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Oz

Bir iiriin ya da hizmet i¢in olusturulmus marka adi, firmalarin tiiketicilerine iletmek istedikleri anlamlar1 ve
cagrisimlart tagir. Marka yoneticileri bir {iriin ya da hizmet i¢in marka adi olustururken, kuskusuz zor ve
karmasik bir gérevle karsi karsiyadirlar. Bu galismada marka adi yaratim, se¢im ve degerlendirme siirecinde
firmalarin takip ettigi siiregler irdelenecektir. Calismanin yonteminde, marka sorumlular1 ve reklamecilardan
olusan toplam yiliz katilimcidan gelen sonuglar, marka adinin bir markanin basarisinda basat bir rol
oynadigini gostermektedir. Arastirma sonuglart ayrica, Tiirk¢e reklamcilik ortaminda marka adi yaratiminda
kullanilan ayrintili ve sistematik siiregleri ortaya koymustur. Bunun yaninda, ¢aligma etkili ve uygun bir
marka adi1 yaratmak icin siiregte s6z konusu olan tanimli ve belirli kistaslarin s6z konusu oldugunu ifade
etmistir. Bu ¢alismada, bulgulara dayali pratik ongoriiler maddeler halinde sunulmustur.
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LINGUISTIC AND CONCEPTUAL STUDY ON BRAND NAMES:
THE BRAND NAME DEVELOPMENT PROCESS AND STRATEGIES OF TURKISH
ADVERTISING ENVIRONMENTS

Abstract

Brand name for a product or a sevice is meant to convey message to consumers something about the brand
and/or the product the marketers intend to carry. Brand managers are encountered the task of creating brand
names for new products and sevices, they doubtlessly face a challenging and hard task. The process firms use
to construct, evaluate and choose new brand names is described in this article. In the methodology part of this
article, results from a survey of 100 participants- brand department of companies and advertising agencies-
present that marketing professional and advertisers agree that a brand’s name can have a huge impact on the
success of the brand. And result prove that a detailed and systematic process is used in the creation of the
brand names in Turkish advertising environment. Moreover the study shows that there are defined and
descriptive criterias in this systematic process to construct effective and proper brand name. In this study,
managerial implications, based on these findings, are also discussed.
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1. GIRIS

George Eastman adinda Alman asilli Amerikali, yaklasik yiizy1l once tescil ettirdigi markasi hakkinda
Patent Ofisi’ndeki bagvuru belgesine sunlari not diisiiyordu: “Bu marka ismi, yabanci bir 6zel isim veya
kelime degildir. Benim tarafimdan belirli bir amaca hizmet edebilmesi i¢in olusturulmustur. Ticari bir marka
ismi olarak su degerlere sahiptir: Kisa bir isimdir, yanlis telaffuz edilmesi zordur ve ilgili oldugu dallardaki
diger isimlere benzemedigi gibi hicbiri ile de iliskilendirilemez de.” Eastman devaminda ise sunlari

sOyliiyordu: “-K kuvvetli, net ve keskin yapisindan dolay1 benim favori harfimdir. Bu nedenle denemelere -k
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harfi ile baglayip -k harfi ile biten bir¢ok sozciik kombinasyonundan sonra Kodak isminde karar kildim...”
Kurucusu Eastman’in séziinii ettigimiz marka Kodak, yiiz yil1 agkin bir zaman diinyanin dort bir tarafinda
fotograf makinasi, film ve ilgili donanimlar1 satryor. Eastman da, yiiz y1l 6nceden patent ofisinde yaptigi bu
aciklama ile ayirt edici, akilda kalic1 ve tescil edilebilir marka yaratmanin degismeyen ilkelerinden bazilarim
ortaya koyuyordu. Bugiin bir diinya markasi olsa da, kuskusuz tiim markalarin marka adi olusum siireci bu
kadar profesyonel olmayabiliyor. Ornegin, giiniimiiz teknoloji devi Hewlett-Packard- ‘4P nin marka adi
olusum hikayesi, biiyiik bir tesadiife dayaniyor. Stanford Universitesi’nden sinif arkadasi olan Bill Hewlett
ve David Packard, 1938 yilinda ufacik bir garajda (bu durum akla, Yahoo, Google, Apple ve daha nicelerini
getiriyor) bir ‘mucitlik’ motivasyonuyla yarattiklar: {iriinleri satmaya baglar. Bill Hewlett ve David Packard,
1939 yilinda kendi aralarinda bir ortaklik anlagsmasi imzalayip, firmanin adim1 koymak iizere, dnce kimin
soyadinin yazilacagini yazi-turayla belirlemeye karar verirler. Bu bahsi Bill Hewlett kazanir ve boylece
bugiiniin dev Hewlett-Packard sirketi dogar. Sirket Palo Alto yakinlarindaki bir garajda, Biiyiik Buhran
sirasinda tam 538 dolar sermayeyle kurulur. Oyleki, 1939 yilinda Bill Hewlett’m attig1 bozuk para yazi degil

de tura gelseydi, bugiin milyonlarca bilgisayarin tizerinde su anda PH yaziyor olacakti.

Marka adi, saglikli bir marka mimarisinin teskilinde ve sonrasinda markanin iletisim siirecinde basari igin
onemli bir degiskendir. Unlii pazarlama gurusu Rise ve Trout konuya iliskin, “Alabileceginiz en 6nemli
pazarlama karari, bir iriine ne ad vereceginizdir” der (Ries ve Trout, 1997: 123). Bir marka adi, dogrudan
markay1 ve marka degerlerini temsil eder. Her marka isminin anlami, ¢agrisimi ve sesdegeriyle, markanin
kimligini ve tiim degerlerini temsil ettigi unutulmamalidir. Dogru bir marka adi se¢imi, bir markanin
markalagma siirecinin ilk ve en 6nemli stratejik adimlarindan biridir. Marka ad1 bir markanin konumlandirma
stratejisi ve sonrasinda pazarlama iletisimi siirecini belirleyecek kadar keskin olabilir. Marka adi ilgili
markanin 6niinii agabilecegi gibi, daha baslangi¢ta markay1 dezavantajli duruma sokabilir. Marka adi ‘olmadi
degistirelim’ tiirlinden bir karar degildir kuskusuz. Bugiin sirketler dogru ve etkili marka isimleri
olusturabilmek i¢in reklam ajanslarinda yardim aliyor, marka danigmanlarini kiraliyor, kendi biinyelerinde
calisma grupar1 olusturuyor, hatta bu konudaki yazilimlardan faydalaniyorlar. Halka agik yarigmalar
diizenleyenlere bile rastlantyor. ABD o6rnekleminde Lexican Branding, Landor gibi 6zellikle bu alanda
caligan ajanslarla galigtigim goriiyoruz. Bu konuda verilen kararlarin degistirilmesinin fazladan harcanan
zaman, enerji ve kaynak anlamina geldigini unutmamak gerekir. Bir marka adi yaratilmasi siirecinde,
markanin etkin olarak pazar girmesini ve basarili olmasini saglayacak, zaman ve kaynak israflarina neden

olmayacak bir marka adinin tercih edilmesi, markalagsma siirecinde 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Giinliimiiziin en 6nemli marka danigmanlarindan Al Ries ve Laura Ries, Tiirk¢e’ye Marka Yaratmamn 22
Kural1 adli kitabinda bir markanin ilerleyen siirecte bir isimden dteye gitmeyecegini ve markayla ilgili tiim
¢agrisimlarin bu tek isim iizerinden gergeklesecegini sOyliiyor. Rise ve Rise’in bu konuyla alakali olarak,
“kotll bir ismin, koti bir algiyr beraberinde getirecegine” dair ifadeleri vardir (1998: 29). Al Ries’in burada
amaci, marka adinin Onemine vurgu yapmakken, ger¢ekten de marka isminin belirlenmesi, markanin
basarisini, gelecegini ve aslinda varligini belirleyecek kadar stratejik bir karardir. Bu makale kapsaminda,
marka iletisimi konusunda boyle basat bir yer teskil eden ‘basarili bir marka adi yaratma siireci’nden sz

edecegiz. Bunun i¢in marka adlar1 konusunda mevcut yazina baktiktan sonra marka adi kategorilerine goz



gezdirip, marka adlarinin ses ve anlamlilik 6zellikleri gibi dilbilimsel igerimlerini irdeleyecegiz. Bu konulara
vurgu yaparken, lilkemizdeki markalama calismalarinda da siklikla sahit oldugumuz, genelde bir rasyoneli
olmayan, duygusal motivasyonlu ve bilimsellikten uzak ‘Benim ailem 40 yildwr peynircilik yapiyor, sanl
ismimiz mandwramizla birlikte yasayacak!’ tirii yaklagimlardan da bahsedilecek ve bu tiir klige yaklagimlara
dair elestirel bir bakis sunulacaktir. “Ideal, dogru, sonug odakly bir marka ismi nasil olmahdir?” sorusuna da
cevaplar bulmaya ¢alisan bu ¢alisma, markalama c¢aligmalarini yaratim asamasindan siirecin devamina kadar
gerceklestiren tiim profesyoneller igin belli baghi dngoriiler gerceklestirmeyi amaglarken, konuyla ilgilenen
iletigsim, reklam, dilbilim ve diger disiplinlerden akademisyenleri igin de konuyla ilgili yazini1 ortaya koyup,
onlara ¢ikarsama yapma sansi taniyacaktir. Calismanin arastirma kisminda da, Tiirkiye’de marka adi yaratim
stirecinin asamalarini ve bu asamalar esnasinda dikkate alinan marka adi yaratim kritelerini ortaya koymay1

amaglamaktadir.
2.  BIR REKLAMIN BiLESENLERI

Reklamlar, dilbilimsel 6geleri ve gorsel igerikleri ile iletisimi gergeklestirirler. Kimi zaman bizi diis
diinyasimna soksa da, kimi zaman ger¢eklige daha fazla yaklastirsa da, bizi giildiirse de, korkutsa da,
diisiindiirse de, soguk/sicaktan, giizel/girkinden, yasam/6limden, kadin/erkekten, liikks/siradanliktan,
aci/tatlidan, mutluluk/hiiziinden s6z etse de, reklamcilar biz tiiketicilerin davraniglarini ve tutumlarini, ikna
edici iletisimin 6geleri olan yazili-s6zlii-gorsel unsurlart kullanarak degistirmeyi amaglar. Bu noktada,
gorsel ve sozel ogeler, tasarim, baslik, ana metin ve slogan unsurlari bir araya getirilerek reklam iletileri
olusturulur. Reklam mecralarinin pek ¢ogunda farkli yaratict kullanimlara olanak taniyan goérsel unsurlar, bir
mesaj aract olarak reklamin vazgecilmez bilesenleridir. Reklamda gorsel 6geler, farkli bilesenlerle bir
biitiiniin pargast olarak hedef kitleye sunulur. Gorsel 6geler, amacgl bir gorsel diizenleme ve anlatim olarak
degerlendirebilecegimiz belli bir tasarim anlayisiyla; logo, fon, renk, ¢izgi, tipografi gibi diger grafik
diizenlemeler ve slogan, baslik ve ana metin gibi sézel unsurlara bir biitiin olusturarak mesaji tagir.
Reklamlarda mesaj tasiyict bilesenler arasinda en Onemlilerinden biri de marka adlaridir. Tim reklam
bilesenlerinin iizerine bina edildigi arag, tiim siirecte tiiketici zihninde ¢agrisim degeri tasiyan unsur ise

sonucta marka adi olmaktadir.
3. MARKA ADLARI KONUSUNDA YAZIN

Marka adi calismalari, reklam etkililigi genel bashigiyla ozellikle dilbilimsel ve deneysel pek cok
aragtirmaya konu olmustur. Reklam etkinliklerinin bu kadar karmasiklastigi, pazarlama iletisimi
enstriimanlarinin son derece farklilastigi ve c¢esitlendigi giinlimiiz rekabet yogun pazarlarda, marka adi
yaratim farkli disiplinlerden irdelenmektedir. Ustelik markalar diinyunsurlar1 da iginde barindirmaktadr.
Ornek olarak, kiiresellesme igerimiyle tartigilan markalarin kokenlerini, onu tiiketenlerin tam olarak
bilemedigi bir durumu yastyoruz. Is ve politika konusunda damigmanlik yapan ABD kaynakli diinyaca iinlii
Pazar arastirma sirketi Wirthlin Worldwide, 2003'iin nisan ay1 baginda bin Amerikalidan marka isimlerini
ait olduklar iilkelerle eslestirmesini istedi (Tekinay, 2004). Katilimeilarin yaklagik yiizde 80'i Perrier'in,
ylzde 62'si de Christian Dior'un Fransiz oldugunu yiizde 87'si Volkswagen'in, yiizde 76's1 da Mercedes



Benz'in Alman oldugunu bildi. Bunlar 6nemli taninirlik oranlar1 olarak goze ¢arpryor. Arastirmanin devami
ise soyle: Katilimcilarin sadece yiizde 49'u Moosehead marka biranin, yiizde 251 de Molson'un Kanadali
oldugunu disiiniiyordu. Bira iireticisi Labatt'in Kanadali oldugunu sadece yilizde 24" bildi. Yiizde 37'si
Fransiz oldugunu zannediyordu, Bombardier'in Kanadali oldugunu yiizde 12'si bildi, Yiizde 151 ABD,
yiizde 14" de Fransiz markasi oldugunu diigiiniiyordu (Tekinay, 2004).

Marka adlar1 yazimina baktigimizda, bu konunun o6zellikle fonetik, semantik ve ikidillilik agilarindan
dilbilimin inceleme konusu oldugunu goriiyoruz. Marka adlarinin etkilili konusu da, 6zellikle marka
adlarinin hatirlanabilmesi, etkililigi gibi konularla, ¢esitli iletisim arastirmalari ve psikolojik testlerle
psikoloji semsiyesi altinda degerlendirilmistir. Marka adlar1 c¢aligmalar1 konusunda iki ana akim s6z
konusudur. Marka adlarinin markalarin basar siirecinde basat bir 6nemi oldugunu vurgulayan ilk akimdan
calismalar, bu isimlerin ses birimlerine kadar inip yorumlar yapiyor ve ornek olarak ABD’de marka
isimlerinin —c ve —s haflerindeki agirligindan bahsediyor. Bu arastirmalarda, ilgili harflerin 6zellikle bag
harflerde yogunlukla goriildiigi bulgusundan bahsediyor Rifkin ve Sutherland, 2004: 117-127). Dilbilimci
Schloss gerceklestirdigi arastirmada, dikkat ¢ekicilik {izerinde durmus ve tiiketici zihninde en ¢ok dikkat
¢eken markalarin -3, -b, -c, -k, -m, -p ve -s harfleri ile basladigini ifade etmistir (Schloss, 1981: 47-49).
Ikinci akimda ise, marka adlarinin daha ¢ok siirec igerisindeki reklam iletisimiyle anlam kazandigina iliskin
olamidir. Erken dénem marka adi ¢alismalarinin en 6nemlilerinden biri ve onciilii Peterson ve Ross (1972),
tarafindan yazilan ‘Bir marka adi nasil yaratilir’ konulu tanimlayici ¢aligmayla gerceklestirilmistir. Bu
¢alisgmanin devaminda Collins, (1977) tarafindan gerceklestirilen caligmada iki temel stratejiden
bahsediliyor. Bunlardan ilki, ‘sadece biri isim se¢ ve reklam iletisimi yoluyla marka dimi tiiketici zihnine
kaz1” diyor. Collins’in bahsettigi ikinci strateji, arzu edilen ve uygun bir ses sembolizmi yaratarak marka
adim tiiketici zihninde farkli bir merdivene oturtmak. Nilsen (1979), marka adlarinda dil oyunlarin
inceledigi arastirmasinda marka adi yaratimina iligkin daha ¢ok anlambilimsel bir yaklasim getiriyor. Boyd
(1985), ise donemi icin Onciil bir bakis acistyla bakarak marka adi yaratimini salt alfa-niimerik rakamlar
iizerinden inceliyor. Bu konuda Vanden Bergh, Adler ve Oliver (1987), 1970’li yillarin en 6énemli 200
markay1 inceledikleri arastirmalarinda basarili marka isimleri yaratma konusunda fonetik sembolizmin
o6nemini vurgulayip; bu konuda harf degerlerini incelemisler, marka isimlerinin semantik iGerimine
girmislerdir. Heath, Chatterjee ve France (1990), ses degerlerinden yola ¢ikarak marka adi 6zellikleri
sunmuglardir. Zinkhan ve Martin (1987), gerceklestirdikleri arastirmalarinda tiiketicinin nazi {irlin
kategorileri i¢in uygun oldugu diisiiniilen marka adlarinin aksine, aykir1 kelimelerin daha uygun olabildigi
iddiasinda bulunmugslardir. Zinkhan ve Martin (1987), aykir1 marka adlarimin animsanabilme ve ayirt

edicicilik anlaminda daha etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Pavia ve Costa (1993) ise psikometrik bi testle gerceklestirdilleri aragtirmalarinda marka admin tiiketici
tercihlerindeki etkililigi lizerine yogunlasiyor. Aragtimalarinda teknik iriinler ve teknik olmayan iriinlerin
marka adi olusumunda ses birimlerine ait degerleri géz oniinde bulunduruyorlar. Paivio (1971)’dan
baglayip, Lutz ve Lutz (1977) ile devam eden, Childers ve Houston (1984)’un da katkida bulundugu marka
adi1 c¢alisamlarindaki ikinci akim, tamamen marka adlarmin hatirlanirlik {izerindeki etkisi {izerine

yogunlagmigtir. Myers-Levy (1989) ve Shapiro ve Krishnan (1992)’in c¢alismalarin1 da bu akimda



degerlendirmek miimkiindiir. Bu arastirmalarin yontemlerinin ortak &zelligi, o6rneklem iizerinden
gerceklestirilen etki arastimalari olmalaridir. Tlgili arastirmalar, ammsanabilme degiskenlerini belirleyen
dogrudan ve dolayli testleri igermektedir. Marka adlarinin konusunda ii¢iincii ana akim ise, marka adlarin
yaratim siirecini inceleyen arastirmalardir. Bu arastirmalarin pek azi, sektére marka adi konusunda 6ngérii
sunar. Bu arastirmalardan birinde McNeal ve Zeren (1981), 82 biiyiik marka yoneticisine ag¢ik uclu sorular
yoneltmis ve aragtirma sonucunda, marka iletisiminde alt1 asamali1 bir siirecin s6z konusu oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu agamalar; markaya uygunluk, tiiketici tercihleri, pazar yapisi, tescil arastimasi ve marka
admin olugumudur. Bu konudaki bir bagka arastirma ise, Shipley, Hooley ve Wallace (1988) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirma, Ingiltere’deki 112 tiiketici iiriinii iireticisi iizerinden gerceklesmistir.
Aragtirma, markalama amaglar1 ve markalama o6lgitlerini birbirinden ayirarak, bu iki unsurun marka adi

olusumundaki etkisini s6z konusu etmistir.

Bu arastirmalarin haricinde yakin donemli ¢alismalara bakarsak, Lowrey, Shrum ve Dubitsky (2003),
marka adlarinin dilbilimsel nitelikleri ile marka adi animsanabilirligi unsurlarmin her ikisini de
incelemislerdir. Aragtirmada sesbilim ve semantik araglar ortaya konmus; aykiri telafuz, marka adlarinin
basharfleri ve semantik karsitliklar gibi unsurlarin, animsanma {iizerindeki etkisi irdelenmigtir. Lerman ve
Garbarino (2002), psikometrik testlerle zenginlestirdikleri caligmalarinda, sozlik isimlerini ve sozlitk
disindan tiiretilmis kelimeleri, hatirlanabilme ve animsanabilme o6zellikleriyle ele almislardir.
Arastirmalarinda salt hizmet sekt6rii reklamlarini s6z konusu eden Turley ve Moore (1995) ise, ideal marka
yaratma stratejilerini irdelemiglerdir. Sen (1999) ise gergeklestirdigi arastirmasinda, marka aklinin
gelisiminde marka adi yaratma kararlarimin etkisini ¢alismustir. Maheswaran, Shelly (1992)’in detayli
analize dayanan calismalari;; Meyers, Louie ve Curren (1994)’in marka genislemesinde marka adini
sorguladiklar1 ¢aligmalari; Keller, Heckler ve Houston (1998)’1n reklam etkililigi konusunda marka adinin
roliinii sorguladiklart ¢alismalari, Yorkston ve Menon (2001)’un tiiketici yargisinda marka adlarinin salt
fonetik ozellikleriyle sorguladiklari ¢aligmalart; Klink (2000) ve Klink (2003)’in ¢alismalari, ge¢ donem
marka adi ¢aligmalarina 6rnek teskil etmektedir. Bunlardan baska, marka adi ¢alismalarini detayli bir

incelemeye tabi tuttugu onciil kitabiyla Charmasson (1988)’ten bahsetmek gerekmektedir.
4.  MARKA ADI KATEGORILERI

Ideal bir marka ad1 belirlenimi sirasinda, marka adinin ses ve anlam ¢agrisgimlarinin yaratilmak istenen marka
degerlerini besledigi yaklagimiyla; markanin ses ozelliklerini ifade eden fonetigi, marka adinin semantik
ozellikleri ve marka adi1 yazili hale geldiginde tipografi gibi gorsellik 6zellikleri, karar verme degiskenleri
olarak dikkate alimir. Tim bunlar sonugta, yaratilan markanin potansiyel hedef kitlesi gbz Oniinde
bulundurularak karar mekanizmasina sokulur. Bu siirecte marka kaynakgasi, marka adlar1 i¢in kategorik bir
ayrim yapar. En ¢ok kabul edilen yaklasimla, 5 farkli marka adi kategorisi vardir (Kohli ve LaBahn, 1997:
71-72; Shipley, Hooley ve Wallcw, 1993: 256) Bu yaklagimlardan ilki, jenerik marka yani iiriin ve hizmet
segmentini niteleyen marka isimleri se¢gmektir. Banka kategorisinde Akbank ve diger pek¢ok marka bu
kategoridedir. Parfiim sektoriinde Aramis Life Parfiim, sigorta sektoriinde Anadolu Sigorta, kargo sirketi olan

Aras Kargo, Dogus Cay, Diinya Hali ve diger pek ¢ok marka bu kategoridedir. Jenerik markalama yaygin



kullanilan bir yontemdir. Bu yaklasimlardan ikincisi, tanimlayict marka yaklagimidir. E-Kolay.net, Eti Cici
Bebe ve Lipton Ice Tea bu tip markalardandir. Ugiincii kategoride fikir verici markalar yer alir. Bu tip marka
adlar1, {irtin ya da hizmet hakkinda tiiketici daha {iriinle tanismadan onlara ipucu verir. Eti Form, Eti Turti,
Sana Creme Bonjour ve Superfresh bdyle markalardir. ‘Siradan/nedensiz’ segilmis markalar, dordiincli grup
markalardandir. Burada belirli bir amag, fikir verme ya da hatirlatma s6z konusu degildir. Volvo, Vichy,
Vernel, Selpak ve Rinso bu kategoridedir. Son olarak, markayla iligskisini bir kenara birakin sozliikte bile

olmayan markalar *uydurulmus’ kategorisindedir. Philips, Panasonic ve Kodak, bu kategoridedir.

Bahsi gegen kategorilerden herhangi biri, marka adi se¢giminde kullanilabilir. Burada hangi yontem segilirse
secilsin birinci dnem arzeden konu, potansiyel hedef kitle algilamalarin1 ve ¢agrisimlarini géz Oniinde
bulundurma zorunlulugudur. Tiiretilmis bir marka adi, egsiz olacag i¢in dikkat cekici olacak, fark yaratacak,
gliclii bir temsil ve tiiketici algisinda avantaj saglayacaktir. Bu nedenle tiiretilmis marka isimleri tercih
edilebilir. Bu tiir bir marka ad1 belirlerken, marka yaraticisinin tiim iletisim siirecinde markanin adini kendi
istedigi cagrisimlarla doldurma samsina sahip olacaktir. S6zliikte var olmayan bir kelime tiiretilirken, marka
yaraticist ayrica sektore gére se¢im yapma marka adi tiiretme sansina da sahip olacaktir. Jenerik marka
yaklagiminin en Onemli avantaji, markanmn dahil oldugu kategorinini marka adinda tanimlanmasidir. Bu,
tiiketici algisinin esas oldugu pazar ortamlarinda, markanin hizmet alanlarini tanitma ve digerlerinden
ayrisma anlaminda biiyiik avantaj saglayacaktir. Bir baska kategori tanimlayict markalarmn tercih edilmesinin
nedeni de benzer nedenlerdendir. Giiriiltiiniin ¢ok oldugu rekabet ortaminda tiiketicinin biligsel hafizasini
zorlamamasi agisindan, markalar kendilerini ve hizmet alanlarini tiiketiciye marka adiyla tamimlamak
istemektedirler. Fikir verici markalar da, satin alma tercihi olusturma konusunda tiiketicinini yolunu
aydinlatan markalardir. Marka adi, marka hakkinda ya da markanin sektorii hakkinda ipucu verebiliyorsa, bu
markanin iletisimi i¢in siirekli bir avantaj saglayacaktir. Bununla ilgili bir 6rnek olarak parfim sektoriinii
diistinelim. Markalarin  ‘Obsession’, ‘Mirage’, ‘Insense’, ‘Charming’, ‘Cashmere’, ‘Aromel’ gibi adlar
almasi, iriin kategorisinden kaynaklanan bastan ¢ikaricilik, essizilik, cazibe gibi anlam halelelerini
tamamlamaktir. Siradan/nedensiz markalar kategorisi, marka iletisimi konusunda agirligi marka adindan ¢ok
pazarlama iletisimi caligmalarinda goren bir yaklasimin sonucudur. Bu kugkusuz marka adi yaratimi
konusunda higbir dilbilimsel ya da islevsel tercihin s6z konusu edilmedigi anlamini tagimamaktadir. Burada
da sesbilimsel, semantik kurallar, hedef kitle uyumu, sektor gibi degiskenler hesaba katilir. Sadec marka
adinda tiriin ya da hizmetle ilgili bir ipucu verilmez. Son kategori uydurulmus markalar grubunda ise farkli
dilbilimsel tercihlerle dikkat gekici ve essiz bir marka adi yaratimina iligskin bir ¢abay: ifade eder. Marka
isminin dikkat c¢ekici olmasi da siiphesiz bir marka igin iletisim avantajidir. Bu da bir tercih olup, bazen
telaffuzu zor olan dikkat cekici kelimeler, tercih sebebi olabilmektedir. Bu tip marka adlari, fark yaratan,
orijinal ve 6zgiin marka adlar1 olup, digerlerinden kolayca ayrilabilir. Cire Ceptine, Carte D’or ve Xerox, bu
tip marka adlarindandir. Marka adinin tipografik diizenlemeye uygun olmasi da bir bagka tercih sebebidir.
Bunlar ambalaj ve etiketlemeye uygun marka adlar1 olup, markaya dolayli estetik katarlar. Markanin

semantik diizeyi de dnemlidir.



Marka adlarinin dilbilimsel agilimlar1 konusunda en 6nemli arastirmalardan biri olan Harry Bridge marka
adlarmm 10 farkli kategoride degerlendirmektedir’: (Bridge, 1995: 23). Bunlardan ilki sozliik kelimeleridir. Bu
anlayisa gore, tanitimi1 yapilan iiriinle marka adinin bir iliskisi olmasi zorunlu degildir. Bu kategori i¢indeki
marka adlari, {irtin konusunda tanimlayict degildir. Ornek olarak, Panda Dondurmast satin alan bir tiiketici,
gercekte iiriiniin panda adl hayvanla bir iliskisi olmadigim bilmektedir. Ikinci grupta uydurma kelimeler yer
alir. Reklamcilar tarafindan yapay olarak iiretilen bu kelimeler, genellikle telaffuzu rahat, kolay hatirlanan
kelimelerden segilir. Sézliikte yer alan kelimelerden tiiretilmis kelimeler ise bir bagka grup olup, bu
kategoride sozliikte yer alan kelimelerinin birbiri ile adaptasyonu gerceklestirilir. Bu kelimeler iiriin ile ilgili
ipuglar1 verir. Bu sekilde, tiiketici {irlinliniin amaci1 konusunda tahminde bulunabilmektedir: Dordiincii
kategoride, dzel adlarin kullanimiyla olusturulmus marka adlari yer alir. Pinar Siit ve Haci Sakir, bu tip
markalardandir. Bir diger grup, firma isimlerinden olusmus marka adlaridir. Bunlar, firmalarin faaliyet
alanlart diisiiniilerek olusturulmus marka adlaridir. Genellikle kisaltma kelimelerin sonuna -sanayii-
kelimesinin kisaltmasinin eklenmesiyle olusturulur. Lassa (Lastik Sanayi), Yiinsa (Yiin sanayi) veya Cimsa
(Cimento sanayii) bdyle olusturulmus markalardir. Yabanc: kelime kaynakli marka adlar: ise, yabanci
kelime ve deyimler aracilifiyla olusturulur. Bu kelimelerin en biiyiik 6zelligi, farkli olmalarindan dolay:
kolay hatirlanabilir ve algilanabilir olmalaridir. Airfel, De Facto ve Bellona bu tip markalardandir. Bir diger
grupta, sayilar ve basharflerle olusturulan marka adlar: vardir. Bu tiir marka adlarinda, genelde {iretici
firmanin veya iiriiniin bas harfleri kullanilir: TEB (Tiirk Ekonomi Bankasi) ve Yedigiin bu gruba 6rnek
verilebilir. Cografi alanlar kullamilarak yapilan marka adlarimda, triiniin imal edildigi yer, marka adinda
kullanilir. Kiitahya Porselen ve Canakkale Seramik, cografi alan marka adlarindandir. Son gruba ise, tarihi,
mitolojik isimler ya da iinlii isimler’le yapilan marka adlari yer alir. Bu tiir isimlerde ise iiriin ile marka
admin hicbir 6zel iliskisi s6z konusu degildir. Sadece {irlin ismini daha ilging kilar. Eti ve Ali Giiltiken

Gomlekleri bu gruba dahildir.
4. MARKA ADLARININ DILBIiLIMSEL OZELLIKLERI

Markalar araciligiyla tiiketicileriyle iletisim kurmaya g¢alisan kurumlar igin etkin bir “marka ismi” nasil
olmalidir sorusuna “pazarlama iletisimi” yaziminda ‘séylenisi kolay olmali, akilda kolay kalabilmeli,
baskalaryla karistirilmamali, aywt edici olmali, insan ve sehir isimleri (cografi isimler) olmamali, tiriiniin
ozelliklerini yansitmali, jenerik isimler olmamali’ gibi cevaplar verilecektir. Bu onerilerin her biri etkin
marka ismine iliskin bir 6nem arzeden konulardir. Olusturulmus isim, ister aile adlari, ister sozliiklerden
bulunmus bir isim, ister yabanci bir soézciik olsun, dikkat edilesi gereken en onemli nokta, bu tercihlerin
hedef kitle algilamalar1 ve ¢agrisimlarinda dilbilimsel boyutlariyla incelenmesi gerekiyor. Bu anlamda, ideal
marka adi gelistirmesi konusu, temelinde dilbilimin ¢agrisim degerleri, ses estetigi, ses sembolizmi ve ses-
anlam iligkileri gibi dilbilimin alt dallarinda dolasan, bu alanlar ilgilendiren bir konudur (Tanaka, 1994:32).
Ideal marka adi, markanin kavramsal 6ziinii iyi temsil eden, homojen ya da nis, markanin hedef kitlesiyle
ortlisen, garpici, 6zgiin ve evrensel normlara uygun olmalidir. Bu normlarin her birinde dilbilim ve onun alt

dallar1 belirleyici durumdadir.

* Tiirkge bigimbilim kurallar1 diisiiniildiigiinde marka adlarinin kullanimi 9 kategoride degerlendirilmelidir



ABD kaynakli bir markalama kurumu olan Lexican Branding adli kurulusun dilbilim direkt6rii Will Leben,
basarili bir marka adi olusturma konusunda prensipleri ortaya koymasi 6tiiriiyle dnemli bir yerdedir. S6z
konusu bu prensipler, marka adini en kiigiik ses diizeyinde, yani hece diizeyinde ele almasi agisindan bizim
icin de onemlidir. Leben’in prensiplerine temel olan yaklagim, her sesin insan beyninde duygusal bir anlami
kargiladigina iligkin yaklagimdir. (Zaltman ve Zaltman, 2008: 12.) Bugiine kadar Lexus, Power Book, Black
Berry, Pentium, Powerade Option gibi pek ¢ok marka adini olusturmus olan Lexican Branding, marka
adlarinin giivenilir ses (fonem) tercihlerinden olugmasi gerekliligi lizerinde duruyor. Bu yaklagima gore, bazi
sesler, insanlarda diger seslere oranla daha giiven telkin edici olmaktadir. Ornek olarak, arastirmalar
insanlarin -b harfini giivenilir bulduklarmi gosteriyor. Bir diger 6rnekte, -b harfi ile -er hecelerinin
birlestirilmesinin markay1 daha da giiglii gosterdigi ortaya ¢ikiyor (Yorkston ve Menon, 2001). Leben’m bir
bagka yaklasiminda, -p, -t ve -z harflerinin birlikte kullanilmasinin insan zihninde aktiflik ve cesurluk
¢agrigimi yaptigimi goriiyoruz (Begley, 2002). Pixar ve Paccar, bu tip marka isimlerindendir. Leben’in bir
baska yaklasimi, marka adlarmin aktif ve dinamik olmasi gerekliligi {izerine. Buna dair verdigi 6rnekte
de, TDK markasinda oldugu gibi -t ve -k harflerinin bir araya gelmesinin ‘koyu’ bir ses degerine neden
oldugunu ifade ediyor ve bunun aktifligi sagladigini iddia ediyor. Leben ayrica, marka adinin -z ya da -ft
sesleri ile bittiginde, insanlar tarafindan hemen algilandigini ifade ediyor. Dondurma markas1 Héagen-Dazs

boyle bir markadir.

Leben bagarili marka adlarinin temel prensiplerini ortaya koyarken, marka adinin hatirlanirlik ve algilanirlik
agisindan kisa ve basit olmasi gerekliligini 6nemli bir yere koyar (Begley, 2002). Aragtirmalar, hece sayisinin
artmasiyla anlasihrligin  zorlastigim1  gosteriyor. Marka yazinindaki pek ¢ok arastirma da reklam
profesyonellerine uzun marka adlarindan uzak durmamiz gerektigini belirtiyor (Begley, 2002). Marka adinin
kisa olmasi1 gerekliligi yaninda, onun kolay anlasilmasi gerekliligi de, Leben’in vurguladigi bir bagka
kistastir. Bu yaklagimlarin 6zelinde, harflere kadar markay1 olusturan en kiigiik ses degerlerinin, markanin ve
iriiniin karakteri ile yakin ilgisi oldugu iddiasi var. Bu yaklagima gore, kisa marka adlar1 genelde kolay
sOylenebilme sansina sahiptir. Bu nitelik ayn1 zamanda marka adinin fonetik 6zelliklerine de bir burgu yapar.
Marka isminin kisa olmasimnin yaninda, telaffuzunun kolay olmasi ve fonetik olarak giizel sdylenise sahip
olmasi da 6nemlidir. Tiketicilerin boylece markay: rahatlikla algilayabilmesi ve hatirlayabilmesi beklenir.
Marka ismi i¢in se¢ilen kelimeye farkli ses ve tonlamalar kazandirilarak olusturulan dogal degisimler sonucu,

etkili bir uyum elde edilebilir.

Marka adi belirlemede, hedef kitleye gore secim de bir bagka se¢im kistasidir. Kuskusuz bir iirlin ya da
hizmetin adi; iriinin niteligi, hedef kitlesi ve iletisim stratejisiyle ilgilidir. Bir fiziksel ve duygusal
goriiniimii, kisiligi ve ses tonu olan markalarin adlar1 da, bu ¢izgide olmalidir. Markanin hatirlanir olmasi
gerekliligi, rakiplerle karigtirilmamasi zorunlulugu, marka adinin iriin-hizmet faydasii 6ne ¢ikarmasi
avantaji, marka adinin konumlandirmaya yardimci olmast gerekliligi, fonetik olarak kulaga ve goze hos
gelmesi gerekliligi ve sOylenis kolayligi, marka seg¢iminde Onemli Olgiittiir. Bunun yaninda, markanin
uluslararasi rekabeti hedeflemesi durumunda, markanin fonetiginin ve farkli kiiltiirler i¢in uygun olmast
gerekmektedir. Bununla iliskili olarak, kiiresel pazarlar icin oynayan markalarin uluslararasi telaffuzu da

dikkate alinmali ve marka adi belirlerken 6zellikle harf se¢iminin buna gére yapilmasi gerekmektedir (Javed,



1997: 32). Markalarin uluslararasi telaffuzuyla ilgili giincel yasadigimiz carpici bir érnek de bulunmakta.
Global 100 yillik marka Pepsi, tarihinde ilk defa Arjantin i¢in marka ismini degistirdi. Sektorel dergi
Adage'de yer alan bir habere gore, 1lk defa marka ismini bir iilke icin degistiren Pepsi, Arjantin'deki isim
degisikligini vurgulamak amaci ile yeni bir kampanya bile yapti. Haberde, son yapilan bir arastirmaya gore,
Arjantin’deki niifusun % 25’inin Pepsi markasim1 "Pecsi' seklinde telaffuz etmesi nedeniyle boyle bir
degisiklige gidildigi bildiriliyor (Adage, 2009). Boylece Pepsi, Ispanyol fonetigine daha uygun olan Pecsi
markasini kullanmaya basladi. Pepsi'nin Arjantin’deki reklam ajanst BBDO, 'Pepsi' markasini Arjantin i¢in
"Pecsi' seklinde telaffuz edildigini gosteren entegre bir kampanya hazirladi. Boylece Pepsi, kendi markasini
diizgiin sekilde telaffuz edemeyen tiiketicileri ile bir bag kurmay1 amagliyor. Bunun yaninda, marka adlarimin
farkli dillerde olumsuz anlamlar tasimamasi da Onemlidir. Bu durum da markanin semantik yani
anlambilimsel diizeyine iliskin bir konudur. Bu anlamda, marka adi belirleniminde dilbilimsel faktorler,

isimlerin ses 6zellikleri ve anlam 6zellikleri noktasinda diigiimlenir.
4.1. MARKA ADLARI VE SES OZELLIKLERI

Bir marka ad1 yaratimu, dilin en kii¢iik birimi olan fonemlere yani ses birimlerine kadar gider. Ses bir dilin en
kiigiik yap1 tasiyken, sesbilim yani fonoloji de, dilbilimin dallarindan biri olup, insan dilinin g¢esitli
birimlerini ve 6gelerini olusturan sesleri inceler. Sesbilim yani (Ing. Phonetics) ve onun alt dallar1 bilimi
dogrudan dogruya sozlii dile ve konusulan dile egilen, onun sesleri iizerinde duran genis bir bilim dalidir
temelde (Aksan, 1979: 358). Seshilim, sesleri sadece fiziksel nitelikleriyle sesleri gorevleri agisindan ele alir
(Martinet, 1998: 23-24). Marka adlar1 ve sesbilim iligkisi {izerinden baktigimizda, sesbilimin, ses estetigi
(phonoaesthetics), ses sembolizmi (phonetic symbolism) ve ses anlam bilimi (phonosemantics) gibi konularla

giindemde olmaktadir.

Pazarlama iletisimi biitiiniinde bir total bir siireci de ilgilendirse, bir marka ismi daha baslangigta dilbilimsel
ozellikleriyle; kalite, prestij cagrisimi yapabilir, heyecanli, dinamik bir goriintii verebilir, bir agirlig1 olabilir,
bir statli gostergesi olabilir, agresif ya da olumlu goriinebilir. Tiim bu degerler, ilgili marka adinin ses
degerleriyle ilgilidir. Bu ses degerlerin ele alirken de harf degerlerinden yola ¢ikmak gerekmektedir. Seslerin
anlamli birer par¢a oldugunu iddia eden ses sembolizmi yonteminden yola ¢ikan Vanden Bergh, sesleri
marka adlarindaki kullanim oranlarina ve kullanim yerlerine gore gruplamistir (Vanden Bergh, 1984: 835—
840). Ornek olarak Vanden Bergh arastirmasinda, - p, -t, ve -K gibi sessiz harflerden olusan harflerle baslayan
markalarin ABD reklamciliginda siklikla goriindiigiinii ve bu tiir markalarin daha rahat anlasilip, daha kolay
kabul edilebilir ve hatirlanabilir oldugunu ifade ediyor (Vanden Bergh vd., 1984: 835-840). Klank, Huang ve
Johnson, kelime gruplarmi karsilastirdiklar1 ve bunlari ses sembolizmi yoluyla ¢6ziimledikleri
aragtirmalarinda, —s ve —c harfleriyle baslayan marka adlarmin yogunlugundan bahsediyorlar. —X ve -y
harfleriyle olusturulan marka adlari ise en az rastlanan markalar olarak géze ¢arpiyor (1971: 140-48). Klink
(2000) ve (2001) tarihli iki ayr1 arastirmasinda ses sembolizmine gore sesleri siniflandirmis ve -a harfinin
marka ismine egzotik, yabanci ve romantik bir hava verdigini ifade etmistir (2000: 5-20; Klink, 2001: 27—
34). Yine kullanim siklig1 agisindan olmasa bile goriiniirlik anlammda —0 ve —x haflerinini ¢ok onemli

oldugunu belirtiyor. (Klink, 2000: 5-20; Klink, 2001: 27-34). Klink bu ses degerlerin tiiketicini ilgisini
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fazlaca cektigini belirtiyor. Cesitli dillerde sasirma ya da rahatlama, mutlu olma gibi tepkilerde kullanilan -0

harfinin romantik bir harf oldugu Klink tarafindan tespit ediliyor (Klink, 2000: 5-20).
4.2. MARKA ADLARININ ANLAM BOYUTU

Linguistik (dilbilim) arastirmalari isimlerin ¢agristirdig1 anlamlar iizerine g¢esitli ¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Bunlardan birinde, iki giizel kadinin fotograflar1 bir grup erkege gosterilir ve hangisinin daha giizel oldugu
sorulur. Cevaplara bakildiginda deneklerin neredeyse esit oranda iki kadim da giizel buldugunu gosterir.
Hemen sonrasinda arastirmaci, fotograflarin tizerine kadinlarin adlarini yazar; birine Marilyn, digerine ise
Gertrude... Soru aymi sekilde tekrarlandiginda erkeklerin % 80’i Marilyn’i “daha giizel” bulduklarim
belirtir. Bu arastirma, isimlerin ve isimlerdeki ¢agrisimlarin “algi ’y1 nasil doniistiiriip, etkileyebildigine iyi
bir ornek olusturmaktadir. Bu ve benzeri pek ¢ok arastirma, marka bilesenlerinin en 6nemlilerinden olan
arasinda yer alan ve marka yaratim siirecinin ilk Onemli basamaklarindan biri olan marka adinin

anlambilimsel boyutta 6nemini vurgulamaktadir.

Bir s6z taniml bir yerde, tanimli bir zamanda ve 6zel sartlar altinda gerceklestiginde, ilgili sozler, bu s6z
konusu sartlara gore anlam kazanir. Bu olguya dilbilimi penceresinden baktigimizda iki tiir baglamdan s6z
edebiliriz. Bunlar dilbilimsel baglam (Fr. contexte linguistique, cotexte) ve dilbilim dis1 baglam (Fr. extra-
linguistique, contexte)’dir. Reklamcilik pratiklerinde marka adlarimin baglamlart da 6zel bir anlambilimsel
diizey olarak daha ¢ok dilbilimsel dis1 baglamda gergeklesir. S6z konusu markalarla yasadigimiz deneyimler
ve Ozellikle de tiiketici olarak maruz kaldigimiz promosyon iletileri, bu dilbilim dist baglami kuvvetlendirici
faktorlerdir. Litaratiirdeki ¢esitli markalama hikayeleri, marka adlarinin anlambilimsel katmanda markalara

kattiklar1 konusunda 6rneklerle doludur.

Unlii hazir giyim markas1 French Connection’1 érnek alalim. 1990°larin sonunda Ingiltere nin énemli tiiketim
bulvarlarindan birinde var olan siradan bir magaza zinciriyken sirket CEO’su Stephen Marks ‘French
Connection’1 radikal bir kararla klasik moda’dan sokaga tagimaya karar vermisti. Bu karar sonucunda ilk
butigini Hong Kong’da acan French Connection United Kingdom, marka adini sirketin bas harflerinden
olusan FCUK olarak belirledi. Ingilizce’deki kelime essesliliginden yararlanip kendisine yeni bir anlam
halesi yaratan marka, bir anda diinyanin en ¢ok dikkat ¢eken markalarindan oldu. Bununla yeninmeyen
marka FCUK Him, FCUK Her, FCUKBYMAIL ve FCUK FM adlar altinda farkli hedef kitlelere hitap
ederken, oldukc¢a radikal anlamlar kazantyor ve bir genglik ikonu haline geliyordu. FCUK her ne kadar
uydurma bir kelime gibi de degerlendirilse, ses-anlam iliskileri (phonosemantics) agisindan bu kelime
orjinaline olan ses benzerligi nedeniyle ¢esitli cagrisimlara sahiptir. Bu anlamda FCUK’a ‘tasarlanmis marka
ad’ demek daha isabetli olacaktir. Benzer ¢izgide bir baska markalama siireci Rocco’ya ait. Rocco bir
lollipop sekeri markasi. Markanin isim hikdyesi sozbilimsel olmaktan daha c¢ok semantik bir dnem
arzetmekte. Markanin adini {inlii Italyan porno film oyuncusu Rocco Siffredi’den aldig1 konusunda
spekiilasyonlar var. Marka tiiketici arasinda artik bir mit olmus durumda. Adimi aldig1 iddia edilen sahsa
itafen yapilan sembolik cagrisimlar, markay: salt cinsellik ¢agrisimi markalarindan biri haline geldi. Bu cesur

karar markay1 en dikkat cekiciler arasina sokarak, onu yapmaktan ‘pornografik bir diizeye’ tasiyordu. Bu
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anlamda, Rocco tiim reklam diinyasinin en aykirt markalandirma ¢aligmalarindan biri. Marka igeriginin ve
{iriiniin nitleginde bulunan ‘fallik’ ve ‘oral’ ¢agrisimlarii destekleyen ‘Icindeki Rocco’yu kesfet!!!’ tiiriinde
sloganlar da igin cabasi. Marka adinin dikkat cekicilik, hatirlanirlik, telafuz, tasidigi anlamlar agisindan
stratejik bir se¢ime tabi tutulmasi elzemdir. Marka adlarinin, markayla ilgili ¢agrisim degerini daha sonra da
algt biitiinlini belirleyebildigini; sonucunda marka yaratim siirecini etkiledigini sdylememiz gerekiyor.
Bunlar hep anlambilimsel diizeyde gergeklesen durumlardir. Marka adlarinin anlambilimsel boyutunun en
onemli noktasi da, markayla ilgili bir gosterilen olarak islev géren marka adlarinin ayni1 zamanda yananlam

olarak deger bulmasiyla ilgilidir.

Bir gosterilen sadece kendisiyle ayni olan diizanlamdan olusmaz. Marka adi da bir uyaran olarak, marka
adiyla ilgili ¢agrigan ya da 6zdes olan diger imgeleri de harekete gecirir. Bu yiizden ciimle i¢inde kullanilan
sozciikler, sézliik anlamlar1 disindaki imgeleriyle de yer almaktadir. (Ozerkan, 2001, 49.) Bu sdylenilen de
anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan yan anlam kavramini isaret eder. Yananlam, bazen goriintiisel gosterge
boyutunda ¢aligsa da, kiiltiire 6zgii olan, ¢ogunlukla nedensiz, ¢okanlamli, uzlasimsal ve kisiden kisiye
degisen bir yapidadir. Yananlam bir anlamda gostergenin izleyici/okuyucunun deneyimleri, duygu, heyecan
ve kiiltiirel degerlerini bir araya getiren anlam etkilesimidir. Yananlam, gostergeye bi¢cim ve icerik agisindan
bagl anlamlar1 belirtirken ¢ogunlukla 6znel ve psikolojiktir. (Akerson, 1987: 76.) Marka adlarina yiiklenen
anlamlar araciligiyla, diller ¢agrisim diizeyinde biiyiik zenginlikler kazanmaktadir. Bu temelde reklamin

genel olarak bir yananlam olgusu olmasiyla da ilgilidir (Barthes, 1999, s.239).
6. MARKA ADI YARATIMINDAKI HATALAR

Bir marka adi diistinelim. Yeni tasarim bir {iriin i¢in gerceklestirilen bir marka adi. Pastorize Likit yumurta
olarak tanimlanan bir iiriin i¢in uygun goriilmiis marka adi. Markamn adi: Lick. ingilizce’den —yalamak, -
icine ¢ekmek gibi anlamlarla Tiirk¢e’ye cevirebilecegimiz kelimenin kullanim alanin daha ¢ok erotik
cagrisimlartyla 6n plana ¢iktigini sdylemek miimkiin. Marka adinsa kelimenin mastar hali kullanildigina
gore, emir kipinde —yala olarak ¢evirmemiz de daha ugun olacaktir. Béyle bir marka adi, arastirma boyunca
bahsettigimiz ol¢iitlerden acaba hangini karsilamaktadir? Bilinmez ama marka yaraticist acaba iiriin niteligi
olan —likit olma durumundan yola ¢ikip bir ses benzerligiyle mi bu marka adin1 uygun gérmistiir? Peki ya
kelimenin bu erotik ¢agrisimi ne olacak? Tiiketici zihninde uyandirdigi tiim o ¢agrisimlar ne olacak? Marka
ad1 yaratimi dilbilimsel, yonetimsel ve iletisime ait bazi stratejik kararlari icerir. Planip, daha o6nce
bahsettigimiz dogru kistaslara gore gerceklestirilmesi lazim gelir. Bu bolimde ¢ok kisaca marka adlarinda
klise rastlanan hatalar siralanacaktir. Marka adlandirmalarinda en ¢ok rastlanan hatalarindan biri, kisi ya da
aile adlarinin marka adi olarak kullanimidir. Bu bir gelenek gibidir. Ustelik sadece tiirk reklamciliginda degil,
diinya reklamciliginda da sikca rastlanmaktadir. Jean Paul Gaultier, Empririo Armani gibi pek ¢ok tasarimci,
hazir giyim markasinda gordiigiimiiz bu tercih, bize normal gibi gelse de bunun asil nedeni, bu markalara
yillarca asina olmamizdan gelir. Ustelik tasarimcilarin kendi tarzlarini gosterdigi bu sektér, k,s, adi kullanimi
icin yine de en uygun alandir. Buna ragmen, genelde duygusal tercihlerinneden oldugu bu tiir marka
adlarindan zak durmak gerekir. Ustelik bu markalarin sahipleri markalarla es zamanl yasadiklar1 i¢in bu tiir

markalar pek ¢ok olumsuz etkene karst kirilgan olabilmektedir. Kamosonic markasinda oldugu gibi kategori
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liderlerini taklit eden markalar, markalarin her tiirli kaliteli iiretimini de baskilayacak ve marka ne yaparsa
yapsin taklitten Oteye gitmeyecektir. Markalarim bu sekilde kendilerini komik diisiirme riski de
bulunmaktadir. /hlas érneginde oldugu gibi belli bir kitleyi belli bir ideolojiyle hedefleyen markalarin siireg
icinde genisleyebilmesi miimkiin olmamaktadir. Sadik miisteri kazanayim hedefindeyken bir yandan da
kaybetmektedir. Markalar1 ideolojiden uzak tutmak stratejik bir karar olacaktir. Jenerik olma telasiyla,
jenerik marka olma siirecini yasamadan, o tiirde marka adi secen markalar, tiiketici géziinde inandirici
olmayacaktir. Yabanci dilden segilen kelimelerde ozellikle fonetik, telafuz ve semantik unsurlarin goz
oniinde bulundurulmas1 gerekir. Yine cografi adlarinin se¢imi markayr anlam halesi olarak
kisitlayabilecektir. illa yapilacaksa cografi adlarin tek basina degil de tamamlayici marka adi olarak secilmesi

uygun olur.

7. MARKA ADLARI KONUSUNDA KONUSUNDA KAVRAMSAL BiR BAKIS
7.1. ARASTIRMA AMACLARI

Bu aragtirmada amacimiz, Tiirkiye’de firmalarin marka ad1 yaratimini nasil gergeklestigini ortaya koymaktir.
Aragtirma gergeklestirilirken marka adi c¢alismalar1 arasinda 6nemli bir yerde bulunan McNeal ve Zeren
(1981); Ingiltere 6rneklemiyle gergeklestirilmis Shipley ve Howard (1993); Kohli ve Lebahn’in metodolojik
yaklagimlar1 temel alinmigtir. Bu ¢aligmalardan anketlerin olusturulmasi asamasinda da faydalanilmigtir. Bu
aragtirmayla Tirkiye reklam ortamlarinda daha Once bir arastirmayla saptandigi goriilmeye bir konuya

orijinal bir perspektif ortaya konmak istenmistir.
7.2. ARASTIRMANIN TURU

Bu arastirma, tanimsal-kavramsal arastirmalar arasindadir. Bu arastirmayla birlikte, Tiirkiye’de marka adi
yaratim c¢aligmalarinin hangi siireglerle, hangi kistaslara gergeklestirildigi gesitli boyutlariyla tanimlanmaya

caligilmaktadir.
7.3. ARASTIRMA ORNEKLEM YONETIMI

Aragtirma 6rneklemi igin iki farkli ana kaynak kullanilmistir. Aragtirmanin amacit marka adi yaratim siirecini
ve bu konuda firmalar tarafindan dikkate alinan kriterleri ortaya konmak oldugundan, konunun iki ana
muhatab1 marka yoneticileri ve reklam ajanslar1 olmustur. Reklam ajans1 kisminda bu isi bir fiil yiiriiten
reklam yazarlar1 arastirmaya dahil edilmistir. Ornekleme girecek olan marka yoneticileri ve reklam
yazarlarinin se¢iminde ulasilabilirlik dlgiitleri dikkate alinmistir. Zaman ve maliyet kistaslart diisiiniilerek
toplam 100 kisiye marka yaratim ile ilgili anket uygulama gergeklestirilmis, esit dagilimin saglanmasi
amaciyla orneklem kisilerinin 49’u reklam yazari, 51°1 ise marka yoneticileri olmustur. Anket uygulamalar
yizyiize gergeklestirildigi gibi, internet iizerinden mail ortamiyla da gergeklestirilen anket uygulamalar
olmustur. Yiizyiize yapilan anketler sirasinda sadece anket uygulama yapilmamis, bunun yaninda
roportajlarla marka adi yaratimm siireci konusunda detaylar hakkinda da bilgi sahibi olunmustur. Yapilan ilk
degerlendirme sonucunda, eksik ve hatali doldurulan anket formalarinin elenmesi nedeni ile analize elverisli

anket say1s1 94 olarak saptanmustir. Arastimada anket formlar1 iki ayr1 kisimdan olusmaktadir. ilk uygulanan
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anket formu, marka ad1 yaratim siirecinin asamalarina iliskin 6zellikleri saptamaya yoneliktir. Tk uygulanan
anket formu, marka adi yaratim siirecinin asamalarina iligkin 6zellikleri ortaya koymak igindir. Anket
formunun ikinci kismi ise marka adi yaratim siirecinde dikkate alinan kistaslarla ilgilidir. Anket formunun
her iki kisminda da ¢oktan se¢meli ve dlgekli sorular yer almaktadir. Olgek kullanilarak hazirlanan sorularda

7’1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
7.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Marka adi yaratim ¢aligsmalart reklam ortamlarinda geleneksel olarak marka béliimlerinde ve reklam ajanslart
kanaliyla olmaktadir. Marka boliimlerinin siirece dahli ¢ogu zaman yonelendirme ve kontrol amagli olsa da
yaratim siirecinini bir pargast oldugunu belirtmek gerekir. Bu nedenlerle ¢aligma kapsamina marka boliimleri
ve isin mutfagindaki reklam ajanslar1 dahil edilmistir. Aragtirmada sadece Istanbul’dan reklam ajanslar1 ve
markalarin dahil edilmesi, Tiirkiye’de reklamcilik ortamlarinin kalbinini Istanbul nedeniyle olmasi yaninda,
ulasim, maliyet kistaslar1 da etkili olmustur. Arastirmada marka yaratim siireci i¢in sec¢ilen firmalarin profili,
son tiiketiciye iirtin satan markalardan ve is piyayasasina hizmet eden endiistriyel markalardan olusmaktadir.
Yaratim siireci hakkinda degerlendirilen markalar, firmanin ana markasi ya da alt markalar olabilmektedir.

Bu kategoriye marka genislemelerini de alimmustir.
7.5. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri incelendiginde incelendigi ve belirtildigi {lizere belirlenen amag¢ ve model

cercevesinde aragtirma hipotezi su sekilde tanimlanmustir.
H1: Marka adi1 yaratim siireci her biri birbirine baglt bir takim siirecleri igcermektedir.

H2: Marka adi yaratim siireglerinden her biri, s6z konusu markanin iletisimi siirecinin etkinligini arttirmak

amaciyla olan 6zellestirilmis kriterleri igerir.
7.6. VERILERIN DEGERLENDIRILMESI

Analize elverigli olan 94 kisinin anket formu, SPSS for Windows paket programi aracilifiyla analiz
edilmistir. Calismanin istatiksel giivenililirligi Cronbach Alpha Yontemi ile sinanmis ve alpha sonucunu 0,82
olarak saptanmistir. Shao’nun tespitlerine gore % 60 ve fiizeri Cronbach degeri, yiiksek giivenilirlik
gostergesidir ki bu da arastirmanin giivenli oldugunu gdstermektedir. Aragtirma verilerinin

degerlendirilmesinde ise ¢ogunlukla yiizde yontemi ve frekans analizi kullanilmigtir.
7.7. BULGULAR

Anket katilimcilarinin % 82°si marka adinin reklam iletisiminde etkili oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilar
7’li puan lizerinden degerlendirilen puanlamada, marka adi 5,98 ile ambalaj tasarimindan (5,41) ve iiriiniin

daha 6nce denenmesinden (5,38) 6nce gelmektedir.
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Sonuglar, marka adi yarattiminda ayrintili ve sistematik bir siire¢ yasandigini ortaya koyuyor. Tiirkiye’de
marka adi1 yaratim siirecinde firmalarin % 78’inin reklam ajansimi kullandigini; % 16’lik bir boliimiin firma
i¢cinde hallettigini; % 4’lin marka kontrolii boliimiinde iletisim danigmani kullandigini; % 2’lik kismin ise
tescil hizmeti veren kurumlardan destek aldigi goriilmektedir. Yine marka adi yaratim siirecini reklam
ajanslarinin ve markalarin % 38’inin konsept testi ile baslattigini; % 14’iiniin is testi ile basladigini; %
40’1min driin gelisimi swrasinda baslattiin;; % 8’inin de in-house test asamasiyla bu siireci baslattigini

gosteriyor.

Firmalarin marka adi yaratim siirecine baktigimizda siirecin su sekilde isledigini goriiyoruz. (1) Marka
amaclarinin, vizyon ve misyonunun teskili (2) Muhtemel marka adi alternatiflerinin belirlenmesi ve
listelenmesi (3) Pazardaki dogrudan ve dolayl rakiplerin listelenmesi (4) Eldeki tiim alternatifler arasinda en
uygun olabilecek marka kisa listesinin belirlenmesi (5) Kisa listedeki markalarin tescil durumlarinin
aragtirilmasi (6) Tescil durumu belirlenmis uygun marka adlarmin sirket ig¢i ve potansiyel hedef kitle

tizerindeki etkisi gorme (7) Nihai marka adinin belirlenmesi ve tescil i¢in basvurunun yapilmasi.

Marka ve yaratim siirecinin agamalarina iligkin detaylar ise agsagidaki gibi belirlenmistir. Marka amaglariin
belirlenmesine iliskin asamaya baktigimizda katilimcilarin agirlikli ¢ogunlugunun marka adinin iiriin/hizmet
hakkinda bir sey sdylemesi gerektigini goriiyoruz. Marka adi1 yaratimina katilimcilarin % 58’i marka adinin
tiriin hakkinda bilgi vermesi gerektigini; % 14’iiniin markay1 rakiplerinden farklilagtirmasi gerektigini; %
13’d ise markayr dikkat cekici ve cazip kilmasi gerektigini diisiiniiyor. Bu arastirmada, hedef kitle
farklilastirmasi, % 13; sadece tanitim amagli diyenler %2 ve tescili kolaylastirmasi amaciyla diyenler %

2’°dir.

Arastirmada marka adiin yaratim siirecinde; geleneksel method olarak agirlikli yontemin beyin firtinast
oldugunu goriiyoruz: % 92. Marka temsilcileri ve ajanslar1 % 78 oraninda birlikte beyin firtinasina katildigi
anlagilmaktadir. Marka adi yaratiminda katilimcilarin % 52 sinin sézciikler ve yazim kilavuzlart gibi
kaynaklart kullandigini; % 22 sinin Kendi ¢alisanlarina bagvurdugunu; % 4’{iniin bilgisayar yazilimlarina
bagvurdugunu; %10’unun ise isi tamamen reklam ajanslari, tescil ajanslart ya da kurumsal markalama

ajanslarma biraktigim goriiyoruz. Ilgili katilimeilarin % 6’sinim ise miisterilerine sorduklari anlasilmusgtir.

Potansiyel marka isimlerinin degerlendirilmesi asamasi ile ilgili olarak iiriin/hizmet kategorisine uygunluk
5.97 ile 7°1i 6lgekte en 6nemli kistasi olusturuyor. Bunu 5.81 ile markanin anlam hanesi takip ederken,
markayla verilen vaat 5.77 ile lglincii sirada, markanin hatirlanirlik orami 5.75 ile dordiincii sirada, marka
adinin marka i¢in farklilik yaratmasi 5.47 ile altinci sirada, markanin tescil uygunlugu ise 5,12 ile yedinci

sirada yer almstir.

Markalarin kisa listeden sonra marka adlarini belirleme konusunda bir degerlendirme ve test yapma sorunu
sorgulandiginda, markalarin % 82’sinin markasiyla ilgili bir test agamasi gegirdigini goriiyoruz. Bunlardan %
62’si sirket igi ve potansiyel yakinda hazir bulunan bir miisteri gurubyla ‘hizli” bir pre-test gergeklestiriyor.

Bu firmalarin % 13’{ kendileri tarafindan hazirlannug fokus gurup veya diger bir takim kalitatif metodlar
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uygularken, bu markalarin % 25°i profesyonel pazarlama aragtirmali girketi araciligiyla niceliksel yada

niteliksel testler uygulamaktadir.

Markalarin tescil konusunda oldukga duyarl oldugu gériilmektedir. Ilk olarak markalarin % 98’i potansiyel
marka adinin tescil durumuna dikkat ediyor. Bu markalarin % 63’1 siirecin basindan itibaren % 37’si ise son

degerlendirme siirecinde markalarin tescil durumunu kontrol ediyor.
7.8. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Marka adi1 yaratimimin marka basarisinda, marka yoneticileri ve reklam ajanslari tarafindan 6nemli oldugu
aragtirmada belirtilmistir. Arastirmada marka adinin tiim pazarlama iletisimi etkinlikleri diginda, tek basina
satiglart etkileyebilecegi belirtilmistir. Katilimcilar marka adinin daha 6nceki iiriin tecriibeleri ve ambalaj

tasarimindan bile daha 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Aragtirmada bulgular, H1’i olumlayacak sekilde marka boliimleri ve reklam ajanslarinin marka adi yaratim
stirecinde tanimli ve stratejik bir siireci takip ettigi goriilmiistiir. 7 asamali bu siireg, marka amaclarindan
baslayan, alternatiflerin ortaya koyuldugu, tiiketiciyi de i¢ine alan test siire¢lerini igeren ve neticesinde tescil
stirecini de bulundugu bir islemler zinciridir. Aragtirmada, arastirmanin diger hipotezi H2’yi dogrulayacak
bicimde, s6z konusu yaratim siireclerinden her biri, markalarin iletisim siirecinin etkinligini arttiracak marka
adlarinin olusumunu saglamak amaciyla olan 6zellestirilmis Olgiitleri igerdigi gorilmiistiir. Marka adinin
iriin hakkinda bilgi vermesi gerekliligi, marka adinin markay1 rakiplerinden farklilastirmas: gerekliligi ve
markayr rakiplerinden farklilagtirmasi gerekliligi bu Olgiitlerdendir. Marka isimlerinin nihai
degerlendirilmesi siirecinde, triin/hizmet katagorisine uygunluk, markanin anlam degerleri, marka vaadi
markanin hatirlanirlik orani, marka adinin marka igin farklilik yaratmasi ve markanin tescil uygunlugu gibi
degiskenlerin yer aldigim goriiyoruz. Marka admin belirlenmesi siirecinde, profesyonellerin denetim
amaciyla gerek pilot tiikketici gerek sirket i¢i gerekse fokus grup gibi kalitatif ve bir takim kantitaif yontemleri

kullanarak testler gerceklestirdilerini goriiyoruz.
8. MARKA ADI YARATIMINDA UYGULAMACILAR iCIN ONGORULER

1. Anlasilabilirlik ve hazirlanilirlik kistaslarinin marka iletisimde 6nemi acisindan markalarin basit ve kisa
sOylenisli olmas1 gerekliligi arastirmada 6zellikle vurgulanmistir.

2. Sesbilimsel olarak kulaga hos gelen marka adlarinin basarisi arastirmada vurgulanmustir.

3. Bu iki maddeye paralel olarak marka adi telaffuzlarin kolay olmasi gerektigi ifade edilmistir.

4. Marka adimin kisaligindan bahsedilirken, ilgili marka adinin tek bir sdzciikten olusmasinin uygunlundan
s0z edilmis, ancak uygun kosullarin olugsmasi ve iyi segilmesi durumunda sdylem telaffuzunu saglamasi
acisindan iki s6zciiklii ifadelerin de marka adi olarak kullanilabilecegi ifade edilmistir.

5. Marka ad1 i¢in seg¢ilen kelimenin farkli sesbilimsel 6zellikler dahilinde, farkli ses ve tonlamalarla uygun
ses sembolizmin yaratilmasi gerekliligi vurgulanmig, bu sekilde yaratilan marka adlarinin marka iletigimi

siirecinde getirecegi avantajlar vurgulanmistir.
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6. Dikkat cekicilik ve 06zginlii de reklam iletisimde bir baska Onemli faktordiir. Buradan hareketle
‘tiiretilmig’ 0zglin marka adlarmin avantajlart arasgtirmada vurgulanmistir. Bu tiir markalarin ait oldugu
markay1 temsil agisindan énemi de ayrica ifade edilmistir. Bununla iliskili olarak, marka adinin ayirt edici,
0zgiin ve segkin olmasinin 6neminden s6z edilmistir.

7. Markalarin ¢agrisim degeri iizerinde durulmus ve bir sozliik kelimesi de olsa tiiretilmis bir marka adi da
olsa, marka adlarinin ait oldugu sektorii ve iiriin/hizmeti, ¢cagrisim degeri agisindan karsilamasinin 6neminden
bahsedilmistir.

8. Marka adinin semantik deger olarak da iiriin/hizmeti karsilamasinin gerekliligi ifade edilmistir.

9. Marka isminin pazardaki rakiplerinden ayrigmasi gerektiginden soz edilmistir.

10.Markanin herhangi bir taklit imasina neden olmamasi agisindan, pazarda bulunan herhangi bir markanin
adini ya da bir pargasini alip, marka adi olarak kullanilmamasi gerektigi ifade edilmistir.

11.Uriin grubu dikkate alinarak marka adinin ambalaj tasarimina uygunlugunun esas oldugu vurgulanmistir.
12.Marka adlarinin reklam ortamlarina uygunlugunun esas oldugu ifade edilmistir

13.Kisi adlarmin ‘¢ok 6zel durumlar’ diginda marka ad1 olarak kullanilmamasi gerektigi sdylenmistir.
14.Cografi isimlerin ya da &zel bir terimin tek basina degil ama bir biitliniin parcasi olarak uygun tiriin/hizmet
grubunda kullanilabilecegi vurgulanmstir.

15.Uygun iiriin ya da hizmet grubunda olmasi kosuluyla, tanimlayici ya da fikir verici markalarin
kullanilabilecegi belirtilmistir. Yalniz, bdyle bile olsa fonetik 6zelliklerin goz o6niinde bulundurulmasi
gerektigi vurgulanmistir.

16.Marka adlarmun tiiketici iizerindeki ¢agrigim degeri diistiniilerek, uygun tiriin/hizmet gruplarinda yabanci
dilden isimlerin tercih edilebilecegi ifade edilmistir

17. Ozellikle uluslarasi pazari hedefleyen markalarm isim calismasinda, harf diizeyinden baslayip tiim
sesbilimsel ozelliklere, anlambilimsel dzelliklere dikkat edilmesi gerekliligi belirtilmigtir. Buradan hareketle,
marka adi dahilinde —, -0, -s, -8, -¢ gibi Tiirk¢e karakterlerin yer almamasinin gerekliligi ifade edilmistir.

18.Marka adinin semantik olarak hicbir dilde kotii anlam icermemesi gerektigi ifade edilmistir.
SONUC VE TARTISMA

Tiiketici olarak bizler giindelik hayatimizin i¢inde binlerce markayla kars1 karsiya kaliyoruz. Bu markalar
hakkinda deneyimlerimiz yoluyla bir takim fikirlerimiz oluyor. Bu fikirler, olumlu ya da olumsuz birgok
duygudan teskiller. Bu duygular siire¢ iginde markayla ilgili tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinden ve buna
iligskin tiiketici deneyimlerinden kaynaklantyor. S6z konusu pazarlama iletisimi faaliyetlerinini baslangici,
markaya bir ad vermekle baghiyor. Bir takim stratejik karar siirecleri iceren bir markaya ad vermek, ayni
zamanda taniml bir takim kriterlere gore gergeklestirilmek zorunda. Firmalar, {izerine marka iletigimi bina
edecekleri en dogru ve etkili ismi bulmak i¢in ¢aligma gruplari kurmakta, reklam ajanslariyla ¢aligmakta,
damigmanlar tutmakta, Interbrand, Lexican ve Landor gibi kurumsal kimlik ajanslar1 kiralamakadir. Bunun
yaninda, marka adi belirlenene kadar pek cok degerlendirmeler yapilmakta, pre-test ve post-test’ler
uygulanmaktadir. Bazi firmalar isim onerilerini Kesinlestirmek igin potansiyel miisterilerin veya halkin
katildig1 aragtirmalar diizenlenmektedir. Stratejik planlama agisindan marka adi yaratim ¢aligmalari siirecinin

idealinin; marka amaglarinin, vizyon ve misyonunun teskilinden baslaylp, muhtemel marka adi
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alternatiflerinin belirlenmesi ve listelenmesiyle devam ettigini, devaminda pazardaki dogrudan ve dolayl
rakiplerin belirlenmesiyle eldeki tiim alternatifler arasinda en uygun olabilecek marka kisa listesinin ortaya
¢ikarildigini; daha sonra tescil durumu belirlenmis uygun marka adlarinin sirket i¢i ve potansiyel hedef Kitle
tizerindeki etkisini goriip, son olarak nihai marka adinin belirlendigini ve markanin tescil oldugunu
goriiyoruz. Bu siireg, stratejik olan, denetimi miimkiin, siire¢ yonetimine uygun, ideal bir marka ad1 yaratim

stirecini ifade ediyor.

Bahsedilen siiregle birlikte, marka asi yaratimimnin ayrintilarina iligkin sunlar1 sdyleyebiliriz. Marka adinin
icinde bir vaat ya da iddia bulunuyorsa, bu ayr1 bir avantaji beraberinde getirecektir. Marka adinin farkl
reklam araclarina kullanim agisindan uygunlugu 6nemlidir. Marka ad1 ayn1 zamanda ait oldugu, hedefledigi
miisteri kitlesini de igerebilir. Bu durumda, marka adinin kendisi mesaja doner ki bu da 6nemlidir. Marka
adinin yabanci dilde olusturulmasi diisiiniiliiyorsa, bu markanin ait oldugu sektér dnemlidir. Marka adinin
Ozenti olarak goériinmemesi gerekir. Bunun yaninda, marka adinin pazardaki rakiplerden de uzak olmasi
gerekir. Zaten bilinen bir markanin adini ‘o’ markaya ait olmadan baska bir sektdrde kullanmak ¢ogu zaman
ilgili ‘taklit¢i’ yaftasim1 vuracagindan uzak durmak gerekmektedir. Kisi adlarinin kullanilmasi, ilerleyen
stireclerde ¢esitli sikintilara yol acacagindan ¢ogunlukla uzak durulmasi gereken birseydir. Bir kere
karisikliga neden olabilir, iizerine marka iletisimi kurmak zordur ve belirgin bir anlam1 yoktur. Cogu zaman,
ad ve soyad1 iizerine kurulu oldugundan iki kelime icerir. Ancak ¢ok 6zel durumlarda bazi yildizlarin marka
ad1 olarak kullanilmast uygun olabilir. Bir de o6zellikle, moda ve hazir giyim firiinlerinde yillardir
markalagmis butik markalar1 ayirmak gerekir bu kategoride. Cografi isimlerin marka adi olarak kullanilmasi
da pek Onerilmez. Ancak tasiyict degil de, tamamlayici olarak kullanildiginda kabul edilebilir. Bu 6lgiitleri
siraladiktan sonra, bir dnemli konuyu hatirlatmak gerekiyor: Mesaj1 ne kadar etkili olursa olsun, marka ad1
iyi belirlenmemis, algilanmasi kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmasik bir yapiyi igeren reklam iletisinin

basariya ulagmasi kolay olmayacaktir.
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EK 1: TABLOLAR

Tablo 1

Tiirkiye Reklam Ortaminda Marka Ad1 Yaratim Siireci: 7’li siire¢

Marka Amaglarinin, Vizyon ve Misyonunun Teskili

.

Marka Adi Alternatiflerinin Belirlenmesi

.

Dogrudan ve Dolayli Rakiplerin Listelenmesi

.

Alternatif Marka Adlarinin Belirlenimi

d
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Degerlendirme Stireci

1L

Nihai Marka Admin Belirlenmesi ve Tescil i¢in Bagvurunun Yapilmasi

Tablo 2. Marka Ad1 EtKisi

Tiim Orneklem (n): 94

Marka Adi Reklam Iletisiminde Etkilidir: % 82

Marka Ad1 Reklam Iletisiminde Smirli Etkiye Sahiptir: % 14

Marka Admin Reklam Iletisiminde Etkisi Yoktur: % 4

Tablo 3. Marka Ad Siireci Katilimcilar:

Tiim Orneklem (n): 94

Reklam Ajans1 Kullanimi: % 78

Sirket I¢i Coziim: % 16

Marka Adimin Reklam Iletisiminde Etkisi Yoktur: % 4

Marka Danismani Kullanimt: % 4

Tescil Ajanslari: % 2

Tablo 4. Marka Ad1 Amaglarimin Belirlenmesi

Marka Admnin Uriin/Hizmet Hakkinda Bir Sey Soylemesi: % 58

Markay1 Rakiplerinden Farklilagtirmasi: % 14

Markay1 Dikkat Cekici ve Cazip kilmast: % 13

Hedef Kitle Farklilastirmasi: % 11

Sadece Tanitim Amagli: % 2
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Tescili Kolaylagtirmasi: % 2

Not: Bu soruda katilimcilara en 6nemli marka ad1 yaratim amaci sorulmustur.

Tablo 5. Marka Ad1 Amagclarimin Belirlenmesi

Tiim Orneklem (n): 94

Uriin hizmet kategorisine Uygunluk: % 5.97

Markanin Anlam Halesi: % 5.81

Markanin Verdigi Vaat: % 5.77

Markanin Hatirlanirhigint Saglamasi: % 5.12

Marka I¢in Farklilik Yaratmasi: % 5.47

Markanin Tescil Uygunlugu: % 5.12

Not: Buradaki 6nem derecesi 7’li Likert tipi dl¢ekle ‘cok dnemli degil” den, ‘agirt dnemli’ye kadar

gitmektedir.

Tablo 6. Marka Adi1 Amaclariin Belirlenmesi

Tiim Orneklem (n): 94

Sirket I¢i Personel veya Yakindaki Potansiyel Miisteri ile Pre-Test: % 62

Profesyonel Arastirma Sirketi: % 25

Ozel hazirlanns Fokus Grup: % 13




