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Bu calisma, Kayseri ilinde faaliyet gdsteren firmalarin marka isimlerinin uluslararasi1 pazar-
lara agilma siirecindeki etkilerini arastirmak amaciyla yapilmistir. Calisma kapsaminda; marka
isimleri ile ilgili ¢esitli ifadeler firmalar tarafindan degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore;
marka isminin akilda kaliciligi, telaffuzunun kolay olmasi, kolay yazilmasi ve dikkat ¢ekici olmast
6nem derecesi “Cok Yiiksek” olan ifadeler olarak belirlenmistir. Marka isminin anlamli olmasi,
kisa olmas1 ve marka isminde Tiirk¢e karakterlerin bulunmasinin uluslararas ticarette sorun olus-
turdugu ifadeleri 6nem derecesi “Yiiksek” olan ifadeler olarak belirlenmistir. Akronim ve alfa
niimerik isimler ile sirket kurucusunun adi ya da soyadmin marka ismi i¢in uygun oldugu, yabanci
marka isimlerinin daha fazla ilgi ¢ektigi, marka isminin Tiirk¢e olmas1 gerektigi ve Tiirk¢e karak-
terlerin markaya farklilik kattig1 ifadeleri dnem derecesi “Orta” olan ifadeler olarak degerlendiri-
lirken; marka isminin Ingilizce olmasi gerektigi ifadesi ise firmalar agisindan énem derecesi “Za-
yif” olan ifade olarak degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to research the effects of the brand names of the companies in
Kayseri province in the expansion period to the international markets. In the scope of this study,
various expressions about the features of the brand names were evaluated by the companies.
According to the findings; The ones that have “Very High” average are memorability, easy
pronunciation, easy writing and noticeability. The expressions that having the Turkish characters
result problems in international trade, the brand name must have a meaning and be short are the
ones that have “High” average. That the acronym and alphanumeric names and the name or
surname of the company founder are suitable for brand names, foreign brand names attract more
attention, brand name must be in Turkish language, having the Turkish characters make difference
are the expressions having “Medium” average. And lastly, the expression that the brand name
must be in English language has the “Low” average.
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GIRiS

Marka; iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka
ismi ise markadan daha dar kapsamli olup, markanin sézle sdylenebilen kismidir
ve marka degerinin temel gostergesidir.

Markaya ait {iriiniin islevsel 6zelliklerini ve markanin benimsedigi degerleri
yansitan isim, tiiketicilerin kategori ile marka arasinda baglant1 kurmasini saglar.
Bir marka isminin belirlenmesi i¢in dncelikle; markanin konumlandirma amaci-
ni1, olusturmak istedigi ¢agrigimlari, imaj1, marka ile iiriiniin nasil iligkilendirildi-
gini, iriiniin mevcut ve potansiyel islevlerini, rakip markalarin 6zelliklerini ve
isimlerini ve hedef kitleyi kapsamli olarak incelemek gerekir.

Marka isminin dneminin zaman igerisinde fark edilmesiyle birlikte artik
daha fazla sirket 6nemli miktarda kaynagi etkili marka isimleri olusturmak i¢in
ayirmaktadir. Marka ismi olusturma konusunda bilimsel ¢alismalar yapan sirket-
ler dahi kurulmus olup, isimlendirme siireci marka uzmanlar tarafindan yiirii-
tilmektedir. Markaya isim vermek profesyonel bir is olmasina ragmen, genellik-
le sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka ismi olarak segmektedir-
ler. Bir markanin olusturulmasinda uygulanmasi gereken bazi énemli kurallar
vardir ve bu is kesinlikle marka uzmanlarina birakilmalidir.

Marka ismi se¢iminde bir¢ok zorlukla karsilasildigi i¢in se¢im yapilmadan
once sistematik olarak arastirilmalidir; Marka isminin basit olmasi, telaffuzunun
kolay olmasi, hatirlanabilir olmasi, ayirt edilebilir olmasi, kayit edilebilir olmasi
ve herhangi bir dilde olumsuz bir anlama gelmiyor olmas1 gerekmektedir. Marka
ismi olustururken sirketler aday isimlerin farkli dillerde nasil telaffuz edildigini
ve uygunsuz bir anlama gelip gelmedigini arastirmalidir. Bir markanin yerel ya
da yabanci bir isme sahip olmasi veya boyle algilanmasi da tiiketiciler i¢in
onemli olabilmektedir. Birgok marka sahibi rlinlerini gl¢li imaja sahip ulkeler-
le iliskilendirmek ya da kendi tilke imajlar1 zayifsa iiriin menseini gizlemek igin
yabanci isimle markalamaktadir.

Bu caligma, ulusal bazda ticaret yapan firmalara ait marka isimlerinin ulus-
lararas1 pazarlara acilma stirecindeki etkilerini arastirmak amaciyla yapilmistir.
Arastirmanin evrenini olusturan Kayseri ili hem ihracat yapma noktasinda gayret
gosteren hem de yliksek ihracat rakamlar1 yakalamis birgok firmaya sahip bir
sanayi ve ticaret sehridir.

Kayseri’de faaliyet gosteren ihracatci firmalarin marka isimlerinin ihracat
yaptiklar iilkelerin dillerindeki telaffuz zorluklari, yanlis anlama gelmesinden
kaynaklanan sikintilar, marka ismindeki harflerin diger dillerde bulunmamasi,
Tiirkge ve Ingilizce marka isminin avantaj ve dezavantajlari, marka ismi degisik-
ligi yapmak zorunda kalan firmalarin degisiklige gitme nedenleri ve firmalarin
genel olarak marka isimleri hakkindaki tutumlar1 gibi konular bu calisma kap-
saminda yapilan uygulamada arastirilmstir.
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I. MARKA iSMi VE MARKA iSMi STRATEJILERI
A. MARKA iISMi KAVRAMI

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gére, “Bir tirin ya da bir
grup saticinin iirlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiple-
rin {irlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimi”dir (Oda-
basi, Oyman, 2012: 360). Marka ismi ise, markadan daha dar kapsamli olup,
markanin sozle sdylenebilen kismuidir (Bayuk, Karagizmeli Giizeller, 2011: 31).
Tiiketicilerin isimden ¢ikarttiklar1 anlam {irlin veya servisin basarisinda hayati
6neme sahiptir (Bao vd., 2008: 150).

Kalite algisin1 ve dolayisiyla satin alma istekliligini etkileyen marka ismi
bir iiriiniin kaynagini tanimlamakta ve s6z konusu iiriiniin rekabet ettigi diger
iirlinlerden ayrilmasini saglamaktadir. Tiketiciler, olumlu imaja sahip bir mar-
kayla karsilagsmalar1 halinde o markaya iliskin olumlu ¢ikarimlarda bulunacak-
lardir (Aydin, 2007: 53). Coca-Cola, McDonald’s gibi hatirlanirligi yiiksek mar-
ka isimleri bu sirketlerin en degerli varliklaridir. Ciinkii bu isimler tiiketicilerin
tirtinleri hemen tanimasina neden olacak ve bu marka isimleriyle piyasaya yeni
¢ikan iriinlerin kolayca kabul edilmesini saglayacaktir (Meyers-Levy, 1989:
197).

Marka olusturma siirecinin en énemli kararlarindan birisi marka isminin be-
lirlenmesidir. Uriiniin isimlendirilmesi bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji,
iirline, tiiketicileri o iirliniin diger iirlinlerde olmayan bir degere sahip olduguna
ikna eden bir isim vermektir (Aydin, 2007: 35).

Uriin, hizmet, sirket, organizasyon, her tiirlii olusum, her tiirlii {iretim ismi
olmadan tam olarak hayat bulamaz. Basarinin temeli de isme dayanir. Isim mar-
kay1 iyi yansitamazsa, destekleyemezse, hatta daha kotiisii markaya zarar verirse
markanin basarisina da engel olabilir. Basarili isim markaya gii¢ katar. Stratejiye
dayali bir isimlendirme c¢aligmas1 marka i¢in en dogru, en uygun isimleri bul-
mamizi saglar (Phillips, 2012: 9).

Marka ismi belirlemek eskiden daha kolay iken, rekabet ve iletisim her sek-
torde artt1g1 icin, zaman igerisinde daha zor bir siire¢ haline gelmistir. Onceleri
pek az ve yerel markalar hayatimizda iken iletisimin artmasi ve kiiresellesmenin
etkisiyle binlerce marka etrafimizi sarmig, marka ismi de tek basina ayrigmak
igin yeterli olmamaya baglamistir (Ok, 2013: 155).

Marka isminin bir iiriiniin basarisina 6nemli katkisi olduguna iliskin sayisiz
ornek s6z konusudur. Marka isimleri, iiriinleri birbirlerinden farklilagtirma kay-
nagidir. Belli bir markay1 satin almak i¢in daha fazla 6deyebiliriz. Bakildiginda,
giines gozliigl degil de Ray-Ban aliriz. Kot pantolon degil de Levi's ya da Mavi
Jeans aliniz (Odabagi, Oyman, 2012: 363).

Marka ismi olusturma siirecinin 6nemini, isim belirlemek i¢in kurulan sir-
ket birimlerinden, danigmanlik alan firmalardan, ortak calisilan reklam ajansla-
rindan, alinan egitimlerden ve konu ile ilgili danismanlik sirketlerinin sayisinin
artmasindan da anlayabiliriz (Okkiran, 2006: 58).
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B. MARKA iSMININ ONEMi

Markanin sundugu vaatleri tiiketiciye ileten marka isminin tiiketiciler ve
tireticiler acisindan bir¢ok 6nemi bulunmaktadir: Marka isimleri tiketicilere
iirlinleri daha kolay tanimalarini saglayarak tercihlerinde yardimeci olur (Salciu-
viene vd., 2010: 1037). lyi bir marka ismi tiiketicileri, satin alma noktasinda
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin bildigi ve ihtiyaglarini karsilayacagina inandi-
&1 marka isimleri alternatif markalardan daha 6nce secilecektir.

Marka ismi aliciya iriin kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Daima ayni
markay1 satin alan alicilar, her satin almada ayn1 kaliteyi elde edeceklerini bil-
mektedir. Ayrica, marka ismi, tiiketicinin iiriin kalitesini ve giivenirligini tani-
masini saglamaktadir. Boylece, tiiketici iirlinleri rafta veya sunumda goérdiigiinde
belirli bir kaliteyi veya giiveni tanimaktadir (Aydin, 2007: 25-26).

Marka isminin verdigi ipucu dogrultusunda tiiketicilerin triinlere iligkin
degerlendirmeleri, aninda bellekten geri cagirilmaktadir. Bu da tiiketicilerin satin
almay1 diisiindiikleri {iriinii arastirmak icin ¢ok biiyilk zaman harcamamalarini
saglamaktadir. Tiketicinin hafizasinda sadece marka isminin oldugu durumda
bile, bu ismin tiiketicinin hangi {iriiniin tatmin edici olduguna karar vermesine
yardim ettigi goriilmektedir. Boylece, marka tiiketicinin iiriin se¢imini, tekrar
satin almasini kolaylastirmaktadir (Aydin, 2007: 24).

Uygun bir marka ismi se¢imi pazarlama stratejilerinin ilk adimidir. Bilinir-
ligi yiiksek marka isimleri sadece pazarlama harcamalarini azaltmakla kalmaz

ayni zamanda firmanin miisteri portfoyiiniin genislemesini ve miisteri sadakati-
nin artmasini saglar (Mishra, Datta, 2011: 109-110).

Marka ismi Greticinin yasal milkiyetinde olabilmekte ve Urind Ureticinin
yapmaktadir. Diger bir ifade ile, liretici agisindan marka isminin kullanilmasin-
daki temel amaclar ne olursa olsun, isim yasal sekilde kullanilabilmektedir. Do-
layisiyla, treticinin yasal miilkiyetinin 6nemli bir pargasi olarak marka ismi,
rekabet ortamindaki haksiz rekabete ve ihlallere kars1 yasal koruma fonksiyonu-
nu yerine getirerek iireticinin ve markanin degerini korumaktadir. Boylece, lire-
tici marka ismi ile kimliklendirme yapilabilmekte ve kendi pazarinin bir kismint
koruma altina alabilmektedir (Aydin, 2007: 26-27).

C. MARKA iSMINDE BULUNMASI GEREKEN OZELLIiKLER

Marka ismi iiriinlerin faydasi, imaj1 ve verimliliginin tiiketiciye aktarilmasi
suirecinde énemli rol oynar (Samu, Krishnan, 2010: 457). lyi secilmis marka
isimleri Uriinlerin giiciine katkida bulunur (Salciuviene vd., 2010: 1037).

Etkin bir marka ismi tiketicilerin kendilerine sunulan mal veya hizmetin
kalitesini algilamasini da kolaylastirmaktadir. Kalite diizeyleri esitlendiginde
marka 6ne ¢gikmaktadir ve tercih sebebi fonksiyonunu iistlenmektedir. Iyi isimli
bir markanin daha giiglii ve uzun émiirlii oldugu diistinilmektedir (Aydin, 2007:
24). lyi bir marka ismi sirketin ne yaptigimi bildigini ve tiiketiciye ne sundugu
tizerine odaklandigini gosterir (Rivkin, Sutherland, 2011:102).

Iyi bir marka ismi bir sirket veya iiriinii rakiplerinden belirgin ve dzgiin bir
sekilde farklilagtirir. Uriinler fiyat, kalite, hizmet veya performans iizerinden
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rekabettedirler, ama uzun vadede tiim bu alanlarda farklilasmak zordur. Bu du-
rumda bir marka ismi rakipleri arasindan belirgin bir sekilde siyrilmayi saglaya-
bilir. Telekom ve internet diinyasinda net, link, pro, tech gibi kelimeler o kadar
sik bir sekilde karsimiza ¢ikar ki ¢ogu zaman marka isimleri birbirine karigir.
Akillr bir firma bu tekno sinirlardan kendisini kurtarip daha taze, ayristirilabilir
ve degerli bir kimlikle ortaya ¢ikabilir. Sun Microsystems’in Java’si buna 6rnek-
tir (Rivkin, Sutherland, 2011: 107).

Etkili marka isimleri {iriin i¢in olumlu bir imaj olusturup marka farkindali-
ginin arttirilmasim saglarken, etkisiz marka isimleri markanin basarisina ciddi
sekilde zarar verebilir. Ornegin otomotiv tarihindeki en biiyiik basarisizliklardan
biri Ford Edsel’dir ve bu basarisizlik zayif marka ismine baglanmaktadir (Bao
vd., 2008: 149).

Marka ismi secilitken ayirt edici, kolay hatirlanabilir ve anlamli marka
isimleri tercih edilmelidir (Petty, 2012: 194). Ciinkii kelime hatirlanilirligini
etkileyen en 6nemli faktor anlamliliktir. Anlamlilik bir kelimenin zihinde goriin-
tii olugturabilmesi, anlamsal iliski kurulabilmesi, dildeki kullanim siklig1 gibi
bircok 6zelliginin kombinasyonu ile olusur (Lowrey vd., 2003: 8). ismin iiriin
kategorisiyle ne kadar alakali oldugu ve telaffuzunun ne kadar zor oldugu gibi
hususlar da miisterinin marka tercihinde etkilidir (Bao vd., 2008: 158).

Genellikle basarili marka isimleri, Eti, Avea, Audi, Nike, Gap, Mudo, Ko-
ton gibi iki veya en fazla ii¢ heceden olusan kisa isimlerdir. Kisa isimlerin hem
telaffuzlar kolaydir hem de kolay hatirlanirlar.Baz1 isimler iki heceden olussa da
icindeki harf sayisi ¢cok fazladir ve bu nedenle hece sayisi az olsada zor akilda
kalirlar. Hyundai buna 6rnektir. Starbucks ise yine iki heceli bir isimdir ve fazla
harf sayist bulundurmaktadir. Buna ragmen, kolay telaffuz edilmekte ve akilda
kalmaktadir. American Express markasi olduk¢a uzun; iki kelimeden olusan bir
isimdir ve her iki kelimenin de ¢ok kolay hatirlanabilir, ¢ok kullanilan kelimeler
olmasindan dolay1 kolaydir. Fakat uzun olmasindan dolay1 Amex olarak da sdy-
lenmektedir. Tim bunlar gosteriyor ki, hece sayisinin yani sira harf sayisi ve
telaffuz gibi etkenler de dikkate alinmalidir (Phillips, 2012: 58).

Uzun olmasina ragmen dikkat ¢ekerek, fark olusturarak akilda kalan isimler
de vardir. Ornegin Kentucky Fried Chicken uzun olmasima ragmen, KFC'den
daha ¢ok kullanilmaktadir. Ayn1 sekilde LCWaikiki de uzun olmasina ragmen,
farkl1 olmasindan dolay1 ve eglenceli yapisi marka kimligi ile oOrtiistiiglinden
basarili bir isim olmustur.

Ayrica sahis isimleri uzun olsalar da, bilinirlikten dolay1, akilda kalabilirler.
Harley Davidson, Louis Vuitton gibi. Tirkiye'de Eyip Sabri Tuncer, Kurukah-
veci Mehmet Efendi iyi drneklerdir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken, bu
ismin marka diinyasinda ¢ok rastlanilan bir isim olmamasidir. Benzerlerinin g¢ok
olmast durumunda karigiklik meydana gelebilir (Phillips, 2012: 58-59).

Ortalama tiiketicinin sosyal ve egitimsel statiisii kabul edilebilir telaffuzlar
gerekli kilar (Rivkin, Sutherland, 2011:108). Baovd’ne (2008: 152) gore, marka
isminin telaffuzunun zor oldugu durumlarda, ismin anlamimin daha az 6nemli
hale geldigi sonucuna ulagmuslardir. Bu nedenle, sirketlere telaffuzu kolay marka



160 Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakilltesi Dergisi, Sayi: 49, Ocak-Haziran 2017 ss. 155-187

isimleri kullanmalarini tavsiye etmektedirler (Bao vd.,2008: 159). Bir markanin
telaffuzu kolaysa, kelimeye kars1 aginalik saglanacak ve kelimeyle ilgili hafiza-
daki bilgiyi geri ¢agirma siireci kolaylasacaktir. Bunun aksine, eger kelimenin
telaffuzu zorsa, bu suregte tuketicinin daha fazla zihinsel efor sarf etmesi gerek-
mektedir.

Ozellikle, marka bagliligimiz yoksa, marketten veya eczaneden bir Grin is-
terken kolay sdyleyebildigimiz isimli lirlinii segeriz. Zaten aklimizda kalan mar-
ka da kolay sdyleyebildigimizdir. Ornegin, eczaneden veya kozmetik satan bir
magazadan sa¢ kopiigii almak istesek, Schwarzkopf aklimiza gelen ilk isim ol-
mayabilir, telaffuzundan da emin olamayabiliriz, onun yerine L’Oreal veya Eli-
dor istemeyi tercih edebiliriz. Kolay telaffuz edilen markalar kolay akilda kalir,
hatirlanma olasilig1 yiiksektir ve markanin basarisina daha fazla olumlu yonde
katkida bulunurlar (Phillips, 2012: 23).

Bazen marka isminin dile getirilmesi ismin dgrenilmesi igin elzemdir. Zira,
hedef pazardaki insanlar ayn1 dili konugsmuyor ve marka ismini nasil seslendire-
ceklerini bilmiyor olabilirler. Ulkemizde bunun en iyi érneklerinden biri “La-
vaskiri” olarak okunan La Vache Quit Rit markasidir. Normalde okumasi ¢ok
zordur. Ancak marka, yillardir yaptigi yatirimla bu sorunu biiyiik olglide ¢oz-
mistiir. Markalar okunma problemini ¢6zmek igin iletisimde seslendirilen kanal-
lar1 tercih etmeli hatta 6zel olarak bununla ilgili iletisim yapmalidir (Ok, 2013:
162).

Markaya yonelik farkindaligin olusabilmesi, dolayisiyla, markanin kolay-
likla hatirlanabilmesi i¢in dncelikle secilen ismin sade olmasi gerekir. Basit,
zihinde karmasa meydana getirmeyen, istenilen ¢agrisimlari kolaylikla olusturan
isimler markaya deger katar. Marka isminin kolaylikla sdylenebilmesi, marka
isminin kulaktan kulaga yayilmasini destekleyen bir etkendir. Kisilerin siparis
verme yoninde eyleme ge¢meleri igin ismi zorlanmadan kolaylikla sdyleyebil-
meleri gerekir. S6ylenmesi zor ismin olumsuz yonlerinden birisi, yanls telaffu-
zun anlam bozukluguna sebep olmasidir. Yanlis telaffuz sonucunda farkli an-
lamda bir kelime sdylenmesi markay1 elbette ki olumsuz etkiler. Ciinki, bu du-
rumda, marka olusturmak istedigi anlam yiiklemesinden uzaklasarak farkli bir
anlama sahip olur. Tiiketicilerin markay1 ¢ok farkli bir anlamda algilamasi ise, o
zamana kadar yapilan tiim marka ¢aligmalarinin bosa gitmesine neden olur. Bu
nedenle, marka igin segilen isimler, 6zellikle farkli dillerde dilbilimsel olarak da
sdylenilmesi kolay nitelikte olmalidir. Ornegin, Arcelik ismindeki '¢' harfi Fran-
sizca disindaki dillerin alfabesinde bulunmadigi igin, dis pazarlara agilmak iste-
nildiginde Ko¢ Holding tarafindan Beko isminde yeni bir marka olusturulmustur
(Tosun, 2010: 59-60).

Dile 6zgii karakterlerin ¢ikarabilecegi sorunlar incelenmelidir. Kimi zaman
kendi dilinde bile zorluk gikaran karakterler olabilir. Ornegin, Kigili markasi
Turkcede bile zor telaffuz edilmektedir. Bazen yabanci karakterler dile ¢cok yer-
lesmis olabilir, ayrica, bazi kelimeleri ¢ok tanidiktir. Bu durumda sorun teskil
etmeyebilirler. Maximum ismi Tiirkgede x harfi bulunmamasina ragmen, keli-
menin ¢ok bilinir olmasi1 nedeniyle, bir sorun teskil etmemektedir. Ayrica, ismin
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logosunda x harfi vurgulanmakta ve gorsel olarak zihinlerde yerlesmesini sag-
lamaktadir.

Iyi bir marka kisa ve yalin, mal veya hizmeti benzerlerinden farklilastiran,
hecelenmesi, okunmasi, animsanmast ve farkina varilmasi kolay, isitildiginde
hosa giden, her dilde rahat sGylenebilir, giincelligini yitirmeyen, yasal glivence-
ye kavusturulabilir, saldirgan, igreng, miistehcen olmayan, mal veya hizmetin
faydalarini ¢agristiran, reklam ortamlarina kolayca uyabilen bir markadir (Kara-
fakioglu, 2011: 129).

D. MARKA iSMi BELIRLEME STRATEJILERI
1. Birlesme ile Olusturulan Marka Isimleri

Iki veya daha fazla kelimenin birlesimi ile olusturulan isimlerdir. Anlambi-
limsel haritalandirmada 6ne ¢ikan birka¢ kelimenin farkli pargalarinin bir araya
getirilmesi ile olusturulur. Facebook bu yéntemle olusturulmustur. Iletisim, ar-
kadaslik platformu olan Facebook, farkli yiizlerin bir araya geldigi bir kitap gi-
bidir. Telefon rehberi yerine gliniimizde iletisim i¢in internetin daha ¢ok kulla-
nilmasindan dolay1 bir platforma bu adin verilmesi olduk¢a bagarilidir. Markanin
mengei olan Switzerland ve iiriinii tanimlayan "Watch" yani saat kelimelerinin
birlesimi ile olusturulmug Swatch ismi bu yontemin bir 6rnegidir (Phillips, 2012:
137).

Bluetooth ismi, blue (mavi) ve tooth (dis) kelimelerinin birlesiminden
olugmustur. Harold Bluetooth, MS. 940-981 yillar1 arasinda Danimarka ve Nor-
veg¢'l bir arada tutan ve diger Vikinglerin aksine savasmaktan ¢ok konusmayi
seven bir Iskandinav kralidir. Bu kral mavi bdgiirtleni siirekli olarak yedigi i¢in
disleri mavi olarak dolasmaktaydi ve bu nedenle de, kendisine ingilizcede mavi
dis anlamima gelen Bluetooth adi verilmisti. Kablosuz veri iletisimine bu adin
verilmesinin nedeni ise, Iskandinav kokenli sirketlerin bu sistemin gelismesine
onciiliikk etmeleri ve bluetooth lakapli kralin konugmay1 ¢cok sevmesi efsanesiydi
(Tosun, 2010: 61-62).

2. Kisaltma (Akronim) Marka isimleri

Genellikle kurucularin isimlerinin veya yer isimlerinin bas harfleri kullani-
larak isimler olusturulur. Birkag kelimenin bag harfi veya bir ciimledeki kelime-
lerin bag harflerinden de isimler olusturulabilir. Ayrica, iki kelimenin ilk hecele-
rinin birlestirilmesi de miimkiindiir. Ornegin, HP (Hewlett Packard), BP (British
Petrol), YKM (Yeni Karamirsel Magazalari) HSBC (The Hongkong and
Shanghai Banking Corporation Limited), DYO (Durmus Yasar ve Ogullari),
Mudo (Kuruculari olan Mustafa Taviloglu ve Dogan Giiriin), Taris (Tarim Ban-
kasi'nin ilk hecesi ile Is Bankasi'nin ilk hecesinin birlesmelerinden), BIFA (Bis-
kiivi Fabrikasi), MTV (Music Television), KFC (Kentucky Fried Chicken), IBM
(International Business Machines Corporation) (Phillips, 2012: 142-143).

1970’lerde ve 1980’lerin baslarinda sirketler kulaga teknik veya bilimsel
gelen kelimeleri birlestirerek yeni kelimeler tirettiler; bunlarin basinda Integrated
Electronics’ten tiiretilen Intel gelir. Isvegli otomobil iireticisi Saab’in adi, kisal-
tildig1 Svenska Aeroplanaktiebolaget’den daha kolaydir. FIAT ise Fabbrica Itali-
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ana Automobili Torino’ya karsilik gelir. Hece akronimlerinde ise breakfast ve
lunch birlesiminden dogan “brunch” gibi birbirine yakin kelimelerin bilesimleri
s0z konusudur (Rivkin, Sutherland, 2011: 50).

3. Alfaniimerik Marka isimleri

Harf ve rakamlarin birlesiminden olusan alfaniimerik marka isimlerine 3M,
7UP igecekleri ve Pentium IV bilgisayar islemcileri 6rnek gosterilebilir. Tekno-
lojinin gelismesi, pazar boliinmesindeki artis, marka ismi bulmadaki zorluk,
tiriin yasam dongiisii evrelerinin kisalmast ve markay1 yeni {irlin kategorilerine
genisletme egilimi gibi etkenler alfaniimerik isim kullanma oranini arttirmistir
(Gunasti, Ross, 2010: 1177).

Harflerin ve sayilarin birlesimiyle olusan alfaniimerik marka isimlerinin
teknik ve kimyevi triinlerle kullanimi yaygindir (Lowrey vd., 2003: 10). Sirket-
ler iirlinlerine karakter kazandirmak igin karmasik alfaniimerik isimler kullan-
maktadir. Ornegin, A8 modeli Audi’den ayri, kendine 6zgii 6zellikleri olan ba-
gimsiz bir goriiniime sahiptir (Gunasti, Ross, 2010: 1178).

Alfantimerik isimlerin bir diger 6nemli 6zelligi ise, irlin hakkinda daha de-
tayl1 bir sekilde ipucu niteliginde bilgi vermesidir. Ornegin, Pentium IV islemci-
leri Pentium III’iin bir ileri versiyonu oldugu, bu nedenle, kalite ve gelismislik
acisindan Pentium III’e gore daha ileri oldugu ile ilgili mesaj vermektedir (Gu-
nasti, Ross, 2010: 1179).

4. Ekleme Yapilarak Olusturulan Marka Isimleri

Kelimelerin bir veya daha ¢ok hecesinin biitiinden ayrilmasiyla yeni isimler
olusturulabilir. Mesela, profesyonel yerine pro ifadesinin kullanilmasi gibi. On-
den kesme, (ham)burger 6rneginde oldugu gibi bir kelimenin basindaki heceyi
kesmek; sondan kesme ise ad(vertisement) ve fan(atic) érneklerindeki gibi son
hece veya hecelerin kesilmesi seklinde olur (Rivkin,Sutherland, 2011: 155).

Sirketler alt markalan birbirine baglamak i¢in 6n ekleri ve son ekleri kulla-
narak tanimlayici markalar olusturulabilir. McDonalds tirtinlerini, McChicken
Sandwich, Egg McMuffin ve McLean Deluxe'te oldugu gibi "Mc" 6n ekini ekle-
yerek alt marka haline getirmektedir. HP "Jet" son ekini LaserJet, DeskJet ve
DesignJet yazicilarinda oldugu gibi alt markalar olusturmakta kullanmistir
(Aaker, 2013: 271).

Baz1 ekler belli zamanlar1 veya teknolojik gelismeleri isaret eder.
1900’1lerde otomobil firmalar1 nasil aile adlarina —motor veya —motors kelimesini
eklediyse, 1960’lardaki uzay yarisinin da etkisiyle firmalarin favorisi —tron takisi
olmustu. 1990’lara geldigimizde Compu- 6neki bilgisayarla ilgisi olsun olmasin
bir¢ok iiriin ve firma adinda kullanilmaya baglanmist1 (Rivkin, Sutherland, 2011:
84).

Bir marka adinin morfolojik yapis1 bir marka ailesinin pargasi oldugunu da
gosterebilir. Ornegin, Sabanc1 Holding biinyesindeki hemen hemen tiim marka-
lar ¢gesitli kelimelerin sonuna “SA” eki getirilerek tiiretilmistir (Lassa, Teknosa,
Cimsa, Akkardansa gibi). Apple trtinlerinin her biri ise kelime basma “i” harfi
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konularak (iPhone, iPad, iTunes vb.) aslinda ¢ok basit bir sistemle tiiketilmistir.
Bu tarz isimlendirme ¢abuk giiven saglarken, alt markalar ana markadan doga-
cak zararlara daha agiktir. Tiim Sabanci markalar1 SA ifadesinden beslenir, ama,
herhangi birinden kaynaklanan olumsuzluk da hepsini etkiler (Ok, 2013: 160).

5. Uydurma Marka isimleri

Zaman icerisinde anlamli marka isimlerine ilginin azaldig1, uydurma ve an-
lamsiz isimlere ise ilginin arttig1 goriilmektedir. ilk konumlandirma siirecinde
anlamli marka isimleri daha etkili iken, uydurma ve anlamsiz isimler daha esnek
oldugu icin yeniden konumlandirma ve marka genisletme siiregleri igin daha
kullanilighdirlar (Petty, 2012: 196). Uydurma isimler kategorisinin en meshur
ormegi Kodak'tir. Kodak markasi1 zihnimizde oyle giiglii bir yer edinmistir ki
neredeyse bizim icin bir anlam ifade etmektedir. Kodak "fotograf, fotograf ma-
kinesi, film" kelimeleri ile 6zdeslesmistir (Phillips, 2012: 132-133).

Uydurma marka isimleri kulaga tanimlayici, imali veya keyfe keder gelebi-
lir, ama hepsinin ortak 6zelligi uydurulmus olmalaridir. Tylenol, Teflon, Exxon
ve Pepsi yeni kelimelerdir. Yeni kelime ve adlar ilk sunuldugunda genellikle
yanlis okunurlar, ancak, zaman igerisinde kendilerini dogru okutmaya baslarlar
(Rivkin, Sutherland, 2011: 80).

6. insan Isimleri ile Olusturulan Marka isimleri

Tiirkiye ve diinyada ¢ok sayida aile isimli sirketin bulundugu goriilmekte-
dir. Dogan, Eczacibasi gibi aile ismi kullanarak basarili olmus bircok sirket
mevcuttur. Yabanci sirketlerden Benetton, Toyota, Mercedes Benz, Ford, Harley
Davidson aile isimlerini kendilerine isim olarak se¢mis basarili markalardir
(Phillips, 2012: 71).En eski Tiirk markalarina dikkat edilirse; Haci1 Bekir Lo-
kumlari, Kamil Kog Otobiisleri ve Eyiip Sabri Tuncer Kolonyalar:1 gibi kurucu-
sunun ismini alan markalar bulunmaktadir (Phillips, 2012:179).

7. islev Tammlayic1 Marka Isimleri

Islev tanimlayici isimlere bakarak iiriiniin ne ise yaradigini, ne yaptigimi
hemen anlamak miimkiindiir. Ornegin, Tiirk Havayollar1 ismini goren veya du-
yan herkes bu markanin bir ugak sirketine ait oldugunu, Uriiniin de ucakla yolcu-
luk hizmeti ile iliskili oldugunu hemen algilar. Obsession (takinti, saplanti), par-
fum ismini gorenler ise markanin islevinin ¢arpicilik, vazgecilemez olmay1 sag-
lama oldugunu kavrarlar (Tosun, 2010: 61).

Internet {lizerinden yemek 1smarlama sitesi olan "yemeksepeti.com" verdigi
hizmeti yemekleri doldurabilecegimiz bir sepet olarak tanimlamaktadir.islev
tanimlayici isimler direkt olarak baska dillere de gevrilse, yine hi¢ tanimayanlar
bile {irlin veya hizmetin ne oldugunu hemen anlayacaklardir. "Ayakkab1 Diinya-
s1" bunun giizel bir 6rnegidir. "Pizza Hut", "Kahve Diinyas1", "Muhabbet Kart",
"Mothercare” denince bu markalarin ne sundugunu hemen anliyoruz (Phillips,
2012: 125-126).

Coca-Cola firmas1 DietCoke markasiyla diyet kolay1 liretmeye basladiktan
20 yi1l sonra 2006 yilinda benzer bir iiriin olan Coca Cola Zero’yu piyasaya siir-
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dii. Sirket erkeklerin, her ne kadar kadinlar kadar kalori bilingli olsalar da, genel
olarak kadinlar1 hedef aldig1 diisiiniilen “diyet” etiketli {iriinleri satin alma konu-
sunda isteksiz olduklarini fark etmisti (Wu vd., 2013: 319). Bayanlara yonelik
urtinler Greten Dove, zaman igerisinde marka ismi kadinsilig1 ¢agristirmaya bas-
ladig1 icin, erkek kisisel bakim iiriinleri pazarina girince bu iiriinlerinde Dove-
Men+Care markasini kullanmustir (Klink, Athaide, 2012: 115).

Gelmis gegmis bircok {inlii dergi genellikle sézcilik anlaminda ve cagrisim-
lara agik adlar kullanir; Life, Look, Time, Fortune, People gibi (Rivkin, Suther-
land, 2011: 48). Marka adlarinda 6zellikle de havacilik ve motorlu tagit markala-
rinda Coguar, Impala, Jaguar, Mustang, Pinto, Sting Ray, Firebird, ve Thunder-
bird gibi sayisiz hayvan ve mitolojik figiire rastlariz (Rivkin, Sutherland,
2011:187).

8. Deneyim Tammlayic1 Marka Isimleri

Deneyim tanimlayici isimler {iriin veya hizmetlerin kullanilmalar sonucun-
da tiiketiciye sagladiklar1 faydadan, kullanicida uyandirdiklar1 duygulardan yola
cikarak olusturulurlar. Bu tir isimler tlketicinin s6z konusu Urlin veya hizmeti
deneyimlemesi ile elde edecegi yarari 6ne ¢ikarir. Kolay ucus sunan EasylJet
ismi, ucus deneyiminin kolayligim1 vurgulamakta, tiiketiciye bu sirketin tercih
edilme nedeninin uguslarin kolayligi oldugunu anlatma amacinda bir isimdir.
Lexus liikksii, Kinetix enerjiyi, Yumos ise yumusakligi ¢agristirmaktadir (Phil-
lips, 2012:129-130).

9. Vaat iceren Marka Isimleri

Uriin ve hizmetlerin bir vaadi mutlaka olmalidir. Kimi zaman marka isimle-
ri bu vaatlerin {izerine kurulurlar. Ornegin; Garanti Bankasi'min iiriinii olan Bo-
nus, kredi kartinin kullanimindan kazanilacak olan bonuslar1 anlatmaktadir
(Phillips, 2012: 132). Head&Shoulders bu sampuani kullanmadiginizda kepekle-
rin omuzlarimza dokiilecegini dogrudan anlatir (Rivkin, Sutherland, 2011: 74)
ve bu triinii kullandiginizda ise kepek sorunundan kurtulacaginiz vaadinde bu-
lunur. Pizza Hut, sicak pizza getirmeyi vaat etmekte, bunu kurye motosikletinin
alev alev yanan sepet tasarimlarinda, ambalaj tasarimlarinda ve diger tiim ileti-
sim caligmalart ile de desteklemektedir. Pizza Evi anlamina gelen Pizza Hut
ismi, ayn1 zamanda "hut" kelimesinin okunusunun ingilizcede "Hot" yani sicak
kelimesinin okunusu ile ayn1 olmasinin avantajindan yararlanmaktadir (Phillips,
2012: 132).

Kale Kilit, Maximum, Teknosa, Altinbas, Halkbank, T.C Ziraat Bankasi,
Yap1 Kredi Bankasi, Garanti Bankasi, Finansbank, BankPozitif, Beymen, Da-
mat, Petrol Ofisi, Borusan Lojistik, Burger King gibi marka isimleri de markanin
mesajini, vaadini anlatmaktadir. Marka hakkinda bilgi veren bu tip isimler dogru
strateji ile olusturulduklarinda markaya deger katarlar (Phillips, 2012: 141).

10. Tiirkce Marka Ismi

Uriine yerel ve yabanci olmak iizere iki sekilde marka ismi verilebilir. Uri-
nii yabanci ve yerel marka isimleri ile markalandirma arasinda fark bulunmakta-
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dir (Aydin, 2007: 36). Ulkemizde iiriinlere yabanci menseli algis1 verebilmek
icin yabanci dilde markalama aliskanligi oldukga yaygindir. Ancak, Turk kiltu-
riiniin ve Tiirk¢e’nin yasatilmasi anlaminda marka isimlerinde Tiirk¢e’ nin kulla-
nilmasi oldukca onemlidir. Knorr’un iirettigi yoresel ¢orbalarin isimleri bu an-
lamda oldukga etkileyicidir. iste Knorr’un geleneksel corbalari; Yesil Mercimek-
li ve Eristeli Tutmag Corbasi, Bulgur Kofteli ve Nohutlu Toros Corbasi, Yogurt-
lu ve Naneli Ogmag Corbasi, Naneli ve Yogurtlu Mant1 Corbasi, Eristeli ve No-
hutlu Hanim Aga Corbasi, Kofteli ve Bulgurlu Anali Kizli Corbasi, Kasik Borek
Corbasi, Bugdayli Nohutlu Yuvalama Corbas1 (Ok, 2013: 31).

Aydin (2007) tarafindan yapilan calismadan elde edilen bulgulara gore;
Marka isminin hangi dilde oldugu tiiketicinin zihninde marka ismi algisini etki-
lemektedir. Bu baglamda, marka ismi dilinin markanin algilanan kalitesini ve
dolayistyla, satin alma istekliligini etkileyerek degistirmesi beklenmektedir (Ay-
din, 2007: 78). Marka isminin Tiirk¢e olmasmin katilimcilar tarafindan daha
olumlu algilandig1 sonucuna varilmistir. Bunun yani sira, Tiirk¢e marka isminin,
yabanci1 marka isminden daha kaliteli algilandig1 genel bir egilim olarak goriil-
miistiir. Tiirkce marka isminin kalite algisi ile yabanci marka isminin kalite algi-
st arasindaki farklar karsilastirildiginda, Tlrkge marka ismi daha biytk ortalama
farkiyla yabanci dilde marka isminden daha kaliteli olarak algilanmaktadir (Ay-
din, 2007: 80). Ancak, literatiirdeki diger birgok ¢aligmada yabanci isimli marka-
larin algilanan kaliteleri daha yiiksek bulunmustur.

Okkiran’a (2006: 216) gore ozellikle yeni pazarlarda farkli dillerin dogru
sekilde uygulanmasi ya da kullanilan dilin farkli iilkelerde bir farklilasma unsuru
olarak kullanilmasi etkin bir yontem olarak tercih edilebilir. Boyle bir diisiince
temel alindiginda ise, yurt disinda Tiirkge, ancak, Tiirk¢e karakterlerin yaygin
olarak kullanilmadig1 marka isimlerinin olusturulmasi ve tercih edilmesi firmala-
r1 bir adim 6ne ¢ikarabilir.

11. Yabanci Marka ismi

Yerel marka ismi vermek, kullanilacak marka isminin yerel dil 6zellikleri
veya yerel markalama uygulamalarina uygun olarak ortaya konmasi anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, {irline yabanci marka ismi vermek yerel iiriiniin, ye-
rel dillerin veya yerel markalama uygulamalarimin 15181inda yabanci olan veya
yabanci goriinen bir isimle markalanmasidir. Bir iiriinlin var olan kalitesi diger
iirlinlerle ayni1 olsa bile, o iirline yabanci bir marka ismi verilmesinin tiiketicilere,
deger verdikleri bir tiir tatmin sagladigi diistiniilmektedir. Yerel isim yerine ya-
banci1 isim belirleme stratejisinin faydasi, insanlarin sik¢a iliski i¢inde bulunduk-
lar1 ya da hakkinda fikre sahip olduklar farkli iilkelerin imajlarini bir boyut ola-
rak eklemektir (Aydin, 2007: 36).

Giiniimiizde Ingilizce’nin ¢alisma, ticaret, iletisim ve popiiler kiiltiir alanla-
rinda baskin dil oldugu konusunda siiphe yoktur (Rivkin, Sutherland, 2011:
204). Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan tanimlayici Ingilizce marka adla-
rinda markanin genis kapsamlilik ¢agrisimi yapmasi i¢in All, Ever, Full, Globe,
Global, Total, United, Universal vb., seckinlik ¢agrisimi yapmasi i¢in Absolute,
Champion, First, Ideal, Major, Master, Perfect, Premier, Supreme, The Top,
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Unique vb., hiz ¢agrisimi yapmasi i¢in Action, Active, Express, Fast, Quick,
Rapid, Ready, Speed, Speedy vb., iistiinlilk ¢agrisimi yapmasi icin ise Better,
Deluxe, Executive, Fabulous, Grand, Incredible, Pro, Professional, Pure, Supe-
rior, Ultra vb. tanimlayici kelimeler kullanilmaktadir (Rivkin, Sutherland, 2011:
64).

Bir markaya yabanci bir isim vermek, o markanin tiiketicinin zihninde can-
landirdig1 imaj yoluyla kalite algisim etkilemeyi saglayabilmektedir. Bu bag-
lamda, yabanci marka ismi tasiyan iiriinler yerel marka ismi tasiyan iiriinlere
oranla daha kaliteli algilanmaktadir. Yabanct marka ismi tiiketicilerin kalite
algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, marka isminin yabanci bir
dilde olmasinin markay1 yabanci olarak algilatacagi beklenmektedir. Bunun
sonucunda da, yabanci dildeki marka isminin algilanan kalitesinin yerel dildeki
marka isminin algilanan kalitesinden daha biiyiik olacagi beklenmektedir (Ay-
din, 2007: 54).

Anlambilim, sembolik sesler ve fonetik (ses bilimi) kullanarak da yerel dil
disinda bir dili ¢cagristiran bir marka ismi olusturulabilir. Fransiz dili ya da Fran-
s1z olma durumu agik¢a hemen her tiiketicinin zihninde gida, sarap, bayan giyim
ve kozmetik sektorlerini akla getirmektedir. italyan dilinin kullanin ya da mar-
ka ismine Italyanca bir hava vermek ise, bu iilkenin &zellikle kahve, ayakkabr,
canta ve erkek giyim sektorlerindeki tanimirhi§indan dolayi, pazarlamacilara
tiiketici algilarini etkileme noktasinda avantaj saglayabilmektedir.

Olusturulan marka isminin ¢agristirdig1 dilde herhangi bir anlam1 olmaya-
bilir. Diinyada ve iilkemizde bu tiir markalama 6rneklerine sikc¢a rastlanmakta-
dir. Klarbrunn sulari, Giorgio di St. Angelo tasarimei giysileri ve Haagen Dazs
dondurmalarinda ortak olan, bu ii¢ basarili markanin da goriindiigii gibi olmama-
sidir. Klarbrunn, marka isminin ima ettigi gibi Alp Daglarindan gelen bir maden
olmayip Amerikali bir markadir. Giorgio di St. Angelo Milano’dan gelen son
moda tasarimlar degil, Amerikali bir tasarimcinin tirtinleridir. Haagen Dazs ise,
Danimarkali veya Macar bir dondurma markas1 degil, Amerika’da tiretilen bir
Amerikan markasidir.

Tiirkiye’de ise Japonya ve teknoloji ¢agrisimlarindan yola ¢ikarak su marka
isimleri 6rnek olarak verilebilir: Dikis makinesi markasi Sakashi (Salih Kaya
isminin ilk heceleri ile Japon mali havasi veren ‘shi’ eki), televizyon markasi
Yu-Ma-Tu (Yusuf, Mahmut ve Tuncer isimlerinin ilk heceleri) (Aydin, 2007:
37).

Yabanci markalama noktasinda ortaya ¢ikan yeni bir yontem ise, yerli dil-
deki yazilis1 bozarak, ancak okunusu yerli dilde olan marka isimleri olusturul-
maktadir. Tiirk¢ede de Tiirkceden bozularak yapilan, okundugunda Tiirkge, an-
cak, yazilirken farkli yazilan yabanci marka isimleri bulmaktadir. Ornegin; Co-
onDra (Kundura), Mardini (Mardin), Efendy (Efendi), Eskidji (Eskici), Kiosk
(Kosk), Ramsey (Remzi) ve Ixir (iksir) gibi. Bir diger yontem ise, alisilmamis
bir marka ismi olusturmaktir. Béylece, hi¢ kimse o marka isminin hangi dilden
geldigini tahmin edememektedir. Ornek olarak, Kodak ve IKEA verilebilir.
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Yaratic1 imlalar kullanarak da yabanci marka isimleri olusturulabilmekte-
dir. HaagenDazs 6rneginde oldugu gibi harfin fonetik degerini belirten bir isaret
olan “a4” kullanilabilecegi gibi, Latin alfabesi disinda kalan diger alfabelerdeki
harfleri kullanarak da marka isimleri olusturulabilmektedir (Aydin, 2007: 38).

Bayuk ve Karagizmeli Giizeller’in (2011: 30) ¢alismasindan elde edilen
bulgulara bakildiginda; tiiketiciler i¢in marka kavraminin biiylik 6nem tasidigi,
yabanci dilde marka ve magazalarin kiigiimsenmeyecek oranda tercih edildigi,
miisteri memnuniyetine daha ¢ok 6nem verildigi goriisiiniin hakim oldugu ve
iriin garantisi agisindan da yabanci marka ve magazalarin daha ¢ok giiven ver-
digine inanildig1, tiiketicilerin yabanci dilde marka ve magazalan ilgi gekici
bulduklar1 saptanmustir.

Bayuk ve Karacgizmeli Gizeller’e (2011: 31-33) gore, iilkemizde yabanci
marka ve magaza adiyla faaliyette bulunan firma sayis1 gittikce artan bir egilim
gostermistir. Isletme sahiplerinin, pazarlama ve marka yoneticilerinin bunun
tiiketici davranislan lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bilinci ile mi bdyle
bir faaliyette bulunduklarinin ya da bunun sadece yayginlasan bir trend mi oldu-
gunun irdelenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de tiiketicilerin yabanci marka ve
magaza isimlerine karsi satin alma davraniglarinin analiz edilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bugiin biiyiik kentlerin bazi caddelerinde magaza isimlerine bakar-
ken kendinizi baska bir iilkedeymis gibi hissedebilirsiniz.

12. Marka Orijini Algisinin Marka ismine Katkis

Marka bir bakima {irliniin menseini, kim tarafindan iiretildigini gosteren bir
isarettir. Tiketici marka adindan hareketle iriiniin mensei, ireticisi hakkinda
fikir sahibi olacak ve bu ise, Urline olan guveni ve tercihi etkileyecektir (Ak,
2007: 14).

Genel olarak, markalar ait olduklan iilke ile hatirlanmaktadirlar. Bir tilke
belli bir iiriin sinifi ile 6zdeslesmekte ve tiiketicilerde ilgili lilke markalarina
kars1 bir giiven olusturmaktadir. Ornegin, Fransiz saraplari, Isvicre saatleri, Al-
man arabalari, Japon elektronik araglar1 ve Brezilya kahvesi gibi. Bunun yani
sira, gliclii markalar kendi tilkelerinin imajlarin1 da gliglendirmektedirler. Marka
ingasinda iilke kokenin 6nemi, iilkenin sahip oldugu imajla baglantihidir. Eger
markanin ait oldugu iilkenin olumsuz bir imaj1 varsa, tiiketicilerde markaya kars1
olumsuz bir dnyargi olugsmaktadir. Tersine, iilkenin olumlu bir imaj1 varsa, tiike-
ticilerde o iilkenin {irlinlerine karst olumlu diisiince olusmaktadir (Atesoglu,
2003: 51).

Tiiketiciler genellikle birgcok markanin mensei konusunda bilgi sahibi de-
gildir. Mensei konusunda yanlig bilgi sahibi olmalar1 iirlinii degerlendirme asa-
masinda ve satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bir¢ok marka sahibi iiriin-
lerini gliglii imaja sahip tilkelerle iliskilendirmek ya da kendi iilke imajlar1 zay1f-
sa, urlin mengeini gizlemek icin yabanci isimle markalamaktadir (Balabanis,
Diamantopoulos, 2011: 96). Tommy Hilfiger markasi, Amerikan ya da Ingiliz
sanilmaktadir. Aslinda sahipleri Hintlidir. Olusturduklar1 farkli marka kimligiyle
Avrupali kimligine kavustuklar i¢in bugiiniin 6nemli devleri arasinda yer al-
maktadirlar (Okkiran, 2006: 16).



168 Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakilltesi Dergisi, Sayi: 49, Ocak-Haziran 2017 ss. 155-187

Sirketler ulusal kdkenlerini ve miraslarini kiiresel kimliklere doniistiirebilir-
ler. Levi Strauss ve Disney Amerikan riiyasini, Chanel ve Louis Vuitton Fransiz
sikligmi, Armani ise Italyan stilini temsil etmektedir. Burberry, ingiliz degerle-
rini ortaya koymaktadir (Rivkin, Sutherland, 2011: 207).

13. Marka Isminde Harf Secimi

Bir marka olusturulurken ¢ok sayida faktoriin dikkate alinmasi, kullanilan
isim, terim ve sembollerin dikkat ¢ekip ¢ekmedigi, tiiketicide ne tiir cagrisimlar
meydana getirdigi, akilda kalma derecesi belirlenmelidir. Ornegin, “a, b, c, k, ve
s” harfleri ile baslayan markalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok daha fazla tutuldu-
gu, “p, t ve k” gibi sessiz harflerle baslayanlarin ise, daha kolay hatirlandiklari
one stirilmiistiir (Karafakioglu, 2011: 129).

Patlama yapan bir ses olan k harfi ile baslayan marka isimlerinin kullani-
minin daha yaygin oldugu bilinmektedir. Patlama yapan bir sesle baslayan mar-
ka isimleri, yumusak sessizlerle veya sesli harflerle baslayan markalara gore,
daha rahat hatirlanmaktadir (Lowrey vd., 2003: 9). Bosch, Beko, Buderus, Bay-
mak gibi teknolojik ve elektronik alanda marka isimlerinde "b,c,d,g" harfleri
siklikla tercih edilmektedir. Bu harfler dayaniklilik, gii¢, uzmanlik gibi 6zellikle-
ri cagristirirlar. “A” harfi alfabenin ilk harfi olmasindan dolay1 Argelik, Aygaz,
Audi, Apple, Alkatel gibi 6ncii, lider ve giiclii markalar tarafindan tercih edilir
ve bu Ozelliklerini destekler (Phillips, 2012: 101).

Dil bilim direktori Will Leben’e gore, “p, z ve k™ harflerinin birlikte kulla-
nilmasi cesurlugu simgelemektedir. Marka isminin az goriilse de, “z ve f” harfle-
ri ile bitmesi insanlarin dikkatini ¢ekmektedir (Okkiran, 2006: 110). Alfanime-
rik isimlerde ise “z” harfini iceren kombinasyonlar “a” harfine gére daha uygun
gorulmektedir (Kohli, LaBahn, 1995:4). Bir harfin iki kere tekrarlandigi isimler,
gorsel olarak daha cekici dururlar. Alegro’dan ziyade, Allegro’nun kullanilmasi
bu duruma 6rnek verilebilir (Rivkin, Sutherland, 2011: 156).

Mango, Koton, Dove, Fabuloso sekilbilimsel olarak yumusak hatli, yuvar-
lak harfler ile samimi, sicak bir kisilige sahiptir; hedef kitleleri ile uyumludur.
Ayn1 zamanda jenerik marka haline gelmis olan “Gillette” ise, i¢indeki kdseli,
sert harfleri ile daha erkeksi bir isimdir, sert ve maskilen marka kisiligini yan-
sitmaktadir. “Lexus” markasi liiksii ¢agristirmakta, i¢indeki “x” harfi teknolojik
iistiinliigii anlatmaktadir; dolayisiyla, “Lexus” liiks, likkse ve teknolojik tistiinlii-
ge 6nem veren bir marka kisiligine sahiptir. Ismin anlamini ve iiriiniin islevini
bilmesek de, isim markanin kisiligini yansitmaktadir (Phillips, 2012: 128).

Icinde “k, t, z” gibi kdseli, maskiilen, sert ve sessiz harfler kullanilan isim-
ler genelde daha erkeksi ve daha sert markalar igin tercih edilirken; icinde
“0,s,y” gibi yumusak ve sOylenis sekli itibarryla da feminen harfler bulunduran
isimler daha naif ve daha ¢ok kadinlara hitap eden alanlarda tercih edilmektedir
(Ok, 2013: 161).

Tiirkiye'de marka isimlerinin ¢ogu s, s, t ve a" harfleri ile baglarken, sirket
isimlerinde daha ¢ok “a ve b” ilk harf olarak tercih edilmistir. Tiirkgede olmayan
Ingilizce harfler (w, q, x) ¢ok fazla kullanilmamakla birlikte, farkli olmalarindan
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ve dile yabanci olmalarindan dolayi, daha az hatirlanirlar. Ayrica, telaffuz ve
yaziminda da zorluk yasatabilirler. Ancak, bazi durumlarda ilgi ¢ekici olmakta
ve ismi One c¢ikarabilmektedirler. Bu tiir harfler igeren isimleri segmeden Once,
iyl bir arastirma yapilmali ve hedef kitle tercih ve davraniglari test edilmelidir
(Phillips, 2012: 120).

Sirket isimleri olustururken, her ne kadar yerel bir sirket olacaksa da, ulus-
lararas1 alanda da basarili olma, yanlis anlasilmama gibi hususlar dikkate alin-
malidir. Bu nedenle, g6z 6niinde bulundurulmas: gereken nedenler bulunmakta-
dir. Bunlardan birincisi; Tirkce karakter kullanmamaya 6zen gostermektir. Bu-
nun nedeni Tirkce karakterler diger dillerde okunamayacak, karmasa meydana
getirecektir. Ornegin, “¢” yerine “c” kullanmaniz gerekecek, bu da kimliginize
zarar gelecektir. Ayrica, e-mail adreslerinde de bu karakterlerin yer almamasi
yine karisikliklara yol agabilecektir. Boyle bir riske girmemek i¢in Tiirk¢e ka-

rakter kullanilmamasi tercih edilmelidir (Phillips, 2012: 72).

Okkiran’a (2006: 214) gore, Tiirkiye’deki ve yurt digindan tilkemize yati-
rim yapacak yatirimeilarin ulusal bir marka ismi olustururken, goz Oniine alabi-
lecekleri ozellikler iki hece ve tek kelimeden olugmasi, ¢cogunlukla “a, e, n, r, s”
harflerinin kullanilmasi, sektorde tiiketiciler {izerinde meydana getirecegi duygu
degeri, tasiyacagi olumlu anlam ve sektore gore 6zgiinliik tagimasi gibi 6zellik-
lerdir.

14. Marka Isminde Degisiklige Gidilmesi

Olusturulan marka uluslararas1 pazarlarda sunulacaksa, marka ismi konusu
daha genis olarak ele alinmalidir. Diisiiniilen marka isminin anlami igin yabanci
diller arasinda dikkatli bir arastirma yapilmalidir. Diinyaca taninmis biiyiik fir-
malarin {inlii markalar1 bile, marka isminin farkli kiiltiire ve dile sahip iilkelerde
olumsuz veya Uriine olumsuz bir anlam tagimasi nedeniyle, basarisizliga ugramis
ve firmalar marka isimlerini degistirmek zorunda kalmuslardir (Unlii, 2005: 89).

General Motors’un 1972 ve 1978 yillar1 arasinda Latin Amerika’da satisa
sundugu Chevy Nova bir markanin nasil pazarlanmamasi gerektigini anlatan
efsanelesmis bir 6rnektir. Sirket “No Va” nin Ispanyolca’da “yiiriimez, gitmez”
anlamina geldiginibilmiyordu. General Motors diisiik fiyatlarin sebebini fark
ettiginde aracin ismini Caribe olarak degistirmistir (Rivkin, Sutherland, 2011:
212).

Gazetelerin isimlerini degerlendiren Okkiran’a (2006: 134) gore: “Diinden
Bugiine Tercliman” gazetesinin akilda kalicilik, sadelik gibi kurallar dikkate
alindiginda, isminin “Bugiin” olarak degistirilmesi yerinde bir karar olarak go-
rilmektedir.

Bazen markalarin yeniden konumlandirilmasi nedeni ile de marka isimleri
degistirilmekte, bu degisiklikler markanin yeniden canlandirilmasi ve hedef kit-
leye yeni mesajlarin iletilmesini desteklemektedir. Ornegin, Carsi magazalari
yeni yapilanmalari ile birlikte ismini Boyner olarak degistirmis ve markadaki
yapisal degisimin altini ¢izmistir.

Isim degisikliginin ardindan zarar goren ve eski ismine dénen markalar da
bulunmaktadir. Ornegin House&Garden dergisi, ismini HG olarak degistirmis,
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ancak bu degisiklik dergiyi basarisizliga itmis, bu durum fark edilince eski adla-
rina donerek durumu kurtarmislar ve dergi yine yiikselise gegmistir. Ne de olsa,
House&Garden dergiyi ¢ok iyi anlatan, tanimlayic1 bir isimken, HG higbir sey
ifade etmemis ve belki de derginin takipgisi olan ve dergiyi House&Garden ismi
ile tantyan kitlede kafa karigikligina sebep olmustur (Phillips, 2012: 48-49).

Diinyanin satig bakimindan en basarili deodorant markas1 Rexona, ABD'de
Degree, Ingiltere'de Sure ve Giiney Afrika'da da Shield ad: altinda satilmaktadir.
Bunun sebebi, Unilever'in bu pazarlarda bu isimler altinda satilan markalar1 satin
almis olmasidir. Baz1 Uzakdogu iilkelerinde de markanin ismi, telaffuz zorlukla-
rindan dolay1 Rexena olarak degistirilmistir. Ama, tim boélgelerde deodorantin
konumlandirilmasi, igerigi, ambalaji ve reklamlar1 aymdir. Yuzeysel olarak ba-
kildiginda, marka isimlerinin degismesi garip goriinse de, bu Unilever'in kiiresel
ayaklar1 olma potansiyeline sahip, hem de yerel halkin tanidigi markalarla evli-
likler yapmasina izin vermistir. Bu yerel ¢ekicilikle kiiresel verimliligin birlesti-
rilmesi yoniinde ¢abalayan tutarli bir stratejinin sonucudur (Hollis, 2011: 47-48).

Sagirtict bir sekilde, 2001 yilinda Acer firmasi yedek parca ve aksesuar isi-
ni ayirarak Benq adinda yeni bir firma olusturmustu. Bu markanin adin1 ve kon-
septini tanitmak i¢in de 30 milyon dolarlik bir biitce ayirdigini agiklamisti. Benq
kelimesinin Acer i¢in bir anlami vardi. "Bringing Enjoyment and Quality to
Life” (Hayata Zevk ve Kalite Getirmek)" tabirinin kisaltmasiydi. Benq halk tara-
findan bir tiirlii tam olarak anlasilamadi ve bir tiirlii basariya ulasamadi. Tanin-
mis ve kabul gormiis markalarin isimlerini birakip, onca g¢abayla olusturulmusg
marka degeri ve varligini bir kenara atmalari, pek de goriilmiis bir sey degildir
(Temporal, 2011: 117).

Tavuklar1 kendi 6zel baharatlarim1 ve otlarini igeren formiilii ile kizartan
Kentucky Fried Chicken markasi Colonel Sanders'i temel alan kimligi ile biiyiik
bir bagar1 yakalamisti. Ama, 1980'lerin ortalarinda sagliga giderek artan bir se-
kilde 6nem veren misteriler, Kentucky Fried Chicken" yiiksek yag ve kolesterol
ile bagdastirdilar ve daha saglikli alternatifler sunan restoranlara gitmeye basla-
dilar. Kentucky Fried Chicken 1991'de tavuk sisi de meniisiine ekleyerek degi-
sime ayak uydurmaya karar vermis ve kizarmis yiyecekler ile olan ¢agrisimlari
onlemek i¢in ismini KFC olarak kisaltmigtir (Aaker, 2013: 236-237).

II. ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA SURECINDE
KAYSERIi

Sanayi ve ticaret sehri olarak bilinen Kayseri’de ithalat ve ihracat yapan
birgok koklii firma bulunmaktadir. Bunun yaninda, bir¢ok irili ufakli firma ihra-
cat yapmakta ya da ihracata baslama gayreti icerisinde bulunmaktadir. TUIK
verilerine gore, 2013 yilinda Kayseri’de 911 ihracat¢i firma bulunmaktadir ve
Kayseri’nin 2013 ihracat rakami 1 milyar 671 milyon 536 bin dolardir.

Tiirkiye'nin neredeyse her ilinde mobilya iiretimi yapan isletmelere rastla-
makla birlikte, Kayseri, Bursa (inegdl), Izmir, Ankara, Istanbul ve Adana ille-
rinde {iretim tesislerinin siklastig1 goriilmektedir. Istihdam diizeyi siralamasinda
Istanbul‘u sirasi ile Ankara, Kayseri, Bursa ve Izmir takip etmektedir. TUIK
verilerine gore, Kayseri firma basina diisen 11,5 kisilik istihdam diizeyi ile Tiir-
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kiye ortalamasinin iizerinde eleman istihdami yapmaktadir. Ayrica, 300 ve daha
iizeri isci calistiran Tiirkiye’deki ilk 10 mobilya firmasindan 5’1 Kayseri ilinde
faaliyet gostermektedir. Bu durum Kayseri’nin biiyiik 6l¢ekli mobilya firmalari-
nin yogunlastigi bir il oldugunu gostermektedir (Aring, 2012: 142).

Ulke ekonomisine biiyiik katkilar1 olan, iilke ¢capinda yatirimlari ile tanman
Kayseri’de (Aykan, 2004: 216) faaliyette bulunan mobilya ihracatcilarinin bii-
yiik boliimii dogrudan ihracat yapmaktadir. Bu firmalarin 6nemli bir kism1 yurt-
disina stirekli olarak agilmakta olup, ihracat¢i firmalar i¢in en onemli pazar Al-
manya iken, ihracatin biiyiik bir kismmin Avrupa iilkelerine yapildigr goriilmek-
tedir. Firmalarin biiyiik bir cogunlugunun dis ticaretle ilgili deneyimi 5 yil gibi
kisa bir siireyi kapsamaktadir (Coban, 2005: 81).

Kayseri Marangozlar Mobilyacilar ve Dosemeciler Odasi verilerine gore,
sektorde faaliyet gosteren 3.500 firma yaklagik 40.250 kisiyi istihdam etmekte-
dir. Sehir biiyiik 6l¢ekli, fabrikasyon tarzda {iretim yapan firmalarin yogunlastigi
bir bolgemizdir. Tiirkiye’nin ev ve ofis mobilyasi ihracatinin %33.2 sini tek
bagina yapan Kayseri, Tiirkiye’nin en 6nemli mobilya liretim ve ihracat merkez-
lerinden biri durumundadir (Coban, 2005: 74).

III. ARASTIRMANIN YONTEMI
A. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Arastirmanin amaci; ulusal bazda ticaret yapan firmalara ait marka isimle-
rinin uluslararas1 pazarlara agilma siirecindeki etkilerini arastirmaktir. Kayse-
ri’de faaliyet gosteren ihracatgi firmalarin marka isimlerinin ihracat yaptiklar
tilkelerin dillerindeki telaffuz zorluklari, yanlis anlama gelmesinden kaynakla-
nan sikintilar, marka ismindeki harflerin diger dillerde bulunmamasi, Tiirkce ve
Ingilizce marka isminin avantaj ve dezavantajlari, marka ismi degisikligi yap-
mak zorunda kalan firmalarin degisiklige gitme nedenleri ve firmalarin genel
olarak marka isimleri hakkindaki tutumlari gibi konular bu ¢aligma kapsaminda
yapilan uygulamada arastirilmstir.

Calisma kapsaminda yapilan uygulama genel anlamda iilkemizde ihracat
yapmakta olan biitiin firmalara uygulanabilir olup, bu ¢alismada sadece Kayseri
ili ile sinirlandirilmagtr.

B. ARASTIRMANIN ONEMi

Isletmeler faaliyet gdstermeye basladiklarinda ilk planda piyasaya tutun-
maya caligmakta, ardindan, ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda biliylime gayreti
icerisine girmektedirler. Uluslararas1 pazarlarda blyumek igin birgok 6nemli
faktorlin bir araya gelmesi gerekmekte ve marka ismi de bu faktorler arasinda
yer almaktadir. Kayseri hem ihracat yapma noktasinda gayret gosteren hem de
yiiksek ihracat rakamlar1 yakalamig bircok firmaya sahip bir sanayi ve ticaret
sehridir. Bu ¢alismanin uygulama sonuglari sadece Kayseri’deki firmalarin mar-
ka isimlerinin markalarn iizerindeki etkisini gosterse de, Tiirkiye’deki uluslarara-
s1 pazarlara agilma niyetinde olan biitlin firmalar i¢in marka ismi belirleme siire-
cinde 6nemli bir kaynak olacaktir.



172 Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakilltesi Dergisi, Sayi: 49, Ocak-Haziran 2017 ss. 155-187

C. ORNEKLEM

Aragtirmanin evreni, halihazirda Kayseri’de ihracat yapan ya da ihracat
yapma niyeti ve hazirlig1 icerisinde olan firmalardir. Arastirma evreninden fir-
malar kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Bu siiregte ihracat¢i firmalarla
ilgili bilgilere ulasmak icin oncelikle Kayseri Ticaret Odasi ve Kayseri Sanayi
Odasi ile goriisiilmiis, firmalarin iletisim adresleri temin edilmistir. Kayseri Or-
ganize Sanayi Bolgesinde 140 firmaya gidilmis, goriismeyi ve anket formunu
doldurmayi kabul eden 107 firmaya anket uygulanmustir.

D. VERIi TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmada birincil kaynaklara ulasilarak arastirma sorularinin kisa siirede
cevaplanmasini saglamak iizere yiiz yiize anket metodu ile verilerin toplanmast
tercih edilmis ve gelistirilen anket formu firmalara uygulanmistir. Anket uygula-
nan firmalarin genellikle dig ticaret departmanlar ile goriisiilmiistiir. Eger ayr
bir dis ticaret departmani yoksa, firmanin yurt disi satiglari ile ilgilenen personeli
ile gorisiilerek anket formunun igerigi anlatilmis ve anket uygulanmustir.

Anketi olusturan sorular1 genel olarak bes grup altinda toplamak miimkiin-
diir. Birinci grup sorular, anket uygulanan firma g¢alisaninin yas, cinsiyet, egitim
diizeyi gibi demografik ozelliklerini 6lgmeye yonelik sorulardir. ikinci grup
sorular, firmanin kurulus yili, tirettigi triinler, eleman sayisi, faaliyet alanm ve
tescilli markalar1 gibi firmanin mevcut durumunu ve yapisini ortaya ¢ikarmak
amactyla hazirlanmis sorulardir. Ugiincii grup sorularda, firmanin i¢ ve dis pa-
zarda kullandig1 marka isimleri, marka isimlerinin Tiirk¢e karakter igerip iger-
memesi, daha 6nce marka ismi degisikligi yapilip yapilmadigi, ihracat yapilacak
iirline isim verilirken 6nemli olan etkenlerin neler oldugu, bir iirline isim verilir-
ken ismin kimin tarafindan belirlendigi gibi sorularin cevabi aranmaktadir. DOr-
diincu grup sorularda ise, uluslararasi pazarlara agilma stirecinde marka isimleri-
nin nasil olmas1 gerektigi ile ilgili firmalarin tutumlarim1 6lgmek amaciyla 5'li
Likert Olgegi ile (1-Tamamen Katilyorum, 2-Katiliyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katilmiyorum, 5-Tamamen Katilmiyorum) hazirlanan ifadeler kullanilmistir.
Anketin beginci ve son kisminda ise, firma yetkililerine, eger varsa, belirtmek
istedikleri goriis ve Onerileri sorulmustur.

E. VERILERIN iSTATISTIKSEL ANALIZi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 21.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verileri degerlendirilirken, tanimlayici istatistiksel metotlar (Sayi,
Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmustir. Niceliksel verilerin karsilasti-
rilmasinda iki grup arasindaki farki Mann-Whitney U, ikiden fazla grup duru-
munda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Kruskal Wallis-H testi
ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Mann-Whitney U testi kullanilmstir.
Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendi-
rilmistir.

IV. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢éziimii i¢in, arastirmaya katilan firma-
lar ile ilgili olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir.
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Tablo 1: Firma Yetkililerinin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Gruplar Frekans(n) Yizde (%)
26-35 yas 59 55,1
36-45 yas 31 29,0
Yas
46-55 yas 7 6,5
56 yas ve lizeri 2 1,9
Lo Kadin 21 19,6
Cinsiyet
Erkek 86 80,4
ilkokul 4 3,7
Ortaokul 2 1,9
. Lise 18 16,8
Egitim dUzeyi "
On Lisans 12 11,2
Lisans 61 57,0
Lisansistl 10 9,3

Tablo 2: Sektdr, Faaliyet Yili, Eleman Sayis1 ve Faaliyet Alan1 Degiskenlerine

Iliskin Bulgular

Gruplar Frekans(n) Yizde (%)

Bilisim 2 1,9

Celik Kap1 12 11,2

Gida 1 0,9

Insaat 3 2,8

Sektor Makine 5 4,7

Mobilya 67 62,6

Plastik 3 2,8

Tekstil 7 6,5

Diger 7 6,5

1-10 Yul 30 28,0

11-20 Y1l 32 29,9

Faaliyet Yih 21-30 Y1l 22 20,6

31-40 Y1l 12 11,2

40 Y1l dsti 11 10,3

1-30 Kisi 39 36,4

31-60 Kisi 22 20,6

Eleman Sayisi —

61-90 Kisi 16 15,0

90 Kisi tstii 30 28,0

I¢ Piyasa 10 9,3

Faaliyet Alam - —
Hem Ihracat Hem I¢ Piyasa 97 90,7
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Tablo 3: Ankete Katilan Firmalarin Marka Isimleri

Sira

Sira

Marka

Sira

Sira

No | Marka ismi No fsmi No | Marka Ismi NG Marka Ismi
1 Evger 28 Romessa 55 Tekmosa 82 Yonpas
2 Ergul 29 Gorkemli 56 ipek 83 Serhat
3 Aksu 30 Turuncur 57 Monessa 84 Mobiland
4 Berdu 31 Manco 58 Vilinze 85 Lecto
5 Queen's 32 Simge 59 Modelmo 86 Sahbaz
6 Minnes 33 Kopri 60 Allena 87 Hascelik
7 Akdemir 34 Sefes 61 Bermina 88 Comford
8 Bekas 35 Norm 62 Nil 89 Flexlift
9 Ozplas 36 Dengema 63 Maximo 90 Dema
10 Elit 37 Makroline 64 Ebruli 91 Avensis
11 UMT 38 Giin-fa 65 Dessi 92 Alpexim
12 Format 39 Seri A 66 Setax 93 Bensimo
13 Blowmaster 40 Sevyat 67 Merig 94 Elizanlife
14 Simsek 41 Fuba 68 Arkopa 95 Cat Kap1
15 Best 42 Ugurlu 69 Inci 96 Onder
16 Starline 43 Silims 70 Delioglu 97 AES
17 Cicila 44 Somgelik 71 Home-Fur 98 Kilim
18 EKM 45 Serhat 72 Yesim 99 Hedef
19 TAelgfurl 46 “,ﬂf;‘;'ij‘ 73 IDYCJ;?ILr 100 Mert Makina
20 Oz Yufka 47 Odiil Solar | 74 Viva, Alfa 101 IfTrade, Almila
21 | Pikma, Ersen | 48 Hulka, City | 75 | Tuna, Tunart | 102 Viven Life, Unli
22 | Oner,Elka | 49 Mywin, 76 | Yatas,Enza | 103 | Mobergi, Aksa
Struber
. . Saray, La_ra, .. : .
23 | Ozkar, Ovkar | 50 Tiffany 77 Card inya, 104 | Kiimsa,lzy,Furnika
Zelissa
24 Zeki, Hisar 51 Omir, 78 L'ajivert, 105 Regno, Seraca
' Salgamci Lacivert, Star !
Seher, Bader, Haska, Karmak, [stikbal, Bellona,
25 Lidil 52 Tagka, Orka 79 Krm, Karem 106 Mondi
Zafer, Dibas, Liikssan, Elfimo. Sultan
26 Adelfe_l, 53 SMF, 80 Moyeks, 107 Meltem’ Toky(;
Dreamline Ertekpa Koza '
Atlantik, Kilca, Orta, Orta
Patara, aglayan, Anadolu,
27 Sahra, 54 CT(;gkd}t;n, 81 Orta Blu,
Florya, Laila uUsD Ordenim

Marka isimlerinin ilk harflerini inceledigimizde ilk 3 siray1 “s, m ve a”
harflerinin aldig1 goriilmektedir. Toplam 155 marka isminden 18 adedi “s” harfi
ile, 15 adedi “m” harfi ile, 13 adedi ise “a” harfi ile baslamaktadir.

Marka isimlerinde pek yaygin goriilmemekle birlikte, digerlerinden ayris-
malarin1 saglayarak isimlere farklilik katan tire (-) isaretinin 2 marka isminde
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(Home-fur, Gun-fa), kesme () isaretinin ise 1 marka isminde (Queen’s) bulun-
dugu goriilmektedir. Ayrica Tirk alfabesinde bulunmayan “q” harfinin 1 marka
isminde (Queen’s), “w” harfinin 2 marka isminde (Blowmaster, Mywin), “x”
harfinin ise 4 marka isminde (Maximo, Flexlift, Alpexim, Setax) bulundugu
gorulmektedir.

Tablo 4: Firmalarm Marka Isimlerine iliskin Bulgular

Frekans | Ylizde

Gruplar ) (%)
Tescilli markalart olup olmadig: ile ilgili soruya verilen cevaplarin Evet 105 98,1
dagilim Hayir 2 1,9
D1s pazara girerken marka isimlerinin o iilkedeki anlamini dikkate Evet 56 57,7
alip almadiklar1 ile ilgili soruya verdikleri cevaplarin dagilimi Hayir 41 423
I¢ pazarla dis pazarda kullanilan marka isimlerinin farkl olup Evet 10 10,3
olmadigi ile ilgili soruya verilen cevaplari dagilimi Hayir 87 89,7
Marka isimlerinin Tiirk¢e karakterler (¢, g, 1, 0, s, 1) igerip icermedigi Evet 29 27,1
ile ilgili soruya verilen cevaplarin dagilimi Hayir 78 72,9
Uluslararasi yazismalarda karsi firmalarin, marka ismindeki harflerin Evet 7 26,9

yaziminda zorluk yasayip yasamadiklari ile ilgili soruya verilen

cevaplarin dagilimi Hayir 19 73,1

Ihracat yapilan firmalarin harf yazimmnda yasadiklar1 zorlukla ilgili Evet 7 26,9
sikayette bulunup bulunmadiklari ile ilgili soruya verilen cevaplarin
dagilimt Hayr 19 73,1
Marka isminde degisiklige gidilmesini isteyip istemedikleri ile ilgili Evet 4 3,7
soruya verilen cevaplarin dagilimi Hayir 103 96,3
Daha 6nce marka ismi degistirip degistirmedikleri ile ilgili soruya Evet 13 121
verilen cevaplarin dagilimi Hayir 94 87,9
1 78 66,7

15 12,8

Ankete katilan firmalarmn sahip oldugu marka adedi 20 17,1

2
3
4 3 2,6
5 09
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Tablo 5: Marka Isimlerinde Hangi Harf Ya Da Harflerin Bulunmasini istedikleri
Ile Ilgili Soruya Verilen Cevaplarin Dagilimi

Sira No Harfler SiraNo | Harfler | SiraNo | Harfler | SwraNo | Harfler

1 t,r 8 j 15 s,h,a 22 S

2 ka 9 p.n 16 i,c 23 al,p
3 c,S 10 s,m,f 17 k,rm 24 h,f

4 a,0 11 b 18 m,b 25 d

5 a 12 c,m 19 S,C,0 26 b,n,c
6 f 13 a 20 m,w 27 k,c

7 5,0 14 S 21 s,h 28 sl

“Marka isminizde hangi harf ya da harflerin bulunmasini isterdiniz?” soru-
suna 28 firma cevap vermis, her firmanin verdigi cevaplar Tablo 5’te gosteril-
mistir.

Tablo 6: Marka Isimlerinde Hangi Harf Ya Da Harflerin Bulunmasini istedikleri
Ile Ilgili Soruya Verilen Cevaplara Gore Harflerin Tercih Edilme

Oranlari
Tercih Adedi Harfler Tercih Adedi Harfler
8 S 3 b,fhkr
6 a,c 2 I,n,0,p
5 m 1 d,g,i,j,8,t,w

“Marka isminizde hangi harf ya da harflerin bulunmasini isterdiniz?” soru-
suna verilen cevaplara gore harflerin tercih edilme oranlarna baktigimizda “s”
harfinin sekiz, “a,c” harflerinin alti, “m” harfinin bes, “b,f,h,k,r” harflerinin Ug,
“l,n,0,p” harflerinin iki, “d,g,i,j,s,t,w” harflerinin ise bir kez tercih edildigi gé-
rilmektedir.

Tablo 7: Firmalarin I¢ ve Dis Pazarda Kullandiklar1 Marka Isimleri

Sira No i¢c Pazar Dis Pazar Sira No i¢ Pazar Dis Pazar
1 Cataloglu If 6 Dema McAdams
2 Kiimsa izy 7 Alpexim Alpello
3 Turuncur TRN 8 Lacivert Lajivert, LIV, Star
4 Karmak Karem 9 Dibas SMF
Kiilga, Caglayan Kuolga, USD
5 Liikssan Likssan, Moyeks | 10 &2, Lagayal, | \fiisterinin kendi
Tekden
markasi)

I¢ ve dis pazarda kullandiklar1 marka isimleri farkli olan on firmanin farkli
marka ismi kullanma nedenleri gesitlilik gostermektedir. Bazi firmalar Tiirkge
karakter kullanmaktan kaginirken, bazilar1 yurt disinda daha kisa isimleri tercih
etmekte ya da yurt disindaki miisterilerinin kendi marka ismini kullanmaktadir-
lar.
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Tablo 8: Firmalara Ait Turkce Karakter (g, g, 1, , s, i) Igeren Marka Isimleri

Kz;ll—'gll;lt(gfler Marka isimleri
o) Gorkemli, Koprii, Odiil Solar, Ozkar, Ovkar, Oner, Ozplas, Omiir, Onder, Oz Yufka
i Ergiil, Kiimsa, Unlii, Giin-fa, Képrii, Odiil Solar, Likssan, Omiir, Kiilga
¢ Tacka, Manco, Hasgelik, Merig, Cat Kapi1, Somgelik, Kiilca, Caglayan
S Simgek, Sahbaz, Bekas, Salgamci, Yonpas, Yatas, Yesim
g Ugurlu, Delioglu, Caglayan

Salgamci, Cat Kap1

Tablo 9: Firmalarin Marka Isimlerinde Bulunan Tirkce Karakterlerin (¢, g, 1, 6,

s, i) Dagilimu

Gruplar Frekans(n) Yizde (%)

0 10 24,5

u 10 24,5

¢ 19,5

S 19,5

g 73

1 49
Toplam 41 100,0

Ankete katilan firmalarin marka isimlerinde bulunan Tiirkce karakterlerin
(¢, 8,1, 0, 3, i) dagilimina baktigimizda “6” harfinin on adet (%24,5), “0” harfi-
nin on adet (%24,5), “¢” harfinin sekiz adet (%19,5), “s” harfinin sekiz adet
(%19,5), “g” harfinin U¢ adet (%7,3), “1” harfinin 2 adet (%4,9) bulundugu go-

rilmektedir.

Tablo 10: ihracat Yapilan Firmalarin Hangi Harflerin Yaziminda Zorluk Yasa-
diklar1 Ile Ilgili Soruya Verilen Cevaplarin Dagilimi

Markalar Harfler
Evger v,r
Ergl ]
Manco o
Kopri 6,u
Odul 6,u
Oner 0

Somgelik o

“Uluslararas1 yazismalarmizda karst firmalar markanizdaki harflerin yazi-
minda zorluk yasiyorlar mi1?” sorusuna “Evet” cevabi veren yedi firma “Ihracat
yaptigimiz firmalar hangi harflerin yaziminda zorluk yasiyorlar?” sorusunu ce-
vaplamiglar ve “v, r, 6, U, ¢” harflerinin yazziminda zorluk yasandigini belirtmis-

lerdir.
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Yz yiize goristigimiiz EVGER Ev Gerecleri A.S. Yoénetim Kurulu Bas-
kant Sayin Mehmet DURAK marka isimleri ile ilgili ihracatta yasadiklar1 zorlu-
gu su sekilde ifade etmistir. “EVGER kelimesi 6zellikle Alman firmalar: tarafin-
dan ‘Efge’ olarak telaffuz edildigi i¢cin, sozlii goriismelerde kelimenin markamiz
oldugunu dahi anlayamadigimiz anlar olmustur. Bu nedenle Latince kokenli ve
farkli dillerde benzer ifade edilen PERLA markasini tescil ettirdik.”

Bazi firmalarimiz marka isimlerinde Tiirkce .
karakterlere farkli bir goriiniim ya da anlam vererek o
logo ve sloganlarinda basarili bir sekilde kullanmis- e rG o L
lardir; Ornegin, Yatas Mobilya, reklam filmlerinde
marka ismindeki “s” harfinin sdylenisini uzatarak Yatas yataklarinin uykuya
dalmay1 kolaylastirdig1 ve rahat bir uyku sundugu fikrini vermeyi amaglamistir.

ERGUL Mobilya ise “ii” harfini logosunda, giilen yiiz goriintiisii verecek
sekilde kullanmis ve bu basarili logoyu “evinizin giilen yiizi” slogani ile agik-
lamig ve desteklemistir.

evinizin golen yozo'

Tablo 11: Marka Ismini Degistiren Firmalarn Eski ve Yeni Marka Isimleri

Eski Marka Ismi Yeni Marka ismi Marka Ismi Degisiklik Nedeni
Evger Perla Telaffuz kolaylhig
Kimsa Izy Markalagma ve kurumsallasma

Yurtsan Viva Glincelleme
Set Stinger Norm Yapilan isle uyum
Seryat Sevyat Patent
Semazen Manco Daha uygun oldugu igin
Bozdag Regno Basit telaffuz
Berberoglu Bermina Tescil ve imaj
Elif Elfimo Tarz
Narinler Slims Ingilizce karsilig1 “Narin” oldugu icin
Taxit Yesim Daha uygun oldugu i¢in
Sistem Bensimo Carpicilik ve sira disilik
Ahu Starline Anlam

Daha 6nce marka ismi degisikligi yapmis olan 13 firma eski ve yeni marka
isimlerini belirterek, neden marka ismi degisikligine gerek duyduklarini birkag
kelime ile ifade etmislerdir. Telaffuz kolayligi, markalasma ve kurumsallasma,
gincelleme, yapilan isle uyum, patent, basit telaffuz, tescil ve imaj, tarz, anlam,
carpicilik ve siradisilik gibi nedenlerle firmalarin marka ismi degisikligine gittik-
leri anlasilmaktadir.
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Tablo 12: Ihracati Yapilacak Yeni Bir Uriine isim Verirken Onemli Olan Etken-
lere Iliskin Bulgular

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

fl% | fl|%|f|%|f|%|f|%]|f]|%

Firmalarin “Marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci

dilde olmas1” degiskenine gore dagilimi 14 1131 140137.4110193 | - - | 36]336] 7 165

Firmalarmn “Marka isminin anlamli olmas1”

Lo - 22 (20,6 | 14 (13,1]| 36 |33,6] 11 |10,3( 19 (17,8| 5 |47
degiskenine gore dagilimi

Firmalarin “Marka isminin yaziminin kolay olmas1”

- L - 11 (10,321 |19,6]30|28,0| 19 (17,8] 21 |19,6( 5 |47
degiskenine gore dagilimi

Firmalarin “Marka isminin uzunlugu” degiskenine

gore dagilm 19 (17,81 15]14,0] 23 |21,5| 19 (17,8| 19 |17,8] 12 [11,2

Firmalarm “Marka isminin telaffuzunun kolaylig1”

- S < 24 (22419 (848 |75]|36|336( 7 [65]23|21,5
degiskenine gore dagilimi

Firmalarmn “Marka isminin Tirkge karakterleri (¢, g,
1,0, s, Ui) icerip icermemesi” degiskenine gore 17 |159| 8 [ 75| - - | 221206 4 3,756 (523
dagilimi

“Ihracat yapacagimiz yeni bir {iriine isim verirken sizin igin énemli olan et-
kenler nelerdir?” sorusunun 6nem derecesine gore siralanmasinda verilen cevap-
larin marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci dilde olmasi, anlamli olmasi, yazimi-
nin kolayligi, uzunlugu, telaffuzunun kolaylig1 ve Tiirk¢e karakterleri (¢, g, 1, 0,
s, 1) icerip icermemesi degiskenlerine gore dagilimi yukaridaki tabloda gdste-
rilmistir. Gruplar siitunundaki 1,00 ifadesi 6onem derecesine gore ilk sirada isa-
retleyenleri, 6,00 ise son sirada isaretleyenleri gostermektedir.

Onem derecesine gore siralamada 1. sirada hangi ifadelerin secildigine bak-
tigimizda; firmalarin 24’1 (%22,4) marka isminin telaffuzunun kolayligi, 22’si
(%20,6) marka isminin anlamli olmasi, 19’u (%17,8) marka isminin uzunlugu,
17°si (%15,9) marka isminin Tiirk¢e karakterleri (¢,8,1,0,$,ii) icerip icermemesi,
14’1 (%13,1) marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci dilde olmasi, 11’1 (%10,3)
marka isminin yaziminin kolay olmasi ifadelerini 1. sirada tercih etmistir.

Tablo 13: Firmalarin “Marka Ismini Belirleyen Kisi” Degiskenine Gore

Dagilimi
Gruplar Frekans(n) Yizde (%)
Sirket Sahibi 22 20,6
Yonetim Kurulu 46 43,0
Marka Ajansi 6 5,6
Uriin Yoneticisi 17 15,9
Diger 16 15,0
Toplam 107 100,0

Marka ismini belirleyen kisi degiskenine gore firmalarin 22'si (%20,6) sir-
ket sahibi, 46's1 (%43,0) yonetim kurulu, 6's1 (%5,6) marka ajansi, 17'si (%15,9)
iiriin yoneticisi, 16's1 (%15,0) diger olarak dagilmaktadir. Kurumsal ve biiyiik
Olgekli isletmelerde iirtinlerin isimleri genellikle yonetim kurullari tarafindan
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belirlenirken, kiiciik 6l¢ekli isletmelerde sirket sahipleri tarafindan belirlenmek-
tedir. Cok kiiclik oranda firma ise (%5,6) marka ajanslarindan destek almaktadir.

Tablo 14: Firmalarin “Uluslararasi Pazarlara A¢ilma Stirecinde Marka Isminin
Etkisi” Tle Tlgili Ifadelere Verdikleri Cevaplarin Dagilimlari

Sl E | g | B | 28
o o N = X

< 2 2 z S, <2

TE £ g = 2 E
£ £ G = Y &
< <
v, v, 4 X X

f 1% [f|% [f[% |f[%|f|% |[Ort | Ss

Marka ismi anlamli
olmalidir

[N
w
N
[ee)

14 1131 |5 | 4,7 |32 (29,9 (53 (49,5 |4,100 |1,149

Marka ismi kolay

yazilmahdir 0 (002 (19 |3 (28 |36|33,6 |66 |61,7 |4,550 |0,648

3 |Marka ismi kisa olmalidir 2 11,9 (13 (12,1 (13 |12,1 |37 |34,6 |42 (39,3 [3,970 |1,086

4 |Marka isminin telaffuzu 0 {002 ]19 |1 |09 |37]|346]|67 |626 4580 |0,615
kolay olmalidir

5 |Marka ismi akilda kalics 1109|109 |0 |00 |24 22481 |757 47100614
olmalidir

Marka ismi dikkat cekici

31286 |56 |3 (28 |17 (15978 (72,9 |4,500 |0,994
olmalidir

Marka ismi Ingilizce 12

11,2 148 1449 |31 (29,0 (13 |12,2| 3 | 2,8 |2,500 0,945
olmalidir

Marka ismi Turkce

10 (9,3 |27 |25,2 132 |29,9 |26 (24,3 |12 |11,2 |3,030 |1,153
olmalidir

Marka isminde Turkge
karakterlerin bulunmasi (g,
9 (g,1,0,s, 1) uluslararasi 4 3,7 |24 122,420 |18,7 |32 (29,9 |27 |25,2 |3,500 (1,200
ticarette sorun
olusturmaktadir.

Marka isminde Turkce
karakterlerin bulunmasi (g,
8,1, 0, s, i) markaya
farklilik katmaktadir.

10 12 11,2 (35 (32,7 (33 |130,8 |21 (19,6 | 6 | 5,6 |2,760 |1,071

Yabanci marka isimleri
11 |ihracatta daha fazla ilgi 6 |56 [31]29,0(20 /18,7 (38 (35512 |11,2|3,180 |1,139
cekmektedir.

Kelimelerin bas harflerinden
olusan kisaltma (akronim)
isimler marka ismi igin
uygundur.

12 5 14,7 (21 |19,6 (35 (32,7 |35 [32,7 |11 |10,3 |3,240 [1,036

Harf ve rakamlarin birlikte
kullanilmastyla olusan alfa 9
nimerik isimler marka ismi
icin uygundur.

13 8,4 129 127,138 135525 (23,4| 6 |56 (2,910 1,033

Sirketin kurucusunun adi ya
14 |da soyad1 marka ismi igin 15 |14,0 (36 |33,6 |31 |29,0 |18 (16,8 | 7 | 6,5 |2,680 [1,113
uygundur
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Tablo 15: “Uluslararas1 Pazarlara Acilma Siirecinde Marka Isminin Etkisi” Ile
Ilgili Ifadelere Verilen Cevaplarin “Cok Yiksek”, “Yiiksek”, “Orta”
ve “Zayif” Olarak Gruplandirilmasi

Marka ismi ile ilgili ifadeler Ortalama
Marka ismi akilda kalict olmalidir 4,71
Cok Marka isminin telaffuzu kolay olmalidir 4,58
Yiksek | Marka ismi kolay yazilmalidir 4,55
Marka ismi dikkat ¢gekici olmalidir 4,5
Marka ismi anlamli olmalidir 41
Yiiksek Marka ismi kisa olmalidir 3,97
Marka isminde Tiirkge karakterlerin bulunmast (¢, g, 1, 0, s, i) 35
uluslararasi ticarette sorun olugturmaktadir '
Kel@r_nf?lerin bag harflerinden olusan kisaltma (akronim) isimler marka 324
ismi icin uygundur '
Yabanci marka isimleri ihracatta daha fazla ilgi ¢cekmektedir 3,18
Marka ismi Tiirk¢e olmalidir 3,03
Orta Harf ve ralfa}n?larm birlikte kullanilmasiyla olusan alfa niimerik isimler 201
marka ismi i¢in uygundur !
Marka isminde Tiirk¢e karakterlerin bulunmast (¢, g, 1, 0, §, i) markaya 276
farklilik katmaktadir '
Sirketin kurucusunun ad1 ya da soyadi marka ismi i¢in uygundur 2,68
Zayif | Marka ismi Ingilizce olmalidir 2,5

“Uluslararas1 Pazarlara Agilma Siirecinde Marka Isminin Etkisi” ile ilgili
ifadeleri degerlendirirken bazi firma yoneticileri ifadelerle ilgili goriislerini de
belirtmislerdir:

HASKA Celik Kap1 Dis Ticaret Miidiirii Sayin Cesur CULHA anket soru-
larinda bulunan “Marka isminde Tiirkge karakterlerin bulunmasi (¢, g, 1, 6, s, U)
uluslararasi ticarette sorun olusturmaktadir.” ifadesi ile ilgili yaptig1 degerlen-
dirmede “Uluslararast ticarette kullanilan Tiirkce karakterler noktasiz sekilde
yazildig icin sorun teskil etmemektedir” diyerek genel olarak firmalarin uygula-
di1g1 yontemi agiklamigtir.

“Yabanci marka isimleri ihracatta daha fazla ilgi ¢cekmektedir.” ifadesi icin
ise “Ortadogu ve Afrika pazarinda Tiirkge isimler arti katmaktadw” diyerek
marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci dilde olmasinin meydana getirecegi etkinin
bolgeden bolgeye degisiklik gosterdigini ifade etmistir.

“Harf ve rakamlarm birlikte kullanilmasiyla olusan alfa niimerik isimler
marka ismi i¢in uygundur.” ifadesini degerlendiren kablo ve iletken {iretimi ya-
pan sirketler ihracat yapilan iilkede kabul géren standartlara gore belirli alfa
niimerik kodlarin verilmesinin zorunlu oldugunu belirtmiglerdir. Yani, ayni ilet-
ken igin farkl: iilkelerde farkli harf ve rakamlardan olusan kod sistemi standartla-
r1 kullamlmaktadir. Thracat hangi iilkeye yapilacaksa, {iriine o iilkenin kullandig
standartlara gore belirlenen kodlar verilmektedir.

Setax Mobilya Aksesuari firmasi: “Onemli olan markanim kalite, fiyat, sii-
reklilik gibi unsurlaridir. Bu unsurlar bir araya geldigi takdirde artik harflerden
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olusan kelime gercek bir markadir.” goriisiinii belirterek marka isminin basarisi-
nin zaman igerisinde markanin saglayacagi ¢ok yonlii basar ile elde edilebilece-
gini belirtmistir.

Tablo 16: “Marka Isminde Tiirkce Karakterlerin Bulunmasi (¢, g, 1, 6, s, 1)
Markaya Farklilik Katmaktadir” Ifadesinin Egitim Diizeyine Gore

Ortalamalari
Grup N Ort Ss KW p Fark
Lise ve alt1 24 2,920 0,830
On Lisans 12 3,420 0,996
- 8,844 0,031 2>3
Lisans 61 2,520 1,105
Lisans Usti 10 3,000 1,155

Aragtirmaya katilan firmalarin yetkilisinin “Marka isminde Turkge karak-
terlerin bulunmasi (¢, g, 1, 0, s, ) markaya farklilik katmaktadir”puanlarina ait
ortalamalarin egitim diizeyi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis-H Testi sonuglarina
gbre; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=8§,844;
p=0,031<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek iizere
Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim diizeyi 6n lisans olanla-
rin “Marka isminde Tirkge karakterlerin bulunmasi (¢, g, 1, 0, s, i) markaya
farklilik katmaktadir” puanlart (3,420 + 0,996), egitim diizeyi lisans olanlarin
puanlarindan (2,520 £ 1,105) yiiksek bulunmustur.

“Uluslararas1 Pazarlara A¢ilma Siirecinde Marka Isminin Etkisi” ile ilgi-
li ifadelerin puanlarina ait ortalamalarin eleman sayisi, faaliyet yili, faaliyet alani
ve egitim diizeyi degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik géstermedigi; yani,
degiskenler degisse de, goriisiin degismedigi anlasilmistir. Sadece egitim diize-
yi On lisans olanlarin “Marka isminde Tiirkge karakterlerin bulunmasi (¢, g, 1, 0,
s, i) markaya farklilik katmaktadir” puanlari, egitim diizeyi lisans olanlarin pu-
anlarindan yiiksek bulunmustur.

SONUGC

Marka ismi olusturma siirecinin 6nemi, isim belirlemek i¢in kurulan sirket
birimlerinden, danigmanlik alan firmalardan, ortak c¢aligilan reklam ajanslarin-
dan, alinan egitimlerden ve konu ile ilgili danismanlik sirketlerinin sayisinin
artmasindan da anlagilabilir.

Isletmeler, isimleri belirlerken, iyi bir marka isminin dzelliklerinin neler ol-
duguna dikkat etmeli ve degerlendirmelerini buna gore yapmalidir. Marka ismi;
Ogrenilmesi, hatirlanmas1 ve telaffuzu kolay, kisa ve basit olmali, {iriin ya da
iirin siifinin yararlarii ya da 6zelliklerini hatirlatici olmali, sikiciliga ve ucuz-
luga kagmadan hedeflenen ¢agrisimlar1 desteklemeli, istenilmeyen ¢agrisimlari
engellemeli, ayirt edici olmali ve rakiplerle karistirllmamalidir. Reklam ve pro-
mosyon ¢aligmalarina yardim edici nitelikte olmali, etiketleme ve ambalajlama-
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ya uygun olmali, sembol ve slogani desteklemeli, yasal agidan korunabilir olmali
ve uluslararasi alanda uygulanabilir olmalidir.

Marka ismi, iiriin ya da hizmetin niteligine ve sirket amaclarina uygun ol-
malidir. Marka isminin tek bir iiriine mi, yoksa bir {iriin ailesine mi verilecegine
karar verilmesi gereklidir. Sonradan genisleyecek bir marka yelpazesi diisiiniilii-
yorsa veya bir marka ailesi olusturulacaksa, marka ismi baslangicta bu kararlara
uygun olarak tasarlanmalidir. Markaya isim secerken duygusal davraniimamali,
bir isim ¢ok sevildigi, ¢cok begenildigi i¢in secilmemelidir. Olumsuz olabilecek
tim noktalar tespit edilmeli ve tim olumsuzluklar dikkatlice yorumlanarak karar
verilmelidir.

Bu caligma kapsaminda uluslararasi pazarlara agilma siirecinde marka is-
minin etkisini 6lgmek amaciyla, Kayseri ilindeki ihracat yapan ya da ihracat
yapma siirecinde bulunan firmalara anket uygulanmis olup, elde edilen verilerle
yapilan analizler sonucunda agsagida verilen bulgulara ulagilmistir:

Kayseri Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin dncii sehirlerinden birisidir. Bu du-
rum anketimize de yansimis olup, anket uygulanan firmalarin %62,6 gibi biiyiik
bir gogunlugu mobilya sektoriindedir.

Calismaya katilan firmalara ait marka isimlerinin ilk harflerini inceledigi-
mizde ilk li¢ siray1 “s, m ve a” harflerinin aldigi goriilmektedir. Toplam 155
marka isminden 18 adedi “s” harfi ile,15 adedi “m” harfi ile, 13 adedi ise “a”
harfi ile baglamaktadir. Philips’e (2012:120) gdre, Turkiye'de marka isimlerinin
gogu s, s, t ve a" harfleri ile baslarken, sirket isimlerinde daha ¢ok “a ve b” ilk
harf olarak tercih edilmektedir. ik harf olarak tercih edilen “s ve a” harfleri ag1-
sindan ¢aligmamiz literatiirdeki sonuglarla benzerlik gostermektedir.

Marka isimlerinde pek yaygin goriilmemekle birlikte, digerlerinden ayris-
malarini saglayarak isimlere farklilik katan tire (-) isaretinin iki marka isminde,
kesme () igaretinin ise bir marka isminde bulundugu goriilmektedir. Tiirk alfabe-
sinde bulunmayan “q” harfi bir marka isminde, “w” harfi iki marka isminde, “x”
harfi ise dort marka isminde bulunmaktadir. Philips’e (2012: 120) gore Turkcede
olmayan Ingilizce harfler (w, q, x) ¢ok fazla kullanilmamakla birlikte, farkli
olmalarindan ve dile yabanci olmalarindan dolay1 daha az hatirlanirlar. Ayrica
telaffuz ve yaziminda da zorluk yasatabilirler. Ancak bazi durumlarda ilgi ¢ekici
olmakta ve ismi One ¢ikarabilmektedirler. Caligmamizda da bu harflerin Kayse-
ri’deki firmalarin marka isimlerinde ¢ok fazla tercih edilmedigi sonucuna ula-
stlmustir.

Anket uygulanan toplam 107 firmadan %66,7’si bir marka ismi, %12,8’1
iki marka ismi, %17,1°1 tic marka ismi, %2,6’s1 dort marka ismi, %0,9’u ise bes
marka ismine sahiptir. 107 firmanin toplam 155 marka ismi oldugu belirlenmis-
tir.

“Marka isminizde hangi harf ya da harflerin bulunmasini isterdiniz?” soru-
suna verilen cevaplara gore harflerin tercih edilme oranlarina baktigimizda “s”
harfinin sekiz, “a,c” harflerinin alt1, “m” harfinin bes, “b,fh,k,r” harflerinin g,
“l,n,0,p” harflerinin iki, “d,g,i,j,s,t,w” harflerinin ise bir kez tercih edildigi go-
rilmektedir. Okkiran’a (2006: 214) gore, Tirkiye’deki ve yurt disindan tilkemi-
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ze yatirim yapacak yatirimcilarin ulusal bir marka ismi olustururken goz Oniine
alabilecekleri dzellikler iki hece ve tek kelimeden olusmasi, ¢ogunlukla “a, e, n,
1, 8" harflerinin kullanilmasi gibi 6zelliklerdir. Okkiran’in goriisii “s ve a” harfle-
ri agisindan ¢aligmamizla paralellik gostermektedir.

D15 pazara girerken marka isminin anlamimi dikkate alan firma oram %57,7
olup, firmalarimizin yariya yakin kisminin dis pazarlarda marka isimlerinin han-
gi anlama geldigi ile ilgili herhangi bir arastirma yapmadiklar1 goriilmektedir.
Di1s pazarlarda marka isimlerinin olumsuz anlamlara gelmesi birgok global mar-
ka igin dahi sorun olusturmustur. Firmalarimizin bu konuda daha profesyonel
davranmasi ve bir dig pazara girmeden Once detayli arastirma yapmalar1 gerek-
mektedir.

I¢ ve dis pazarda kullandiklar1 marka isimleri farkli olan on firmanin farkli
marka ismi kullanma nedenleri ¢esitlilik gostermektedir. Bazi firmalar Tiirkge
karakter kullanmaktan kacginirken, bazilart yurt disinda daha kisa isimleri tercih
etmekte ya da yurt disindaki miigterilerinin kendi marka ismini kullanmaktadir-
lar.

Firmalarin marka isimlerinde bulunan Tiirkge karakterlerin (¢, g, 1, 0, s, 1)
dagilimima baktigimizda “6” ve “U” harflerinin on adet, “¢” ve “s” harflerinin
sekiz adet, “g” harfinin ii¢ adet, “1” harfinin ise iki adet bulundugu goriilmekte-
dir.

“Ihracat yaptiginiz firmalar harf yaziminda yasadiklar1 zorlukla ilgili size
sikayette bulundular mi1?” sorusuna firmalarin yedi'si (%26,9) “evet”, 19'u
(%73,1) “hayir” cevabini vermistir. “Uluslararasi yazismalarinizda karsi firmalar
markanizdaki harflerin yaziminda zorluk yasiyorlar mi1?” sorusuna “evet” cevabi
veren yedi firmanin bu soruya da “evet” cevabi verdigi goriilmektedir.

[T
1

Daha 6nce marka ismi degisikligi yapmis olan 13 firma eski ve yeni marka
isimlerini belirterek neden marka ismi degisikligine gerek duyduklarin1 birkag
kelime ile ifade etmislerdir. Telaffuz kolayligi, markalasma ve kurumsallasma,
giincelleme, yapilan isle uyum, patent, basit telaffuz, tescil ve imaj, tarz, anlam,
carpicilik ve siradigilik gibi nedenlerle firmalarin marka ismi degisikligine gittik-
leri anlagilmaktadir.

“Ihracat yapacagimz yeni bir iiriine isim verirken sizin i¢in énemli olan et-
kenler nelerdir?” sorusunun 6nem derecesine gore siralanmasinda birinci sirada
hangi ifadelerin segildigine baktigimizda; firmalarin %22,4’4 “Marka isminin
telaffuzunun kolaylig1”, %20,6’s1 “Marka isminin anlamli olmasi”, %17,8’i
“Marka isminin uzunlugu”, %15,9’u “Marka isminin Tiirk¢e karakterleri (¢, g, 1,
0, s, i) igerip icermemesi”, %13,1’1 “Marka isminin Tiirk¢e ya da yabanci dilde
olmas1”, %10,3’{ ise “Marka isminin yaziminin kolay olmasi” ifadelerini birinci
sirada tercih etmistir.

Thracat yapacaginiz yeni bir iiriine isim verirken isim kim tarafindan belir-
lenmektedir? sorusuna firmalarin %20,6’s1 sirket sahibi, %43,0’{i yonetim kuru-
lu, %5,6’s1 marka ajansi, %15,9’u iirlin yoneticisi, %15,0’1 diger yanitin1 vermis-
tir. Kurumsal ve biiyiik 6lgekli isletmelerde tiriinlerin isimleri genellikle yonetim
kurullar1 tarafindan belirlenirken, kiiglik Ol¢ekli isletmelerde sirket sahipleri
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tarafindan belirlenmektedir. Cok kiiglik oranda firma ise, marka ajanslarindan
destek almaktadir. Marka isimlendirme siireci profesyonelce yiiriitiilmesi gere-
ken bir siire¢ olup, firmalarin isimlendirme konusunda daha titiz davranmasi ve
marka ajanslarindan alinan destegin artmasi gerekmektedir.

“Uluslararas1 Pazarlara Agilma Siirecinde Marka Isminin Etkisi” ile ilgili
ifadelerin puanlarina ait ortalamalarin eleman sayisi, faaliyet yili, faaliyet alani
ve egitim diizeyi degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik gostermedigi yani
degiskenler degisse de goriisiin degismedigi anlasilmistir. Sadece egitim diizeyi
Onlisans olanlarin “Marka isminde Tiirk¢e karakterlerin bulunmasi (¢,g,1,06,s,0)
markaya farklilik katmaktadir” puanlari, egitim diizeyi lisans olanlarin puanla-
rindan daha yuksektir.

Firmalarin “Uluslararas1 Pazarlara A¢ilma Siirecinde Marka Isminin Etkisi”
ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarini Cok Yiiksek, Yiiksek, Orta
ve Zayif olarak su sekilde gruplandirabiliriz: Marka isminin akilda kaliciligi,
telaffuzunun kolay olmasi, kolay yazilmasi ve dikkat ¢ekici olmasi firmalar agi-
sindan 6nem derecesi “Cok Yiiksek™ olan ifadeler olarak belirlenmistir.Marka
isminin anlamli olmasi, kisa olmasi ve marka isminde Tiirk¢e karakterlerin bu-
lunmasinin uluslararasi ticarette sorun olusturdugu ifadeleri firmalar agisindan
onem derecesi “Yiiksek” olan ifadeler olarak belirlenmistir. Akronim ve alfa
niimerik isimler ile sirket kurucusunun adi ya da soyadinin marka ismi i¢in uy-
gun oldugu, yabanci marka isimlerinin ihracatta daha fazla ilgi ¢ektigi, marka
isminin Tirk¢e olmas1 gerektigi ve Tiirk¢e karakterlerin markaya farklilik kattig
ifadeleri firmalar agisindan 6nem derecesi “Orta” olan ifadeler olarak belirlen-
mistir.Marka isminin Ingilizce olmas1 gerektigi ifadesi firmalar agisindan dnem
derecesi “Zayif” olan ifade olarak belirlenmistir.

Calismanzda marka isminin Ingilizce olmasi1 gerektigi ile ilgili ifadenin
ortalamasi zayif ¢ikmistir. Yabanci marka isimlerinin ihracatta daha fazla ilgi
cektigi ifadesinin ortalamasi ise orta seviyede ¢ikmig, arastirma ulusal firmalarla
yapildigi i¢in, firmalarin yabanci isimle markalamay1 gerekli gormedikleri sonu-
cuna ulasilmigtir. Calismamizdaki marka isminin Tiirk¢e olmasi gerektigi ile
ilgili ifadenin ortalamasinin da orta seviyede ¢ikmasi firmalar i¢in marka isminin
dilinin ¢cok da 6nemli olmadigini, 6nemli olanin akilda kalicilik, telaffuzun ko-
laylig1, yazimin kolaylig1 ve dikkat ¢ekici olma gibi etkenler oldugunu goster-
mektedir.

Calismamiz sadece uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren ya da uluslara-
ras1 pazarlara a¢ilma siirecinde olan firmalara uygulanmistir. Bundan sonra yapi-
lacak ¢aligmalar i¢ pazarda faaliyet gosteren firmalara ya da tiiketicilere uygula-
nabilir. Boylece ulasilacak bulgular bir araya getirilerek marka ismine iligkin
tutumlarla ilgili daha genis bir perspektiften degerlendirme yapilabilir. Bu ¢a-
lismanin uygulama sonuglar1 sadece Kayseri’deki firmalara ait marka isimlerinin
uluslararas1 pazarlamadaki etkisini gosterse de, Tiirkiye’deki uluslararasi pazar-
lara acilma niyetinde olan biitiin firmalar i¢in marka ismi belirleme siirecinde
6nemli bir kaynak olacaktir.
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