahramansal simge olan deniz
kizina yer vermektedir. Marka logosundaki mistik kahraman
Melusine’nin bagtan c¢ikariciligi, giizelligi ve cekiciligi ile kahvenin
bastan ¢ikariciligt ve doyumsuz keyfini birbiriyle ortiistirmektedir
(Akgiin Comak ve Kamiloglu, 2016). Toyotanin ise logosunda yer
verdigi sembol, bir igne ile ucuna gegirilmis ipi sembolize etmektedir.
Otomobil markasi olan Toyota’nin ilk olarak dokuma makineleri iireten
bir isletme olmasi ve ge¢misini unutmadigini gostermek amaciyla bu
sembolii  kullandig1  belirtilmektedir  (https://pazarlamasyon.com).
Markalar, hikayeler araciligiyla ge¢misten gelecege uzanan bir koprii insa
etmektedir. Tiketiciler tarafindan bu hikayeler kimi zaman heyecan
verici kimi zaman sempatik ve kimi zaman mistik bulunsa da markayi
kendine 6zgii ve tek yapan bir bilesenidir.

4. Sonug

Hikayeler ister gercek ister kurgu olsun markanin gegmisi hakkinda bilgi
vermektedir. Hedef Kitlesi ile biitiinlesen markalar, hikayelerini
paylasmay1 bir iletisim bi¢imi olarak gérmektedir. Marka hikayeleri
kuruluslar ile ilgili ¢ok sey sdylemekte adeta kuruluslarinin bir portresini
tiketiciye sunmaktadir. Etkileyici ve bir o kadar da inandirici olan
hikayeler tiiketici ile kurulan bagin perginlenmesine katkida
bulunmaktadir. Forbes Dergisi’nde 2018 yilinda yayinlanmis olan bir
makalede, marka konusunda bir duayen olan David Aaker imza marka
hikayeleri ile ilgili olarak sunlari belirtmektedir: “Bir imza hikaye,
masalsi bir hikayedir. Can alic1 bir 6zelligi vardir ve bdylece bomba etkisi
yaratir. Dogrudan veya dolayli olarak, kurulusun degerleri ve markanin
vizyonu ile ilgili 6zgiin stratejik mesajlar iletir. Hikaye, her zaman marka
yoneticilerinin anlamasi igin zor olan gergekler seti degildir”. EK olarak,
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Aaker, hikayelerin yapmacik olmaya degil, gii¢lii ve gergek¢i olmaya
ihtiyaglarinin oldugunu ve bagka bir satig cabasi olarak algilanmamasi
gerektigini belirtmektedir (www.forbes.com).

Marka hikayeleri ile ilgili literatiirde ¢aligmalar yapilmis olsa da bu
caligmalar marka hikayelerinin kokenlerinin saptanmasina yonelik
degildir. Yigitol ve Basaran Alagéz (2019) marka hikayelerinin
tilketicilerde olusturabilecegi etkileri belirlemek amaciyla yiiriitmiis
olduklar ¢aligma sonucunda, marka hikayelerinin anlati1 aktarimi, daha
az elestirel diisiince ve daha yiiksek agizdan agiza aktarim niyeti
tagidiklarin1 ortaya koymuslardir. Akbayir (2016) ise dijital marka
hikayeleri ile ilgili ger¢eklestirmis oldugu ¢aligma sonucunda markalarin
benimsemesi gereken iletisim stratejileri olarak “internette markanin
kisiligini yansitacak, ¢ift yonli katilimin saglandigi, gerceklikle siki
baglar kuran ve markanin yararlarin1 igeren hatirlanabilir hikayeler
olusturmay1 ve bunlari dogru mecralarla iletebilmeyi” belirtmektedir.
Yildirim ve Kalyoncuoglu Baba (2020) caligmalarinda marka hikayesi
unsurlarinin (gerceklik, kisalik, catisma ve mizah) her birinin anlatiya
dahil olmay1 olumlu yonde etkiledigini ve bu durumun ise markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti {lizerinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugunu saptamistir.

Bu calisma ile igerik analizi cetveli ile 6rnekleme alman markalarin
hikayelerinde rol oynayan gerekceler analiz edilmis ve ¢ikan sonuglar
grafikler yardimiyla sunulmustur. Elde edilen sonuglardan en belirgin
olanlar1 ise sdyle Ozetlenebilir. Kuruluslar markalasma yolculuklarinda
¢ikis noktasi olarak bir gerekgeye dayansalar da ilerleyen siireglerde
hikayelerine bagka gerekgeleri de eklemislerdir. Marka hikayelerinde
cogunlukla birden fazla gerekc¢enin/etmenin rol oynadigi elde edilen
bulgulardan anlagilmaktadir. Ayrica, oérneklemde yer alan markalarin
hikayeleri genel itibari ile gergek olay ve kisilere dayanmaktadir. Edebi
hikayelerde efsanevi ve mitolojik varliklara/olaylara rastlansa da ¢ok az
sayida marka hikayesinde efsanevi varlik/olaylara yer vermistir. Kisisel
sebeplere dayanmak, kiigiik bir fikir ile baslayarak sonrasinda azim ve
kararlilik sergilenerek basarili olmak marka hikayelerinde ¢ogunlukla
karsilagilan gerekcelerdir. Benzer sekilde toplumsal bir yarar gézetmek,
teknolojik yeniliklere dayanmak vb. gerekgeler de marka hikayelerinde
yer almaktadir. Diger taraftan, marka hikayesi ile giindeme gelen
markalarin kiiresel pazarda da olduk¢a biiylik bir payr oldugu
goriilmektedir. Marka hikayeleri incelendiginde, markalarin olusum
siireclerinde pek ¢ok engel ve zorluk ile karsilastiklari, bu engel ve
zorluklar ile miicadele siirecinde yasananlara marka hikayelerinde yer
verildigi goriilmektedir. Uzun ve zorlu ugraslar gerektiren markalasma
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siirecinde markalar, hikdye unsurlarina olduk¢a hassas ve Ozenli
yaklasmalidir. Iyi bir hikdyenin olusturulabilmesi icin kuruluslar
gergeklik, kisalik, catisma ve mizah bilesenlerini dikkatle kullanmalidir.
Ayrica, Aaker’in imza hikayeler konusunda belirtmis oldugu gibi hikaye,
yapmaciktan uzak, giiclii ve gergekg¢i olmalidir. Basit ve anlagilabilir bir
dile ve tsluba sahip olmalidir. Hikdayede yer alan kahramanlar ve olay
orgiisic uyumlu olmali ve uygun bir iislup ile aktarilmalidir. Diger
taraftan, hikayelerin hedef kitleler ile bulusturuldugu mecralar da bu
noktada Onem tasimaktadir. Giiniimiizde sosyal medya platformlar
marka hikayelerinin tiiketiciler ile bulusturuldugu popiiler ortamlardir.
Bu platformlarda hikayeler zengin igerikler ve uygulamalar yardimiyla
cok daha etkili hale getirilmektedir. Gilinlimiiz kuruluslarinin marka
hikayelerini tiiketiciler ile bulusturma ve yayma amagclar1 baglaminda
sosyal medya ve dijital platformlar mutlaka dikkate alinmali ve
kullanilmalidir.
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