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OZET

COK ULUSLU SiRKETLERIN MARKA ADI VE SLOGAN KULLANIMINDA
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Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

Temmuz 2014

Kiiresellesmenin etkisiyle firmalar icin artik simirlar oldukc¢a seffaf hale
gelmistir. Her gecen giin uluslararasi pazardaki oyuncu sayis1 artmaktadir.
Firmalarin girdikleri pazarlardaki basaris1 sahip olduklar1 farkhhiklara ve
tiiketicilerle giiclii iletisim kurabilmelerine baghdir. Marka adlar1 ve sloganlari,
firmalarin uluslararasi arenada ve girdikleri tiim pazarlarda rakiplerinden
farkhlasmak ve tiiketicilerle iletisim kurabilmek icin kullandiklar1 olduk¢a 6nemli
iki aractir.

Girilen pazarlarda marka adlarmin ve sloganlarin tiiketiciyle istenilen tiirde
ve diizeyde iletisim kurabilmesinde yerel kiiltiir ve yerel dilin etkisi bulunmaktadir.
Bu nedenle, firmalar marka adlarim ve sloganlarimi gerektiginde yerel dile
uyarlayabilmektedir. Muhakkak ki bu konu da kesin dogru bir yaklasim
bulunmamakta ve firmalarin uluslararasi pazarlarda marka adi ve slogan
standardizasyon dereceleri konusundaki stratejileri farkhihiklar gostermektedir.

Bu ¢alismada, Bat1 diinyasindan farkh kiiltiirel yapiya sahip Tiirkiye’de ve
Orta Dogu’da, ¢ok uluslu sirketlerin marka adi ve slogan tercihlerinde
standardizasyon derecelerinin ortaya cikarilmasi amac¢lanmistir. Bu maksatla,
secilmis firmalarin marka adlar ve sloganlary, literatiirde daha once olusturulmus
standardizasyon derecesi siniflandirmalarina gore gruplandirilmistir.

Calismanin sonucunda, marka adlariin neredeyse tamaminin Tiirkiye’de
standardize edildigini, ancak Orta Dogu’da marka adlarinin cogunlukla
yerellestirildigi goriilmektedir. Diger taraftan, firmalarin marka sloganlarin
Tiirkiye’de uyarlama oranlan yiiksek bulunmustur. Orta Dogu’da ise marka
slogami uyarlama oram standardizasyon oramindan daha diisiik olarak
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Adi, Slogan, Standardizasyon, Adaptasyon, Tiirkiye,
Orta Dogu, Tiirkce, Arapga.
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Due to the impact of globalization, borders have become quite transparent
for firms. Each day, the number of players in international market is increasing.
Success of firms in international markets depends on differences they have and their
ability to establish strong communication with consumers. In this regard, brand
names and slogans are strong devices to achieve differentiation and effective
communication.

Local culture and local language affect that brand names and slogans
establish desired type and level of communication with consumers in markets.
Therefore, firms may adapt brand names and slogans to local language. Certainly,
there is no definite correct approach in adaptation issues. Strategies of firms may
vary on the subject of degree of brand name and slogan standardization in foreign
markets.

This study aims to reveal degree of standardization of brand names and
slogans in Turkey and in Middle East. For this purpose, brand names and slogans
of chosen companies are grouped according to Francis et al.’s (2002) classifications
of degree of standardization in literature.

The study reveals that although brand name standardization is mostly
common approach in Turkey, in the Middle East, the number of firms which choose
localization approach for brand names is more than the number of firms which
choose standardization. On the other hand, the study also shows that percentage of
adapted slogans in Turkey is higher than percentage of standardized slogans. In the
Middle East, percentage of adapted slogans is lower than percentage of standardized
slogans.

Key Words: Brand Name, Slogan, Standardization, Adaptation, Turkey, Middle
East, Turkish, Arabic.
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GIRIS
Markalarin ve markalama uygulamalarinin insanlik tarihindeki varligi uzun
zamanlara dayanmaktadir. Yapilan arkeolojik ve antropolojik ¢alismalar Mezopotamya,
Cin gibi, tarih Oncesi medeniyetlerin besigi olan cografyalarda markalama
uygulamalarinin ticari hayatin hep bir pargasi oldugunu gostermektedir. Bu kadar uzun
zamandir varligini koruyan markanin ana sahnede kendine yer bulmasi ancak 20.

yiizyilda gergeklesmistir.

Markalar, isletmeler i¢in trlinlerini ve hizmetlerini rakiplerinden farkli hale
getirmesi ve tiiketiciler agisindan ise karsilasilacak risklerin en aza indirgenmesi icin
onemli araclardir. Isletmeler tiiketicilerin marka bilgislerinin artmasim saglayarak marka
degerini artirma amaci igerisindedirler. Marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari marka
bilgisini olusturan 6nemli pargalardir. Tiiketicilerin markay1 bilmesi, hatirlamasi ve hosa
giden, giiclii ve 6zgiin marka ¢agrisimlarina sahip olmasi Isletmeler acisindan oldukea

onemlidir.

Simurlarin giderek seffaflagtigi giiniimiiz diinyasinda firmalar girdikleri pazarlarda
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in markalarindan faydalanmaktadirlar. Marka ad1 ve
slogan1 vasitasiyla pazarlarda tiiketicilerle iletisime gegilerek istenilen marka

konumlandirmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Bilinen pazarlarda tiiketici ile iletisime gecmek gorece kolaydir. Sirketler i¢in zor
olan farklh kiiltiirlerde, farkli iilkelerde markalarinin mesajim1 dogru sekilde ileterek
saglikli bir konumlandirma olusturabilmektir. Anlagilmayan veya yanlis anlasilan marka
ad1 ve/veya slogani tiiketicide istenen satin alma davranisinin olugsmamasina neden
olacaktir. Bu durumla karsilasmamak i¢in uluslararasi pazarlarda, firmalarin marka adi
ve Sloganlarini yerel pazara uyarlayip uyarlamayacaklart konusunda karar vermeleri
gerekmektedir. Diger bir deyisle, karar verilmesi gereken nokta marka adi ve sloganin ne

derece standardize edilecegidir.



Firmalarin standardizasyon ile ilgili vermesi gereken Kararlara 1sik tutmaya
calisan arastirmacilar bulunmaktadir. Bu arastirmacilarin 6nderlerinden Levitt (1983),
“Globalization of Markets” makalesinde, kiiresellesmenin etkisiyle farkli iilkelerdeki
tiketicilerin ortak noktalarinin fazlalastigini ve bu yiizden standart kiiresel iriinlere
yonelimin arttigini belirtmistir. Levitt (1983) basta olmak iizere, uluslararasi pazarlamada
standardizasyonun uygulanmasi gerektigini savunanlar (6rn. Elinder, 1961; Fatt, 1967;
Jain, 1989), standardizasyonun firmalara 6l¢ek ekonomisi saglayarak rekabet avantaji

kazandirdigini belirtmektedirler.

Ote yandan, bu goriisiin karsisinda yer alan arastirmacilar ise dlgek ekonomisi
neticesinde saglanacak olan maliyet avantajinin firmalarin esas amact olmadigini,
firmalarin esas amacinin farkl tilkelerde farkl tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak satislari
artirlp uzun vadede karlilig1 saglamak oldugunu ve bu nedenle uluslararasi pazarlama
stratejilerinde uyarlamanin dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedirler (Douglas ve

Wind, 1987; Agrawal, 1995; Whitelock ve Pimblett, 1997).

Ugiincii  bir goriis ise, durumsal farkliliklardan dolayr firmalarin  hem
standardizasyonu hem de uyarlamay1 dikkate almalarinin gerektigini savunmaktadir (de
Chernatony vd. 1995; Still ve Hill, 1984; Cavusgil vd., 1993; Harris, 1994; Harris ve
Attour ,2003).

Ancak, standardizasyon bir hepsi ya da higbirisi Onermesi degildir.
Standardizasyon bir derece meselesidir (Sandler ve Shani, 1992; Kotler ve Armstrong,
2012; 565). Standardizasyon pek ¢ok bi¢im alabilen, firmadan firmaya degisen esnek bir
uygulamadir (Harris, 1994).

Firmalar markalariyla ilgili standardizasyon kararlarin1 verirken dikkat etmeleri
gereken cevresel, kiiltlirel, ekonomik faktorler gibi cesitli faktorler bulunmaktadir
(Schmid ve Kotulla, 2011). Bu faktorler igerisinden, dil, tiiketiciyle kurulacak iletisimde
oldukea etkili oldugundan dolayi, bazi1 arastirmacilarca incelenmistir (Alon vd., 2010;
Fetscherin vd., 2012; Fan, 2002; Berende ve Kredig, 2012; Francis vd., 2002). Ozellikle
Cin pazari ve Cinceye yogunlasmis olan bu c¢alismalardan Francis vd. (2002) ve

Fetscherin vd. (2012) ¢alismalar1 bu tezin fikri temelini etkilemislerdir.

Bu baglamda, bu tez ¢ok uluslu sirketlerin Tiirkiye ve Orta Dogu’da marka ad1

ve slogan se¢imlerinde standardizasyon derecelerini ortaya koymay: amaclamaktadir.
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Marka adlar1 ve sloganlarin standardizasyon dereceleri incelenirken Tiirkiye’nin resmi
dili olan Tiirkge ve Orta Dogu’da pek ¢ok {iilkenin resmi dili olan Arapga dikkate
alinmistir. Tezin Ornekleminin se¢iminde ise Oncelikli olarak Orta Dogu iilkelerinden
ekonomik rekabetgilik baglaminda en giiclii ii¢ iilke olan Katar, Birlesik Arap Emirlikleri
(BAE) ve Suudi Arabistan se¢ilmistir (Schwab, 2013: 41). Tezin amaci dogrultusunda
2012 yili Fortune Global 500 listesinden se¢ilmis 91 firmanin toplam 149 markasi
incelenmistir. Secilmis olan 91 firma Tiirkiye’de, secilmis Orta Dogu iilkelerinden
(Katar, BAE ve Suudi Arabistan) en az birinde ve ABD veya Ingiltere’de faaliyet gdsteren

firmalardir.

Bu ¢aligsma, Tiirk¢e ve arapga konusulan iilkelerde ¢ok uluslu sirketlerin marka
ad1 standardizasyon derecelerini inceleyen c¢alisma olmamasi nedeniyle Onemli
goriilmektedir. Dahasi1 ¢ok uluslu sirketlerin slogan standardizasyonunu inceleyen

calisma olmamasi nedeniyle de literatiire katki olasilig1 yliksek bir ¢aligmadir.

Bu ¢alisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde marka kavrami ele
alinmig, markanin farkli tanimlarina, miisteri temelli marka degeri kavramina, marka

unsurlarina deginilmistir.

Ikinci boliimde marka ad1 ve slogan se¢imi, markalama stratejileri, iyi bir marka

ad1 ve 1yi bir marka slogani i¢in gerekli kriterler ele alinmustir.

Son boliimde ise, Tiirk ve Arap alfabelerine ve Ingilizce ile Tiirkge ve Arapga

arasindaki farklara deginilerek metodoloji ve bulgular ortaya konulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Ureticiler iiriinlerini diger iireticilerin {irinlerinden ayirt etmek igin yiizyillardir
markalama yoluna giderler. Markalama uygulamalar1 yaklasik olarak 9000 yildir ¢esitli
bigimlerde yapilmaktadir. Ornegin, M.O. 7. ve 3. binyillar arasinda Mezopotamya’da
miihiirleme, M.O. 3000 yillarinda Misir’da etiketleme (Wengrow, 2008) ve M.O. 2700
yillarinda Cin’de seramik iizeri mense iilke isaretleri (Eckhardt ve Bengtsson, 2010)
kullanilmistir. Markalarin ticarette uzun zamandir rolleri olmasina ragmen, rekabet
ortamimin merkezine yerlesmesi 20. yiizyillda gergeklesmistir (Aaker, 1991: 7).
Giiniimiiziin modern toplumlarinda, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, spor ve hatta din gibi
hayatin her alanina niifuz eden markalar, 6nemli birer oyuncu haline gelmistir (Kapferer,
2008: 9).

Hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan marka kelimesinin Ingilizce (brand)
kokenine bakildiginda, Eski Iskandinav dilinde (Old Norse) “yakmak” anlamina gelen
“brandr” kelimesinden geldigi goriilmektedir (Keller, 2008: 2). Dilimizde ise “marka”

kelimesi Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gére Italyanca “marca” kelimesinden gelmektedir.

Markanin tanimlanmasi konusunda farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) ve Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) tanimlar1 gibi markaya somut
acidan yaklasan tanimlarin yani sira soyut ve bilissel acidan yapilan farkli tanimlarda
mevcuttur. AMA’nin 1960’tan bu yana var olan tanimina gore marka, bir saticinin {iriin
veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim,
sembol ya da baska bir 6zelliktir (Marketingpower). TPE ise markay1; bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret seklinde

tanimlamaktadir (TPE, e.t. 18.06.2013).

Marka i¢in yapilan soyut tanimlar da mevcuttur. Ornegin, de Chernatony (2010)
markay1, essiz ve memnuniyetle karsilanan deneyimler vadeden islevsel ve duygusal

degerler kiimesi olarak tanimlamaktadir. Kapferer’e (2008) goére marka, lriinlerde,



hizmetlerde, mekanlarda ve/veya deneyimlerde somutlasan, arzu edilen ve segkin bir
ortak fikirdir. Kornberger (2010) markay1 iiretim ve tiiketim arasinda, orgiitiin planl
sistemi ve pazar giicleri arasinda, kontrol ve arzu arasinda aracilik eden bir arabirim

olarak tanimlamaktadir.

Markanin tarihteki kullanimina, AMA ve TPE tanimlarina bakildiginda markanin
temel fonksiyonunun iiriin ve hizmetleri farklilastirmak, onlar1 rakiplerinkinden ayirt
edilmesini saglamak oldugu sdylenebilir. Ancak, markanin tek fonksiyonu ve faydasi
sadece ayirt ediciligi saglamak degildir. Markalar, hem iireticilere hem de tiiketicilere pek

¢ok fayda sunmaktadir.
Markalarin iireticilere sagladigi faydalar sunlardir:

a) Uriiniin  tammlanmasin1 ~ saglar.  Boylelikle iiriiniin
dagittmim1 ve izlenmesini kolaylastirir ve iriiniin stok ve muhasebe
kayitlarinin diizenlenmesine yardimci olur (Keller, 2008: 9).

b) Ureticinin iiriiniine kattig1 6zgiin dzellikleri yasal koruma
altima alir (Kotler ve Keller, 2012: 242). Bu sayede iiriiniin taklit
edilmesini engelleyerek iireticiyi haksiz rekabete karsi korur.

C) Tatmin olmus miisteriler i¢in kalite diizeyinin isaretidir ve
tilketicilerce tekrar tercih edilmesini saglar. Olusan marka sadakati; talebi
tahmin edilebilir ve korunabilir kilar ve diger firmalarin pazara girmesini
zorlastirir (Keller, 2008: 9).

d) Uriinleri 6zgiin ¢agrisimlarla donatma aracidir. Firmalarin
yillarca siirdiirdiigii pazarlama faaliyetleri ve tiiketicilerin tiriin deneyimi,
tiiketicilerin zihninde rakipler i¢in ulagilmasi gii¢ ¢cagrisimlar olusmasini
saglar. Bu nedenle marka gii¢lii bir rekabet avantaji olusturma ve siirdiirme
aracidir (Keller, 2008: 9).

e) Marka finansal getiri kaynagidir. Marka sadakati,
misterilerin rakip markalardan %?20-%25 daha yiliksek fiyat 0deme
istegini artirir (Kotler ve Keller, 2012: 242). Ayrica marka alinip satilabilir

ve bu sayede de finansal kazang saglar.
Marka tireticilerin yani sira tiiketiciler igin de bazi avantajlar saglar:

a) Tiiketicinin  iirlinli  tanimasini  saglar. Taninma hem



yiiriitiillen pazarlama programlari hem de tiiketicinin {iriinle olan ge¢mis
deneyimleri sayesinde olusur. Tiiketici hangi markanin ihtiyaglarin
karsilayacagin1 hangisinin karsilamayacagini bilir. Boylece tiiketicinin
iirlin kararlar1 basitlesir, kisa zaman alir ve arastirma maliyeti azalir
(Keller, 2008: 6).

b)  Uriinii yapana tutarli {iriin performansi, uygun fiyat,
tutundurma ve dagitim programlari uygulama sorumlulugu yiikler (Keller,
2008: 6). Bu sorumluluk sayesinde tiiketiciler tiriinden her zaman ayni
performansi, ayni kaliteyi ve ayni fayday elde edeceklerini bilirler.

C) Satin alma ve tiiketim esnasinda tiiketiciler fonksiyonel,
fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski gibi ¢esitli risklerle
kars1 karsiyadirlar. Tiiketiciler algiladiklar1 bu riskleri azaltmak icin
bildikleri markalara yonelirler (Keller, 2008: 8). Marka algilanan riski
azaltir ve algilanan bir risk oldugu siirece marka da var olur (Kapferer,
2008; 20)

d) Markanin sembolik faydasi da bulunmaktadir. Markalar
tilketicilerin kendilerini ifade edebilecekleri sembolik araglar olarak da
hizmet edebilirler. Baz1 markalar belli bir toplulukla 6zdeslesir ve belli bir
degeri ve tutumu yansitir. Bu sayede tiiketiciler olduklar1 ya da olmak
istedikleri tarzdaki insanlarla iletisim kurabilirler (Keller, 2008: 8).

e) Kalitenin gostergesidir. Giivenilir bir marka belirli bir kalite
diizeyinin isaretidir (Kotler ve Keller, 2012: 242).

1.1.  Marka Degeri

Rekabetin yogun olarak yasandigi giinlimiiz pazarlarinda firmalarm giicti
markalariyla, markalarin giicii ise marka degerleriyle karsilagtirilmaktadir. Marka degeri,
markalarin pazardaki giiclinli yansitmaktadir. Bir gii¢c gostergesi olan marka degeri, bir
markanin ayirt edici niteliklerinin toplamidir, bazen itibar sermayesi olarak da adlandirilir
(Swystun, 2007: 15). Marka degeri, sadece markaya atfedilebilecek pazarlama etkilerini
igerir. Diger bir deyisle, markalanmis bir iiriin veya hizmetin pazarlanmasinin
markalanmamis olmasi durumundan neden farkli sonuglar ortaya koydugunu agiklar
(Keller, 2008: 37).

Pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisi, marka hakkinda ne bildikleri ve



hatirladiklarina bagli oldugundan, kisa vadeli pazarlama faaliyetleri, marka bilgisini
degistirerek, gelecekteki pazarlama faaliyetlerinin uzun vadeli basarisini artirir ya da
azaltir (Kotler ve Keller, 2012: 258). Bu baglamda, marka degerinin; miisterinin marka
bilgisine bagli oldugunu belirten Keller (1993) marka degerine bireysel tiiketici agisindan
yaklasarak miisteri temelli marka degeri kavramini gelistirmistir. Misteri temelli marka
degeri, tiiketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki lizerinde, marka bilgisinin
sahip oldugu ayrimsal etki olarak tanimlanmaktadir. Miisteri temelli marka degeri
olusmasi i¢in tiiketicinin markaya asina olmasi ve hafizasinda markayla ilgili hosa giden,
giiclii ve 6zglin marka cagrisimlart bulunmasi gerekmektedir. Alt basliklarda oncelikli

olarak Keller’in miisteri temelli marka degeri modelinin temelini olugturan marka bilgisi

kavramina, daha sonra ise marka degerinin olusturulmasina deginilecektir.
1.1.1. Marka Bilgisi

Miisteri temelli marka degerinin varligindan s6z edebilmek i¢in marka bilgisinin
var olmasi gerekmektedir. Marka bilgisi, bir tiiketici bir markay1 diistindiigiinde aklina
gelen seyleri etkilemektedir. Bu nedenle marka bilgisinin yapisini ve igerigini bilmek
onemlidir. Sekil-1’de goriildiigii gibi marka bilgisinin iki bileseni bulunmaktadir; marka

farkindalig1 ve marka imaji1 (Keller, 1993).

Marka
Tanima

MARKA
FARKINDALIGI

Marka
Hatirlama

Fiyat

S Ambalaj
Uriinle Tlgili -
MARKA R Olmayan
BILGISI Ozellikler —— Kj‘lllllﬁgs‘f‘
Uriinle Ilgili P —
Kullanim
Imgesi
Marka Fonksiyonel —
Cagrisim
Tiirleri
Marka Faydalar —— Deneyimsel
Cagrisimlarinin
Hosa Giderligi
_Marka Tutumlar Sembolik
Cagrisimlarinin

Marka
Cagrisimlarinin
Ozgiinligi

Sekil 1: Marka bilgisinin boyutlar1
Kaynak: Keller, 1993



1.1.1.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindalig, tiiketicilerin farkli kosullarda markay1 tanimlama yetenegidir
(Imber ve Toffler, 2000: 69). Marka farkindaligi genellikle pazarlama iletisiminde
etkinligi Olgmek icin kullanilmaktadir (Swystun, 2007: 14). Marka farkindalig
olusturmak i¢in firmanin tiiketicileri markaya tekrar tekrar maruz birakarak, asinaliklarini
artirmasit gerekmektedir. Olusturulan yiiksek diizeydeki marka farkindaligi; 6grenme,
degerlendirme ve se¢im avantaji saglayacaktir (Keller, 2008: 54). Marka farkindaligi,
markay1 tanima (recognition) ve markayi hatirlama (recall) olmak tizere iki kavramdan

olusmaktadir.

Markanin taninmasi, kisaca, tiiketicilerin markayr daha once gormiis ya da
duymus olarak dogru sekilde ayirt etmeleridir (Keller, 1993). Baska bir deyisle, markette
rafta Tat markali {irline rastlayan tiiketicinin, daha dnce duydugu veya gordiigii markay1
hatirlamasidir. Markanin taninmasi, satin alma noktasinda markanin tercih edilirligini

saglamasi agisindan onemlidir (Aaker, 2009: 83).

Markanin hatirlanmasi ise, triin kategorisi, o kategori ile karsilanmasi gereken
ihtiya¢ ya da satin alma veya kullanim durumu ipucu olarak verildiginde markanin akla
gelmesidir (Keller, 1993). Ornegin, tiiketicinin evde ya da markette, mesrubat
kategorisini veya serinlemek i¢in ne ig¢ebilecegini diisiindiigiinde Coca-Cola’nin aklina

gelmesi markanin hatirlanmasidir.
1.1.1.2. Marka imaji

Marka imaji, marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan ¢agrisimlar tarafindan
yansitilan algilardir. Marka imaji, tliketicinin yorumuyla olusan biiyiik 6l¢iide 6znel ve
algisal bir olgudur (Dobni ve Zinkhan, 1990). Marka ile ilgili hosa giden marka imaji
olusturmak i¢in, pazarlama faaliyetlerinin tiiketici zihninde hosa giden, gii¢lii ve 6zgiin
cagrisimlar olugmasii gerektirmektedir. Cagrisimlar, tiiketicilerin satin aldig1 ya da
almadig1 herhangi bir marka hakkinda sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz hisler, inanglar
veya bilgi birikimidir (Swystun, 2007: 9). Cagrisimlar ti¢ ana sinifa ayrilmaktadir;
ozellikler, faydalar ve tutumlar (Keller, 1993).

Ozellikler, bir iiriin ve hizmeti belirten tanimlayici 6zelliklerdir. Uriinle ilgili

ozellikler, {iriin veya hizmetle dogrudan ilgili olan c¢agrisimlar1 belirtmektedir. Bir



otomobilin fiziksel goriiniimii veya otomobili siirme hissi otomobille ilgili 6zellik
olabilmektedir (Heiding vd., 2009: 94). Uriinle ilgili olmayan &zellikler ise iiriin veya
hizmetin satin alim ya da tiiketimine iliskin dis yénleridir. Uriinle ilgili olmayan baslica
Ozellikler sunlardir; fiyat bilgisi, ambalaj veya iiriin goriiniim bilgisi, kullanic1 imgesi
(liriinii veya hizmeti hangi tip insan kullanmaktadir) ve kullanim imgesi (lirlin veya

hizmet nerede ve hangi durumlarda kullanilmaktadir) (Keller, 1993).

Faydalar, tiiketicilerin iiriin veya hizmet 6zelliklerine iliskilendirdikleri kisisel
degerlerdir. Faydalar fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Fonksiyonel faydalar, trtinle ilgili 6zelliklerle uyumlu olan ve temel
ihtiyaglarla alakali faydalardir (Heiding vd., 2009: 94). Deneyimsel faydalar da iiriinle
ilgili 6zelliklerle uyumludur ve iiriin veya hizmeti kullanmanin duyusal deneyimi ile ilgili
faydalardir. Son olarak, sembolik faydalar ise iriinle ilgili olmayan o&zelliklerle
uyumludur. Tiketicinin kendini ifade etmesi ve iriin veya hizmetin tiketimiyle
digerlerine kendini gosterme bigimi ile ilgilidir (Heiding vd., 2009: 94; Vazquez vd.,
2002).

Marka tutumlari, bir marka igin tiiketicilerin genel degerlendirmeleridir. Marka

tercihlerini etkilemesinden dolay1 marka tutumlar1 6nemlidirler (Keller, 1993).

Marka imajin1 olusturan bu farkli marka ¢agrisimlar: hosa gitmelerine, giiciine ve

ozglinliiklerine gore cesitlilik gdsterebilirler.

Cagrisimlarin hosa giderligi kisaca, tiiketicilerin, markanin onlarin ihtiyaglarini
ve isteklerini olumlu bir marka tutumu olusturacak sekilde karsilayan ozellikler ve
faydalara sahip olduguna inanmasiyla meydana gelmektedir. Tiiketiciler bir 6zellik veya
faydayr onemli bulmuyorlarsa bu 6zelligi veya faydayr ¢ok iyi ya da kot olarak
gormezler. Tiiketici i¢in Onemli olmayan Ozelliklerle hosa giden c¢agrisimlar
olusturulmasi ¢ok zordur (Keller, 1993). Hosa giden ¢agrigimlar insanlari markay1 satin
almaya egilimli hale getirir ve daha da 6nemlisi gelecekte satin almay1 tekrarlamalarini

saglayarak onlar1 sadik miisterilere doniistiiriir (Hollis, 2008: 10).

Cagrisimlarin giicti, bilginin tiiketici zihnine nasil girdigine (kodlama) ve marka
imajinin bir pargasi olarak nasil korunduguna (depolama) baghdirlar. Gii¢, kodlamada
alinan bilginin islenmesinin, miktarinin ve kalitesinin bir fonksiyonudur. Bir tiiketici iriin

veya hizmetin 6nemi iizerine diisiindiigli ve ayrintilarina girdiginde zihinde daha giiclii
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cagrisimlar olusmaktadir. Cagrisimin giicii, bilginin ulasilma ve geri ¢cagrilma olasiliginm
artirmaktadir (Keller, 1993). Gii¢lii bir marka ¢agrisimi, miisterinin iiriin veya hizmeti

kullanim1 sonucundaki tatminini artirabilmektedir (Aaker, 2009: 35).

Arzu edilen miisteri temelli marka degerine sahip bir marka, bir takim 6zgiin
cagrisimlara sahip markadir. Bazi 6nemli ¢agrisimlarin rakip markalarca paylasilmamasi
gerekmektedir. Markanin rekabet avantaj1 saglamasi ve siirdiirmesi i¢in essiz satis Onerisi

saglayan 6zgiin ¢cagrisimlara sahip olmasi 6nemlidir (Heiding vd., 2009: 95).
1.1.2. Miisteri Temelli Marka Degeri

Misteri temelli marka degeri insasinin ii¢ ana ayagi bulunmaktadir; marka
unsurlarimin se¢imi, destekleyici pazarlama programlarinin gelistirilmesi ve ikincil

cagrigimlardan yararlanma (Keller, 1993).

Miisteri temelli marka degeri modeli pazarlamacilarin marka farkindaligim
artirma; giiclii, hosa giden ve 6zgiin marka ¢agrisimlari olusturma; veya markaya yonelik
pozitif yargilar ve duygular olusturma gibi amaglara uygun olarak marka unsurlarini
secmelerini 6ngoriir (Keller: 2008, 140). Marka degerine katkis1 agisindan marka adi
secim kriterleri marka farkindaligini artirmalar1 veya marka cagrisimlarinin baglantisini
kolaylastirmalarina gore siniflandirilabilir (Keller, 1993). Yapilan arastirma sonucunda
(Lynch ve Srull, 1982), marka ad1 olarak iyi bilinen bir igerigi ya da diger bagka nesne
veya esyaylr temsil eden tamidik bir kelime se¢cmek markayr hatirlamayi
kolaylastirmaktadir, ancak daha olagandisi ya da kendine 6zgii bir kelimeyi segmek de
markay1 tanimay1 kolaylastirir. Marka adi1 se¢imi, ayrica, marka ¢agrisimlarinin hosa
giden, giiclii ve 6zgilin olusunu da etkileyebilmektedir. Kategoriye gore se¢ilmis marka
adi, marka adi farkindaligin1 ve iriin kategorisine gore tanimlanmayr artirir. Ayni
zamanda kategoriye dahil onemli 6zelliklere ya da faydalara gore se¢ilmis marka adi
yiriitiilen pazarlama faaliyetleri sonucu olusan ¢agrisimlarin gelismesine neden
olabilmektedir (Keller, 1993). Ornegin, Yumos, yumusacik kelimesini ¢agristirararak;

marka ad1 vasitasiyla tiiketiciye “camasirlarinizi yumusatir” demektedir.

Secilen marka adi pazarlama iletisimi ve marka adinin konumlandirmasina uygun
sloganla etkili bir gsekilde desteklenebilmektedir. Benzer sekilde diger marka unsurlari da
destekleyici sekilde segilebilmektedir. Her bir marka unsuru marka degeri olusturmada

farkli bir role sahip olabilir. Her bir unsurun digerlerini desteklemesi ve markanin diger
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yonleriyle ve pazarlama programiyla her birinin birlesik olmasi en ideal durumdur

(Keller: 2008, 174)

Pazarlama programlar1 marka farkindaligini artirmak ve hafizada hosa giden,
giiclii ve 6zglin ¢agrisimlar olusturmak {izere tasarlanmaktadir. Reklam ve tutundurma
araglarinda sik ve belirgin sekilde yapilan vurgular tiiketicinin markaya asinaligini ve
marka farkindaligini artiracaktir. Hosa giden, giiclii ve 6zgiin ¢agrigimlarin olugmast tirtin
Ozellikleri, fiyatlandirma ve agizdan agiza gibi pazarlama uygulamalariyla

saglanabilmektedir (Keller, 1993).

Marka degerinin diger bir kaynag: da ikincil cagrisimlardir. Ikincil ¢agrisimlar,
dogrudan markayla ilgili olmayan fakat marka cagrisimiyla baglantili olan ¢agrisimlardir.
Ikincil cagrisimlar firma, mense iilke, dagitim kanallari, iinlii bir kisi ya da bir olayla
iliskili birincil 6zellik ¢agrisimlarindan dogabilir. ikincil ¢agrisimlar, var olan marka
cagrisgimlart bir sekilde yetersiz kaldiginda hosa giden, giiclii ve 0zgiin c¢agrisimlar
olusturabilirler. Ikincil ¢agrisimlar, tiiketiciler hali hazirda firma, kisi, yer ya da olay i¢in
cagrisimlara sahip oldugunda ise yararlar. Ancak, ikincil ¢agrisimlar marka imajinin

kontroliiniin bir kismindan vazgegildigi i¢in riskli olabilir (Keller, 1993).

Marka unsurlari, pazarlama programlar1 ve ikincil ¢agrisimlar miisteri temelli
marka degerini insa eden li¢ 6nemli faktdrdiir. Marka degeri olusumunu daha iyi anlamak
ve yorumlamak i¢in bu ti¢ 6nemli unsurun yani1 sira markanin kendisinin ingasiyla beraber
incelemek faydali olacaktir. Ciink{i miisteri temelli marka degeri olusturmak icin hosa
giden, giiclii ve Ozgiin marka cagrisimlar1 olan, iyi bilinen bir marka olusturmak
gerekmektedir (Keller, 1993).

Keller (2008: 59) giiclii bir marka olusturmanin doért adimdan olustugunu
belirtmis ve belirli bir marka degerinden s6z edebilmek i¢in markanin miisteri temelli
marka degeri piramidinin (bkz. Sekil 2) en tepesinde bulunmasi gerektigini sdylemistir.

Bu dort adim ve her adimda tiiketicinin markaya sordugu sorular sunlardir:

1. Miisterilerin markay1 ayirt etmesini ve markanin miisteri zihninde
belirli bir iiriin sinifin1 veya miisteri ihtiyacini ¢agristirmasini saglaym (Sen
kimsin?) (Marka kimligi)

2. Bir dizi somut ve soyut marka cagrisimlart ile iligskilendirerek

miisterilerin zihninde markanin anlaminin biitiiniinii saglam bir sekilde olusturun
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(Sen nesin?) (Marka anlami)

3. Bu marka kimligi ve marka anlamina miisterilerin dogru tepkilerini
meydana ¢ikartin (Senin hakkinda ne diisiinliyor ve hissediyorum?) (Miisteri
tepkileri)

4. Marka tepkisini miisteriler ve marka arasinda yogun, aktif baglilik
iligkisi yaratmak i¢in doniistiiriin (Seninle ne tiir bir ortaklik ve bir baglantinin ne

kadarini istiyorum?) (Marka iligkileri)

Bu siralamadan goriildiigii iizere, marka kimligi yaratilmadan markanin anlami
olusturulamaz, dogru anlam gelistirilmeden tepkiler olusmayacaktir ve dogru tepkiler

ortaya ¢ikmadan da bir iligski kurulamayacaktir.

Dogru marka kimligine ulagsma miisterilerde marka bilinirliliginin yerlestirilmesi
anlamina gelmektedir. Marka yerlestirme, marka farkindaligin1 6lgmektedir. Farkindalik
markaya asinalik duygusu saglar ve insanlar agina olduklar1 seyleri severler (Aaker, 2009:
85). Yerlestirme derecesi yiikksek bir marka, miisterilerin daima aklina gelen ve

miisterilerce her zaman yeterince satin alinan markadir (Keller, 2008: 60).

Marka gelistirme Her bir agamadaki
asamalan markalama amact

/ Performans Imgeler
/ Marka Bilinirliginin Yerlestirilmesi

Sekil 2: Miisteri temelli marka degeri piramidi
Kaynak: Keller, 2008: 60

Dogru sekilde gelistirilen marka kimligi marka anlamimin temelini

olusturmaktadir. Markanin anlamini, performans cagrisimlar1 ve imgesel ¢agrisimlar
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olusturmaktadir. Marka performansi, iirlin veya hizmetin misterinin daha fazla
fonksiyonel ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladiklarini tanimlamaktadir (Kotler ve Keller,
2012: 248). Marka performansinin temelini bes Onemli tir Ozellik ve fayda
olusturmaktadir (Keller, 2008: 65):

. Birincil igerikler ve tamamlayici 6zellikler

J Uriin giivenilirligi, dayaniklilig1 ve tamir edilebilirligi
o Hizmetin etkinligi, verimliligi ve empatisi

J Stil ve tasarim

o Fiyat

Marka anlaminin diger bileseni marka imgeleri; miisterilerin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarmni karsilamaya calisan markanin digsal dzelliklerine baglidir. Imgeler markanin

maddi olmayan yonlerini ifade etmektedir. Bu yonlerin en énemli dort tanesi sunlardir

(Keller, 2008: 65):

. Kullanict profili
° Satin alma ve kullanim durumlari
° Kisilik ve degerler

o Tarih, miras ve deneyimler

Markanin anlami marka tepkilerinin olugsmasina yardimci olmaktir. Marka
tepkileri miisterilerin marka hakkinda ne diisiindiikleri veya ne hissettiklerini ifade
etmektedir. Marka tepkileri, tepkinin beyinden ya da kalpten ¢ikmasina gore yargi ve
duygular olmak iizere iki kisma ayrilabilmektedir. Marka yargilari, miisterilerin marka
hakkindaki diisiinceleri ve degerlendirmeleridir. Marka duygulari ise miisterilerin
markaya verdikleri igtenlik, heyecan, giiven gibi duygusal cevaplar ve tepkilerdir. Marka
tepkilerinin yargisal ya da duygusal olmasindan ziyade ne kadar olumlu olduklari
onemlidir. Yargi ve duygularin tiiketici davranisina doniismesi olumlu tepkilere baglidir

(Keller, 2008: 71).

Modelin son agsamasi miisterilerin markayla olan nihai iligkilerine ve tanimlanma
diizeyine odaklanmaktadir. Marka tinis1 (rezonansi) bu iliskinin dogasini ve miisterilerin
kendilerini markayla ne derece uyumlu hissettiklerini tanimlamaktadir. Marka tinisini

dort kategoriye ayirmak miimkiindiir (Keller, 2008: 72):
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. Davranigsal sadakat
o Tutumsal baglanma
o Topluluk duygusu

. Aktif katilim

Davranigsal sadakat miisterinin markayr ne kadar siklikla satin aldigiyla ve ne
miktarda aldigiyla oOlgiilmektedir. Sadik tiiketicilerin hayat boyu degeri ¢ok biiyiik
olabilmektedir. Ornegin sadik bir General-Motors miisterisinin yasam boyu degeri 276

000 $ olabilmektedir (Keller, 2008: 72).

Ancak bazi miisteriler gereklilik diginda da satin alma eylemini gergeklestirdikleri
icin sadece sadakat tininin olusmasina yeterli degildir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
T, giiclii kisisel baglanma da gerektirmektedir. Tutumsal baglanmaya sahip miisteriler,
markay1 olagan tutumlarinin disinda daha genis bir igerikle gorerek markay1 sevdiklerini,
onu en biiyiik varliklarindan biri olarak gordiiklerini veya markay1 dort gozle bekledikleri
kii¢iik zevkleri oldugunu belirtmektedirler (Keller, 2008: 72).

Marka, ayrica, miisteriye bir topluluk duygusu ileterek de daha genis anlam
kazanabilmektedir. Bir marka toplulugu ile tanimlanma, miisterinin marka ile iligkili
diger insanlar (misteriler, calisanlar ya da sirket temsilcileri) ile bir benzerlik veya
yakinlik hissettikleri bir sosyal olguyu yansitabilir. Harley-Davidson sirketinin
sponsorlugunu yaptigi Harley Sahipleri Dernegi (HOG-Harley Owners Group) tiim
diinyada 1400’{n iizerinde noktada faaliyet gosteren ve kuruldugu giinden bu yana 1
milyondan fazla iiyeye sahip olan diinyanin en biiyiik motosiklet kuliibiidiir (Ntvmsnbc,
e.t. 04.06.2014). Bu kuliip topluluk duygusunun en somut haliyle yagandigi marka ve

topluluguna 6rnek olarak gosterilebilir.

Son olarak, belki de marka sadakatinin en giiclii ifadesi miisterilerin markay1 satin
alma ve tiiketmelerinin 6tesinde, markaya zaman, enerji, para veya baska kaynaklarini
yatirma istekliliklerinin olustugu aktif katilim siirecinde ger¢eklesmektedir (Keller, 2008:
74).

1.2. Marka Konumlandirma

Biitiin tliketici tercihleri karsilastirma temelinde yapilmaktadir ve bir iiriin sadece

secim siirecine dahil oldugunda degerlendirmeye alinmaktadir. Bir iirlin ya da markanin
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degerlendirmeye alinmasi ve sonrasinda tercih edilmesi igin tliketici zihninde belli bir
konumlandirmaya sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle konumlandirma 6nemli bir
kavramdir. Marka konumlandirma, markay1 rakiplerinden farklilagtiran ve tiiketiciye
cazip gelen ayirt edici 6zelliklerin vurgulanmasi anlamina gelmektedir (Kapferer, 2008:
175). Konumlandirma hedef pazarin zihninde farkli bir yer isgal etmek iizere bir sirketin
teklif ve imaj tasarlama sanatidir (Kotler ve Keller, 2012: 276). Konumlandirma
tiikketicilerin markayi rakiplerinden ayirt edebilmesini saglayarak, rekabetten ayri tutacak
sekilde tiiketicilerle baglantilar kurar (Swystun, 2007: 17). Miisteri temelli marka degeri
modeline gore konumlandirma karar1 i¢in hedef tiiketicilerin, rakiplerin, farklilik

noktalarimin ve denklik noktalarinin belirlenmesi gerekmektedir (Keller, 2008: 99).

Farkl tiiketiciler marka ile ilgili farkl bilgi yapisina ve dolayisiyla farkli algilara
ve tercihlere sahip olabilirler. Bu nedenle hedef tiiketicileri belirlemek gerekmektedir.
Hedeflenen tiiketicileri belirlemek i¢in Once pazart boliimlendirmek ve daha sonra

hedeflenen pazar boliimlerini segmek gerekmektedir.

Pazar boliimlendirme cografi, demografik, psikografik, davranissal degiskenlere
gore (Kotler ve Armstrong, 2012: 191) yapilabilecegi gibi, Conversion Model* (TNS-
Infoplan, e.t. 29.11.2013) ve huni modeli gibi marka sadakati (Keller, 2008: 102)
kullanilarak da yapilabilmektedir.

Conversion Model, miisteri bagliligin1 ve sadakatini analiz eden bir aractir.
Miisterilerden hangilerinin markaya kendilerini adamis olduklarini, hangilerinin markay1
terk etmeye meyilli olduklarmi ve markanin geleceginin hangi yonde oldugunu
belirlemektedir (TNS-Infoplan, e.t. 29.11.2013). Model markay1 kullananlar1 baglilik
diizeylerine gore, diisiikten yiiksege dogru, dort gruba ayirir (Keller, 2008: 102; TNS-
Infoplan, e.t. 29.11.2013):

1.Doéndiiriilebilir: Markay1 terketme olasiliklart yiiksek olan marka
kullanicilari

2.851g. Markaya bagli degil ve markay1 degistirebilirler, bazilar1 aktif
olarak alternatifleri degerlendirmektedirler.

3.Ortalama: Giiglii olmasa da markaya bagliliklar1 s6z konusudur,

! Conversion Model TNS-Infoplan Inc.’in ticari markasidir http://www.tns-
global.co.jp/en/bizsolution/conversion.html (29.11.2013)
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kisa vadede markay1 degistirmeyi diislinmemektedirler.
4.Degismez: Markaya giiclii bir sekilde baghdirlar, yakin gelecekte

markay1 degistirmeleri olas1 degildir.

Conversion Model markay1 kullanmayanlar1 da markay1 deneme isteklerine gore
dort baska gruba boéler, diisiikten yiiksege sirasiyla bunlar soyledir (Keller, 2008: 103;
TNS-Infoplan, e.t. 29.11.2013):

1. Giiglii sekilde ulasilamazlar: Halihazirdaki markasini giiclii sekilde
tercih ederler.

2.Zayif olarak ulasilamazlar: Giligli sekilde olmasa bile
halihazirdaki markalarini tercih ederler.

3.Kararsizz Mevcut tercihleri kadar diger markalardan da
etkilenirler.

4.Ulagsilabilir: Diger markalart tercih ederler ancak heniiz

markalarini degistirmemislerdir.

Sadakat agisindan, diger model olan huni modeli ise marka farkindaligindan
markanin en sik kullanilmast durumuna gecis boyunca tiiketici davraniglarini

incelemektedir. Sekil 3’de huni modeline ait kuramsal bir 6rnek gosterilmektedir.

19 Kisi

* Ara sira kullanim

10 Kisi «Diizenli kullanim

v *Cok sik kullanim

Sekil 3: Huni modeli asamalar1 ve gegislerinin kuramsal 6rnegi
Kaynak: Keller, 2008: 103
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Sekilde markanin farkinda olup hi¢ denememis olan tiiketicilerden markay1 ¢ok
sik kullananlara dogru gegcisin her asamasinda bir azalma oldugu ve farkinda olanlarin
yaklasik %5’inin ¢ok sik kullanima gegtigi goriilmektedir. Bu modelin yapmis oldugu
boliimlendirmede pazarlamacilarin iki seyi birden anlamasi gerekmektedir: (1) her bir
asamada mevcut olan hedef pazarin orani ve (2) bir asamadan digerine gegisi zorlastiran

ve kolaylagtiran faktorler (Keller, 2008: 103).

Konumlandirma ¢agrisim ve imaj kavramlari ile yakindan ilgili olmasina ragmen,
konumlandirmanin temel referans noktasi rekabettir (Aaker, 2009:131). Hedef miisteri
kitlesini belirlemek, karsilasilacak rekabetin niteligini genellikle tanimlamaktadir. Clinkii
diger firmalar da ayni kitleyi gecmiste hedeflemis veya gelecekte hedeflemeyi planliyor
olabilirler ya da hedeflenen tiiketiciler halihazirda satin alma kararlarinda diger
markalarla ilgileniyor olabilirler. Rekabetin tanimimnin ¢ok dar yapilmamasi
gerekmektedir. Zira genellikle rekabet nitelik boyutundan ziyade fayda boyutunda
gergeklesebilmektedir. Bu nedenle giiclii hazc1 faydalari olan miizik seti gibi liikks bir
tirtin, dinlenmeye imkan veren bir baska dayanikli {irlinle, 6rnegin mobilya ile rekabet

ediyor olabilir (Keller, 2008: 105).

Marka konumlandirmasinin énemli bir yoniinii de markanin rakiplerine kiyasla ne
kadar farkli ve benzer olarak algilandigi olusturmaktadir (Sujan ve Bettman, 1989).
Genellikle tiiketiciler egsiz olarak algiladiklar1 markalar1 tercih ederler. Markalarin
essizliklerini ise olusturduklar farklilik noktalar1 gostermektedir. Farklilik noktalari
tilketicinin giiglii sekilde markayla iliskilendirdigi, pozitif olarak degerlendirdigi ve rakip
markalarda ayni sekilde bulamayacagimi diisiindiigii 6zellikler veya faydalardir. Pek ¢ok
farklilasma noktas1 kaynagi bulunmaktadir; performans 6zellikleri, performans faydalari,
imaj ¢agrisimlari, genel olarak Ustiin kalite teklifi veya diisiik fiyat sunma (Keller vd.,
2002).

Rekabet edebilmek igin farklilik noktalarinin yani sira diger markalarca da
paylasilabilen denklik noktalarinin da bulunmasi gerekmektedir. Denklik noktalari
kategori ve rekabet olmak iizere iki ¢esittir. Kategori denklik noktalar1 marka se¢imi i¢in
gerekli, ama genellikle yeterli olmayan, kosullar belirtir. Ornegin tiiketiciler bir bankayz,
O0deme ve tasarruf planlari, seyahat cekleri ve diger benzer hizmetleri sunmadikga,
ATMler ve uygun agilis saatleri olmadan dogru “banka” olarak diisiinmeyebilirler

(Keller, 2008: 109). Rekabet denklik noktalari ise rakiplerin avantaj saglamaya
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calistiklar1 bir alanda “basa bas” hale gelip, rakiplerin farklilik noktalarini bosa ¢ikarmak
tizere tasarlanmis ¢agrisimlardir (Webster ve Keller, 2004).

Marka konumlandirma markanin belirli bir pazarda belirli rakiplerle nasil
miicadele edecegini gostermektedir. Ancak genelde markalar pek ¢ok iiriinle farkli
pazarlarda farkli rakiplerle karsi karsiya gelmektedirler. Bu nedenle firmalarin, her bir
marka ve/veya pazar i¢in farkli konumlandirma kararlar1 vermeleri kaginilmazdir.
Pazarlamacilar bu konumlandirma kararlarinda markanin anlamini kaybetmemek igin
¢ekirdek marka ¢agrisimlarini tamimlamalidirlar.  Ayrica bu  ¢agrisimlardan
markanin esas kalbini ve ruhunu yansitan marka mantrasini olusturmalidirlar (Keller,

2008: 121).

Cekirdek marka ¢agrisimlari, markanin en 6nemli 5-10 boyutunu veya yoniinii
betimleyen oOzet c¢agrisgimlardir. Cekirdek marka g¢agrisimlari belirlenirken ilk olarak
markanin zihinsel haritasini olusturmak i¢in tiiketicilere sorular sorulmasi gerekmektedir.
Zihinsel harita markanin en goze garpan ¢agrisimlarini ortaya koyacaktir. Zihinsel harita
olusturulduktan sonra ¢agrisimlar tanimlayici etiketlerle ilgili kategorilere ayrilmalidir

(Keller, 1999).

Cekirdek marka cagrisimlart belirlendikten sonra markanin kalbini ve ruhunu
yansitan marka mantrasi olusturulmaktadir. Marka mantrasi, marka konumlandirmasinin
reddedilemez 6zii veya ruhunu yansitan genellikle 3-5 kelimelik ifadedir. Marka
mantrasi, calisanlarin ve harici pazarlama ortaklarinin eylemlerini tutarli sekilde
ayarlamalar1 i¢in markanin miisteri i¢in en temelde neyi temsil ettigini anlamasini garanti
altina almaktadir (Keller, 1999). Marka mantras1 genellikle li¢ terimden olugmaktadir.
Ornegin Disney igin, ilk olarak “eglence” markanin fonksiyonunu, yani markanimn
sagladig1 deneyimin tiiriinii veya faydalarini, temsil etmektedir. Ikinci terim olan “aile”
tanimsal niteleyiciyi temsil etmektedir ve fonksiyona agiklik getirmektedir. Son olarak
“nese” ise duygusal niteleyiciyi temsil etmektedir ve markanin faydayi nasil sagladigini

tanimlamaktadir (Swystun, 2007: 78).

Cekirdek marka cagrisimlart ve marka mantrast konumlandirmaya temel
olusturmas1 adina onemli kavramlardir. Ancak daha genis bir agidan bakildiginda
markanin stratejik yonetiminde, markanin konumlandirilmasinda ve marka imajinin

olusturulmasinda hayati 6neme sahip olan temel unsurun markanin kimligi oldugu
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goriilmektedir.
1.3. Marka Kimligi

Kapferer (2008: 172), bir kimlige sahip olmanin, digerlerininkinden farkli ve
zaman igerisinde degismeyecek kisisel bir amag tarafindan yonlendirilen gercek benlige
sahip olmak anlamina geldigini belirtmektedir. Marka kimligi ile firma, markanin
anlamini, amacini ve benlik bilincini belirlemeyi amaglamaktadir (Kapferer, 2008: 174).
Bu amaglarla olusturulan marka kimligi ise marka yoneticilerinin olusturmaya veya
stirdirmeye c¢alistiklart ¢agrisimlar kiimesidir (Aaker and Joachimsthaler 2002: 43;
Rajagopal, 2007: 1).

Marka kimligi bir ¢agrisim kiimesi olmasiyla kavramsal olarak marka imajiyla
karistirilmaya miisait olarak goriilebilir. Fakat marka kimligi ve imaj1 arasindaki fark,
kimligin firma tarafinda, imajinsa tiiketici tarafinda yer almasidir. Diger bir deyisle,
marka kimligini, firmanin tiiketicilerin sahip olmasin1 istedigi ¢agrisimlar olustururken,
marka imajini ise tiiketicilerin algiladiklari ¢agrisimlar olusturmaktadir. Marka yonetimi
acisindan marka kimligi imajindan 6nce gelmektedir. Tiiketicilere bir imaj yansitilmadan

once firma ne yansitmak istedigini tam olarak bilmelidir (Kapferer, 2008: 174).

Kimlik, markanin disariya ifadesidir (Swystun, 2007: 60), markay1 ayirt edici
kilan veya markanin 6ziinde yer alan inancidir ve bu inancin paydaslara iletilis bigimidir
(de Chernatony, 2010: 53). Firmanin siirdiriilebilir bir rekabet avantajmna sahip
olabilmesi i¢in marka kimliginin farklilik noktalarina odaklanmasi (Ghodeswar, 2008) ve
ayrica markanin vizyonunu ve essizligini vurgulamasi gerekmektedir (Heding vd., 2009:
13). Marka kimligi kavram1 markanin konumlandirmasini daha iyi gelistirmek ve marka
yonetimine daha stratejik bir yaklasim saglamak i¢in firsat sunmaktadir. Dikkatlice
yonetilmis bir marka kimligi sistemi, ayn1 zamanda, rakiplere kars1 koruyucu bir engel

gorevi de gormektedir (de Chernatony, 2010: 55).

Kapferer (2008: 172) bir markanin kimliginin su sorular cevaplandiginda agik¢a

tanimlanacagini belirtmektedir:

J Markanin belirli vizyonu ve amaci nedir?
. Markay1 farkli yapan nedir?
o Markanin karsiladigi ihtiyag nedir?
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o Kalici olan niteligi nedir?

o Degeri ya da degerleri nedir?
o Yetki alan1 nedir? Mesruiyet alani nedir?
J Markay1 taninabilir yapan isaretler nelerdir?

Bu sorular bir bi¢imde markanin tiiztigiinii olusturarak daha iyi marka yonetimi
saglayacak ve boylece gelecekteki iletisim faaliyetleri ve marka genislemeleri konularina

rehberlik edecektir.

Marka kimliginin igeriginin nelerden olustuguna agiklik getiren Kapferer (2008:

182) marka kimligini alt1 yonii olan bir prizma (bkz. Sekil 4) ile kavramsallastirmistir.

Modelin fizik yiizii, markanin fiziksel 6zgiinliikleri ve nitelikleri ile ilgilidir. Fizik
hem markanin omurgasi hem de maddi katma degeridir (Kapferer, 2008: 182). Coca-
Cola’nin klasik sisesi, Toblerone’un piramit sekli bu markalarin koklerini tiiketicilere
animsatmaktadir. Hizmet markalar1 i¢in ise marka ile iliskili fiziksel ipuglar1 farklilik igin
temel saglamaktadir (de Chernatony, 2010: 246). Ornegin; c¢alisanlarin giydigi

tiniformalar, telefondaki ses tonu ve ¢alisanlarin tavri gibi.

Kisilik, markayla alakali insani 6zellikleri yansitmaktadir (de Chernatony, 2010:
246). Kisilik, marka insan olsayd: tiiketiciye iriinii ya da hizmeti nasil anlatacagini
gdstermektedir (Kapferer, 2008: 183). Ornegin, Coca-Cola eglenceli, McDonald’s mutlu
ve Volvo giivenlidir (Swystun, 2007: 95).

Her markanin kendine 0zgii bir kiiltiri vardir. Markanin kiiltiirii markanin
ilhamin1 besleyen degerler kiimesidir. Kiiltiir markaya has olabildigi gibi, Virgin’in
meydan okuyucu olma kiiltiirii gibi, koklerin bulundugu cografi alandan da beslenebilir,
Apple Kaliforniya’nin sahip oldugu sinirlart belirleme, yenilik¢ilik kiiltiiriine sahiptir

(Kapferer, 2008: 184).
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Sekil 4: Marka kimligi prizmasi
Kaynak: Kapferer, 2008: 183

Markalar miisterilerle kurduklar1 iliskiler sayesinde gelismektedirler (de
Chernatony, 2010: 246). IBM diizenliligi, Apple cana yakinligi simgelemekte ve benzer
sekilde Moulinex kendisini “kadinlarin arkadasi” olarak tanimlamaktadir (Kapferer,

2008: 185).

Yansima, miisterilerin marka kullanimlar1 sonucunda ¢evrelerindeki insanlarca
nasil goriinmek istediklerini gostermektedir. Diger bir deyisle miisterilerin kendilerini
tanimlamak i¢in bir model sunmaktadir. Tiiketicilere belli otomobil markalar1 hakkinda
goriisleri soruldugunda alinan ilk cevaplar genellikle markanin algilanan miisteri tipi

olmaktadir; geng markasi, baba markasi, gosteris markasi gibi (Kapferer, 2008: 186).

Benlik bilinci miisterilerin yaptiklari i¢sel yansimalardir. Markanin, kullanicilarin
kendilerine 6zel bir agiklama yapmalarina olanak saglama bigimidir (de Chernatony,
2010: 247). Ornegin, arastirmalar gdstermektedir ki, hi¢ spor yapmasalar da Lacoste
miisterileri igten ige kendilerini zarif bir spor kuliibiiniin iiyesi olarak hayal etmektedirler

(Kapferer, 2008: 186).

Marka kimligi prizmasi markalarin iletisim kurabildikleri siirece var olabildikleri

ger¢eginden ortaya cikmustir. Bu iletisim siirecinde prizmanin fizik ve kisilik yiizii
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gondericinin tanimlanmasini saglamaktadir. Benzer sekilde, yansima ve benlik bilinci ise
alic1 tarafin tanimlanmasina yardimci olmaktadir. Son iki yiiz olan iligki ve kiiltiir ise alict
ve gonderen arasinda koprii vazifesi gormektedir. Ayrica prizma dik olarak iki boliimde
incelendiginde solda kalan fizik, iliski ve yansimanin markanin disa dogru ifadesi yani
goriilebilir kismi oldugu goriilmektedir. Sag tarafta olan kisilik, kiiltiir ve benlik bilincinin
ise markanin kendi igine, ruhuna dahil olan yiizler oldugu goriilmektedir (Kapferer, 2008:
187).

Marka kimligi prizmasi sadece markanin farklilasmasini degerlendirmekle
kalmamakta ayn1 zamanda markanin tutarliliginin da degerlendirilmesini saglamaktadir
(de Chernatony, 2010: 247). Giiglii ve tutarli bir marka kimligi marka degeri olusturmak
icin kilit bir 6neme sahiptir. Bu tutarli kimligin olusturulmas iiriin diizeyinden ziyade
kurumsal diizeyde odaga ihtiya¢ duymaktadir. Diger bir ifadeyle, orgiitsel davranisin
kimligi ve dolayisiyla imaj ve itibar1 nasil etkiledigine odaklanilmalidir (Heding vd.,

2009: 54).
1.4. Marka Unsurlan

Marka unsurlari, markay1 tanimlayan ve farklilastiran, tescillenebilen, araglardir
(Kotler ve Keller, 2012: 250). Alt basliklarda temel marka unsurlar1 olan marka adlari,
sloganlar, logolar ve semboller, karakterler, cingillar?, URL® ler ve paketlemeye kisaca

deginilmektir.
1.4.1. Marka Adlan

Marka adi, marka imajimnin énemli bir pargasidir ve marka konumlandirmasinin
dayanak noktasidir (Kohli ve LaBahn, 1997). Marka adlar1 bir iiriiniin ana temasini veya
onemli c¢agrisimlarim1 basit ve ekonomik olarak aktarabilmesi nedeniyle oOnemli
araglardir. Miisteriler marka adlariyla ¢ok kisa siirede markayr 6grenebilmekte veya
hatirlayabilmektedirler. Bu nedenle marka adlar1 ¢ok etkili iletisim araglaridir (Keller,

2008: 145).

Basit ve telaffuzu ve hecelemesi kolay; kulaga yabanci gelmeyen ve anlamli olan;

2 Ingilizce “jingle” kelimesinin Tiirkge karsiigidar. http://www.tdk.gov.tr/ (09.12.13)
3 URL: Tiirkge’si “birdrnek kaynak konumlayici, tekdiizen kaynak bulucu” olan Ingilizce “uniform
resource locator” kavraminin kisaltmasidir. http://tr.wikipedia.org/wiki/URL (09.12.13)
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farkli, ayirt edici nitelikte ve sira dis1 marka adlar1 hi¢ kuskusuz marka farkindaligini
arttirmaktadir (Keller, 2008: 147). Ornegin, “Beko” basit, ayn1 zamanda telaffuzu ve

hecelemesi kolay bir marka adidir.

Marka adi kompakt bir iletisim bigimi oldugundan, miisterilerin marka adindan
cikarabilecekleri agik ve kapali anlamlar da onemlidir. Marka adi 6zellikle {iriiniin
konumlandirimasiyla iliskili olan o6nemli bir o&zellik veya fayda ¢agrisiminm
destekleyebilmektedir (Keller, 2008: 150). Bu baglamda mesela “Camsil”, marka ad1 ile

giiclii bir konumlandirmaya sahip bir cam temizleyicidir.

Bazen marka isimleri degistirilebilmektedirler. Bunu en biiylik nedeni var olan
ismin firmanin igini yansitmamasidir (Aaker, 2009: 223). Ancak bazen basarili isimler de
farkli nedenlerle degistirilebilmektedir. Reckitt Benckiser firmasi iilkemizde Calgonit
adiyla yillarca pazar liderligini siirdlirmiis olan bulasik deterjaninin adini Finish olarak
degistirmistir. Bu degisimin nedeni ise firmanin iirliinlin satildig: tiim iilkelerde tek bir
isimle tanmmmasini istemesi olarak belirtilmistir (Bozkus, 2010). Ancak, tiiketiciler
markalar1 genellikle marka adlar1 ile hatirladiklar1 icin, baska bir deyisle tiiketici
acisindan markanin merkezini adi olusturdugundan marka adlar1 marka unsurlar
icerisinde glincellenmesi ve degistirilmesi en gii¢c olan unsurdur. Bu nedenle marka adinin
secimi dikkatlice yapilmasi gerekmektedir. Marka adi se¢imi ile ilgili kriterler ikinci

boliimde incelenecektir.
1.4.2. Sloganlar

Sloganlar marka hakkinda tanimlayic1 ve ikna edici bilgi veren kisa ifadelerdir.
Marka adlar1 gibi marka degeri olusturmada etkili ve kestirme araglardir. Bir pazarlama
programinin vermek istedigi mesajin birka¢ kisa sozclik veya ifade ile verilmesini
saglarlar (Keller, 2008: 159; Yildirim ve Basar, 2013: 18). Sloganlar reklamlar disinda
irlin iizeri, tamitim araglar1 ve ambalajlar gibi diger tiim pazarlama etkinliklerinde de

kullanilabilmektedirler.

Rosenberg ve Dahlén (2006) bir sloganin dort fonksiyonu yerine getirerek

markayi etkiledigini belirtmektedirler:

1. Markayr bir iirin kategorisi ile iliskilendirerek marka farkindalig

olusturma
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2. Belirli marka g¢agrisimlarini destekleyerek marka degerlendirmelerini
sekillendirme

3. Hoslanilirlik transferiyle marka degerlendirmelerini sekillendirme

4. Animsatma gorevi gorerek marka farkindaligin1 ve degerlendirmelerini

giiclendirme

Bir slogan bu fonksiyonlardan bir ya da bir kagini yerine getirebilir. Ancak bir
sloganin bu fonksiyonlardan herhangi birini yerine getirmesi i¢in 6n kosul, tiiketicilerce

marka ve sloganin dogru bir sekilde iliskilendirilmesidir (Rosenberg ve Dahlén, 2006).

Sloganlarda marka adinin kullanilmas1 (Signal ile giiliimseyin), marka
farkindaliginin arttirilmasini saglamaktadir. Pazar liderleri icin, sloganlar ¢cogunlukla
Ozneldir ve abartili ifadelerle “6vgii” igermektedirler. Gillette’in “erkek i¢in en iyisi”
slogani bu tiir sloganlara drnek verilebilir. Sloganlar genellikle reklamlarla iliskilidirler
ve reklamda verilen tanimlayici veya ikna edici bilginin 6zeti gibidirler (Keller, 2008:
160). Listerine’in “sadece fircalamak yetmez” slogani saglikli disler ve agiz bakimi i¢in

disleri sadece firgalamanin yeterli olmadigini vurgulamaktadir.

Aaker (2009: 231) sloganin markaya sagladigi bir takim faydalar oldugunu
belirtmistir. Ik olarak, sloganin marka adi ve sembollerine gére yasal ve benzeri
sinirlamalarinin daha az olmasindan dolayr konumlandirma stratejilerine uygun hale
getirilmeleri daha kolaydir ve stratejinin giiclenmesine katki saglayabilirler. Ote yandan,
sloganlar marka icin ek ¢agrisimlar olugsmasini saglayabilirler. Ayrica, slogan marka adi
ve sembollerin sahip oldugu bir takim belirsizliklerin giderilmesini saglayabilirler. Son

olarak, sloganlar marka adi ve sembollerini giiglendirebilirler.

Bir slogan yiiksek derecede taninir ve kabul goriir hale geldiginde, marka degerine
katkida bulunsa da, artik sagladig katki sadece markay: hatirlatict bir unsur niteliginde
olabilmektedir. Tiiketiciler slogani ¢ok defa duyduktan sonra bunun ne anlama geldigini
disiinmeyi birakirlar. Ayni1 zamanda, sloganin verdigi mesajin artik markayi
yansitmadigi durumlar da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu nedenlerle firmalar markalarinin
sloganlarin1 giincelleme yoluna gitmektedirler. Sloganlar1 degistirmek kolay olmakla
beraber Keller (2008: 163) bu siirecte bazi konulara dikkat edilmesi gerektigini
belirtmektedir. Oncelikli olarak sloganin farkindalik ve marka imaj1 gibi yollarla marka

degerine nasil katkida bulundugunu anlamak gerekmektedir. Ikinci olarak, bu katkinin ne
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kadarina markanin halen ihtiya¢ duyduguna karar verilmesi gerekmektedir. Son olarak,
bu katkiyr muhafaza edecek sekilde ancak yeni durumlara ayak uydurulmasini saglayan

ve markaya daha fazla katki veren yeni bir slogan olusturulmasi gerekmektedir.
1.4.3. Logolar ve Semboller

Bir logo, bir firmayi, hizmeti ya da iiriinii tanimlamak i¢in kullanilan grafiksel
unsurdur. Siirekli kullanimda olan ve tescil edilerek yasal korumaya alinan, ayirt edici
isaret, sembol veya grafiktir. Logolar ve semboller hemen taninabilmektedirler ve belli
bir orgiit veya marka ile agik¢a 6zdeslestikleri i¢in marka elgisi olarak hareket ederler
(Swystun, 2007: 75). Logolar ve semboller marka degeri ve marka farkindaligi
olusturmak adina 6nemli ve giiglii marka unsurlaridir. Logolar ve semboller, firmalarin

marka tanimlanmasi araci olarak uzun siiredir kullandiklar1 araglardir (Baeva, 2011: 27).

Logolar, Coca-Cola’ninki gibi markanin adindan olusan giiglii yazili logolar
olabildigi gibi Mercedes’in yildiz1 gibi soyut logolar da olabilirler. Yazili olmayan
Mercedes yildiz1 gibi logolara genellikle sembol adi verilmektedir. Soyut logolar yazili
logolara gore anlami iletmede zorlanabilmektedir ve tiiketiciler sembolii farkli sekilde
yorumlayabilmektedirler. Bu nedenle sembollerin ne anlam tasidigini belirtmek i¢in

ayrica bir pazarlama ¢abas1 gerekebilmektedir (Keller, 2008: 156).

Logolar ve semboller kolayca hatirlanabilir olduklarindan iirlinlerin taninmasinda
faydali olmaktadirlar. Logolarin diger bir faydasi da kiiltlirler ve iiriin kategorileri
arasinda kolayca transfer edilebilir olmalaridir. Ayrica, soyut logolar marka adlarmin
uzun olmasi gibi durumlarda kullanim kolaylig1 avantaji saglamaktadirlar. Son olarak
logolar zaman igerisinde daha modern goriinmek adina kolaylikla giincellenebilmektedir.
Ancak logo giincellemelerinin markanin ve logonun 6ziine uygun bi¢cimde yapilmasi

gerekmektedir. Aksi takdirde marka degerine zarar vermesi olasidir (Keller, 2008: 156).
1.4.4. Karakterler

Karakterler insani veya ger¢ek hayata dair bir takim 6zellikler tasiyan 6zel bir
cesit marka semboliidiir. Karakterler genellikle reklam vasitasiyla tanitilmakta ve reklam
kampanyalarinda ve paket tasarimlarinda 6nemli rol oynayabilmektedirler (Keller, 2008:
157). Marka karakterleri, gorsel bir figiir vasitasiyla marka kimliginin temsil edilmesini

saglar, markanin nitelik ve 6zelliklerinin bir nevi viicut bulmus halidir. Bu temsil marka
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kimliginin tek bir yoniinden ziyade birden fazla yOniiniin G6zetlenmesi seklindedir
(Kapferer, 2008: 194-195). Argelik’in kullandigi robot Celik, Migros’un kangurusu, Max
dondurmalarinin Aslan Max’1, Cheetos’un Chester karakteri {ilkemizde kullanilan marka

karakterlerine 6rnek olarak gosterilebilir.

Marka karakterleri markaya bir takim faydalar sunmaktadir. Oncelikli olarak,
karakterler genellikle dikkat c¢ekicidir ve marka farkindaligi olusturmak igin
kullanighidirlar. Karakterlerin insani Ozellikleri de tiiketicilerin markayla iliski
kurmalarin1 kolaylastirmakta ve markaya iliskin ¢agrisimlarin eglenceli ve ilgi cekici
seklinde olusmasina yardimci olmaktadirlar. Son olarak, karakterler genellikle {iriinle
dogrudan alakali olmadiklarindan dolayr farkli {iriin  kategorilerinde de
kullanilabilmektedirler. Bu faydalarin yani sira, marka karakteri kullanimi konusunda
dikkat edilmesi gereken nokta sudur ki; karakter ¢cok fazla dikkat ¢ekebilir ve markanin
diger 6zelliklerini golgeleyerek marka farkindaligini azaltabilir (Keller, 2008: 158-159).

Zaman igerisinde markalar karakterlerini hedef pazarin ilgisini kaybetmemek
adina giincelleyebilmektedirler. Arcelik firmasi erkek robot Celik’i kadin robot Celiknaz
ile tanistirip evlendirerek markanin karakterini geng¢ bekar erkekten geng evli bir cifte

donistiirmiistiir (Argelik, e.t. 26.03.2014).
1.4.5. Cingillar

Cimgillar marka ile ilgili miizikli mesajlardir. Cingillar genisletilmis miiziksel
sloganlar  olarak  diisiiniilebilmeleri  sebebiyle bir marka unsuru olarak
siniflandirilabilirler. Markalarin faydalarimi iletebilirler; ancak, c¢ogunlukla {irtiniin
anlamin1 dolayl1 ve oldukga soyut bir bicimde iletmede kullanilmaktadirlar. Bu yiizden,
markalar igin olusturduklari potansiyel ¢agrisimlar genellikle hisler, kisilik ve diger soyut
ozelliklerle ilgilidir (Keller, 2008: 164).

Cimgillar marka farkindaliginin arttirilmasi agisindan en degerli araglardir.
Cogunlukla marka ismini zekice ve eglenceli sekillerde tekrarlayarak markanin
tiikketicinin aklina yerlesmesini saglarlar. Tiiketiciler ayn1 zamanda reklam bittikten sonra
da cingili zihinlerinde tekrarlama egilimine sahiptirler ve bu da markanin
hatirlanabilirligini arttirmaktadir (Keller, 2008: 165). Arastirmalar Intel’in dalga diye
bilinen cingilinin Intel logosu kadar ayirt edici ve bellekte kalici oldugunu ve ¢ogu insanin

Intel dalgasini logosundan daha iyi animsadigin1 gostermektedir (Lindstrom, 2006: 33).
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Lindstrom (2006: 66) miizik kullanimin sadece radyo ve televizyon reklamlarinda
siirli kalmamasi gerektigini, web sitelerinin arka planlarinda, magazalarda, telefonun
bekletme sesi olarak veya kapi zillerinde bile kullanilabilecegini belirtmektedir.
Nokia’nin tescilli zil sesi miizigi markaya rekabet avantaj1 saglamistir. Nokia zil sesi ile
giiclii bir marka farkindalig1 olusturmustur ki bir arastirma diinyadaki tiiketicilerin %41’
bu zil sesini duydugunda melodiyi Nokia ile 6zdeslestirdigini gostermistir (Lindstrom,

2006: 90).
1.4.6. URL’ler

URL’lere “alan adi” da denilmekte ve internet sayfalarinin yerini
belirtmektedirler. Ozel bir URL ye sahip olmak icin kisilerin veya kurumlarin bu hizmeti

saglayan kuruluslara kayit ve 6deme yapmalar1 gerekmektedir (Keller, 2008: 154).

Firmalar URL’lerini belirlerken ve alirken iki zorlukla karsilagabilmektedirler.
[lk olarak, son yillarda kayitli URL sayis1 o kadar ¢ok artmustir ki yeni bir URL alirken
firmalar alternatif kombinasyonlara yonelmek zorunda kalmaktadirlar. Ornegin Andersen
Danismanlik sirketi internet sitesini www.accenture.com olarak kurmustur. Diger bir
zorluk ise kendi markalarinin izinsiz sekilde baska sitelerde kullanilmasini engelleme
zorlugudur. Bu durumlarda sirket alan adinin sahibine telif hakki davasi agabilir, internet
adresini alan adi sahibinden satin alabilir veya tiim {riinlerine ait internet adreslerini

onceden satin almay1 deneyebilir (Keller, 2008: 154).

Mevcut bir markada tipik olarak ana URL g¢ogunlukla www.opet.com.tr gibi
marka isminin kendisidir. Ancak bazi firmalar marka isimlerinden farkli URL’ler
kullanmay1 secebilmektedir. Ornegin, Unilever Tiirkiye, Knorr markas1 i¢cin URL olarak

www.herkessofraya.com’u kullanmaktadir.
1.4.7. Paketleme

Paketleme, iriinlerin paketlenmesi i¢in paketlerin tasarlanmasi ve iretilmesi
stirecine verilen isimdir (Kotler ve Armstrong, 2012: 232). Firmalar ve tiiketiciler
baglaminda paketlemenin markayr tanimlama, tanimlayic1 ve ikna edici bilgiler iletme,
iirtiniin taginmas1 ve korunmasini kolaylastirma, evde depolamaya destek olma ve iiriin

tiiketimine yardimci olma hedeflerini basarmasi gerekmektedir (Keller, 2008: 166).

Alicinn iiriin ile ilk karsilastigi nokta pakettir. Iyi bir paket tiiketiciyi ceker ve
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satin almaya tesvik eder. Bir nevi “5 saniyelik reklam” gorevi goriirler. Paketler ayn1
zamanda, tiiketici eve gidip paketi actiginda ve kullandiginda iiriin ile ilgili deneyimlerini
etkiler. Diger yandan iyi bir paketin sagladig1 kolaylik, paketin goriiniimii, giivenilirligi
ve prestiji tiiketicilerin daha fazla 6demeye istekli olmalarim1 saglar (Kotler ve Keller,

2012: 346).

Paketleme genellikle tiiketicilerin marka ile ilgili giiclii bir ¢agrisima sahip
olmalarina neden olmaktadir. Paketlemede yapilan yapisal degisiklikler farklilik noktasi

olusturabilmekte, pazar gelistirebilmekte, yeni pazar boliimlerine hitap edebilmekte ve

satiglara kisa stirede etki edebilmektedir (Keller, 2008: 167-169).

Diger yandan, bir siipermarket miisterisinin yarim saat gibi kisa bir siirede binlerce
iriinle karsilastigt ve bircok {irlinii planlamadan aldigi gercegi diisiliniildiigiinde
paketlemenin satin alma noktasinda tiiketicilerin kararlarin1 dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Paketlemenin bu biiylik etkisi nedeniyle tiiketicinin paketle aginaligini
artirmak i¢in iiriin reklamlarinda paketler genellikle basrol oynayabilmektedir (Keller,

2008: 170).

Paketlemenin marka farkindaligini artirma ve marka cagrisimlart olusturma
ozelliklerinden dolayr markanin pazarlama hedefleri dogrultusunda tasariminin 6zenle
yapilmas1 gerekmektedir. Paket iizerinde bulunmasi yasal olarak zorunlu olan kisimlarin,
gida {irlinlerinin paketlerinde bulunmasi gereken besin bilgileri gibi, yani sira pakette
kullanilan renkler, yazi tipleri, resimler gibi 6geler dikkatlice secilmelidir. Ozellikle
kullanilacak renk konusunda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir.
Tiiketiciler siit tirtinleri ile beyaz renk eslesmesi gibi bir takim {irtin kategorisiyle renkler
arasinda iligkiye sahiptirler. Diger bir nokta da markanin rakipleri bazi renkleri hali
hazirda sahiplenmis olabilirler. Coca-Cola ve Vodafone kirmizi, Alo deterjanlari turuncu,
Lipton sar1 renkle gii¢lii baglara sahiptirler. Kullanilan renk tiiketicilerin iiriinle ilgili
algilarin1 da etkilemektedir. Ornegin paketin portakal rengi ne kadar koyu ise tiiketiciler

igecegin tadinin o kadar tatli oldugunu diistinmektedir (Keller, 2008: 170-171).

Zamanla firmalar paketlerini, {irtin fiyatlarindaki artigin isareti olarak, yeni ya da
giincellenmis dagitim kanallarinda {iriinii daha etkin satabilmek icin veya var olan
paketlemenin modasi1 gegtigi i¢in giincellemektedirler. Bu giincellemelerde marka

farkindaliginin olumsuz etkilenmemesine dikkat edilmelidir (Keller, 2008: 172-173).
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1.5. Marka Unsuru Se¢im Kriterleri

Miisteri-tabanli marka degeri modeli pazarlamacilarin marka farkindaligini
arttirma; giiclii, hosa giden ve 6zgiin marka ¢agrisimlari olusturma; veya markaya yonelik
pozitif yargilar ve hisler olusturma gibi amaglara uygun olarak marka unsurlarini
se¢cmelerini Ongoriir. Marka unsurlarinin se¢iminde genel olarak su alt1 kritere dikkat

edilmesi gerekmektedir (Keller, 2008: 140):

e Hatirlanabilirlik

e Anlamhlik

e  Hoslanilirhik

e  Transfer Edilebilirlik
e Adapte Edilebilirlik

e Korunabilirlik

Hatirlanabilirlik: Marka bilgisinin, dolayisiyla marka degerinin, olusabilmesi
icin marka farkindaliginin saglanmas1 gerekmektedir. Bu nedenle secilen marka
unsurlarinin hatirlanabilir ve dikkat cekici olmasi ve bdylece satin alma ve tiiketim
kosullarinda markanin taninmasina ve hatirlanmasina katkida bulunmasi gerekmektedir

(Keller, 2008: 140).

Anlamhlik: Sec¢ilen marka unsurlari tanimlayici ya da ikna edici ¢esitli anlamlara
sahip olabilirler. Tanimlayict anlam, miisterilerin dogru {riin kategorisini
tanimlayabilmesini ve bu iriin kategorisinde marka unsurunun giivenilirligini
belirtmektedir. Anlamin tanimlama boyutu, marka farkindaliginin ve marka taninmasinin
yerlestirilmesinin belirleyicisidir. Ikna edici anlam ise markanm belirli dzellikleri ve
faydalar1 hakkinda 6zel bilgi vererek marka imajmna ve konumlandirmasina katki

saglamaktadir (Baeva, 2011: 23).

Hoslanihirhk: Secilen bir marka unsurunun hatirlanabilir ve anlamli olmasi
disinda miisterilerce estetik agidan ¢ekici, gorsel ve sozel agidan zengin ve sevilebilir,

eglenceli ve ilging bulunmas: iiriin kararlarin etkileyebilmektedir (Keller, 2008: 142).

Transfer edilebilirlik: Transfer edilebilirlik, herbir marka unsurunun markanin
yeni iriinlerinin marka degerine hangi dl¢giide katkida bulundugunu 6lgmektedir. Diger

bir transfer edilebilirlik yonii de cografi ve kiiltiirel olarak yeni pazarlara girildiginde
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marka unsurlarinin katkisin1 degerlendirmektedir. Firmalar yeni pazarlara iriinlerini
stirmeden Once tiim marka unsurlarini kiiltiirel olarak degerlendirmeleri gerekmektedir.
Aksi takdirde, Pepsi’nin Cin’de iiriinlerini pazarlamaya basladiginda, “Pepsi Sizi Hayata
Dondiirtir” olan sloganinin Cince’ye “Pepsi Sizin Atalarinizi Mezardan Cikarir” seklinde
dikkatsizce terciime edilmesi gibi bir hatayla sonuglanabilmektedir (Keller, 2008: 142-
143).

Adapte edilebilirlik: Misterilerin deger yargilar1 ve fikirlerinde goriilen
degisimler veya markanin yeniliklere ayak uydurmasi gerektiginden dolayi, marka
unsurlarinin adapte edilebilir ve esnek olmasi gerekmektedir (Baeva, 2011: 23). Ornegin,
Argelik 40 yillik logosunu 2002 yilinda 6zellikle geng tiiketiciyle daha fazla iletisim
kurabilmesi amaciyla degistirmistir (Milliyet, e.t. 09.12.2013).

Korunabilirlik: Marka unsurlarinin kanuni ve rekabet¢i anlamda ne kadar
korunabilir olduklar1 6nemlidir. Pazarlamacilar (1) uluslararast olarak kanuni agidan
korunabilir marka unsurlarin1 se¢melidirler, (2) bunlarin telif haklarin1 yetkili kanuni
kurumlardan satin almalidirlar ve (3) telif haklarim1 her tiirli rekabetci telif hakki
hirsizligina karst savunmalidirlar. Ayni zamanda, markanin essizligini ve rekabet
avantajini korumasi i¢in secilen marka adi, paket vb. baska bir 6zelliginin kolaylikla taklit

edilemez olmasina 6nem gosterilmelidir (Keller, 2008: 144).

Secilen tek bir marka unsurunun tiim alt1 kriterin hepsini ayni anda saglamasi
zordur. Ornegin, segilen marka adi bir anlama sahipse onu diger kiiltiirlere transfer ya da
terclime etmek zorlasmaktadir. Bu nedenle birden fazla marka unsurunun se¢ilmesi tercih
edilmektedir (Keller, 2008: 145). Tablo 1’de marka unsurlari bu alt1 kriter dogrultusunda

kisaca gdzden gecirilmektedir.
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Marka Unsuru
Kriter Marka Adlari ve Logolar ve Karakterler Sloganlar ve Paketleme
URLlIer semboller Cingillar
Marka Genellikle
Marka hatirlama . Genellikle marka
Genellikle marka hatirlama ve .
ere 1e Ve tanimanin .. marka tanima tanima 1¢in
Hatirlanabilirlik tanima i¢in daha .. tanimanin
arttirllmasinda igin daha daha
o kullanishidir. arttirilmasinda
kullanilabilir. kullanighdir.. 1 kullanighidir
kullanilabilir.
Bazen sadece Bazen sadece R,
dolayl olsa da dolayl olsa da Ser_le_l likle {iriin Neredeyse her Nerefj eyse
. . arici imaj ve . her tiir
neredeyse her tip neredeyse her tip o tiir gagrigimi -
Anlamhhk - - marka kisiligi - cagrigimi
¢agrisimin cagrigimin dogrudan 2
i . . i . . acisindan daha - dogrudan
gliglendirilmesinde | gii¢lendirilmesin Kullanishdir yapabilir. anabilir
kullanilabilir. de kullanilabilir. ghdir. yap
Gorsel ve
S Daha qu sozel Gorsel gekiciligi Insani nitelikler D"aha ?Ok . SOZ?I. .
Sevilirlik imgeleri tetikvebilir olusturabilir sozel imgeleri | gekiciligi
cagristirabilir y 3 cagrigtirabilir | birlestirebili
r
Trgnsf_er Sinirl olabilir Miikemmel Sinirl olabilir Sinirli olabilir | Iyi
Edilebilme
- Cogunlukla
Adapte Cogunhﬂda Bazen yeniden Modifiye yeniden
Edilebilme zor yeniden tasarlanabilir. | edilebilir tasarlanabili
tasarlanabilir ' ;
Hemen
Korunabilme Genellikle iyi, Miikemmel Miikemmel Miikemmel hemen aym
ancak sinirh sekilde
kopyalabilir

Tablo 1: Marka unsuru segeneklerinin 6zeti
Kaynak: Keller, 2008: 178

Marka adi1 slogan standardizasyonu konusuna deginilmeden Once, ¢alismanin
birinci bolimiinde marka kavramina deginilmistir. Marka kavraminin farkl yaklasimlarla
yapilan tanimlarina deginildikten sonra Keller’in (1993) miisteri temelli marka degeri
modelinin bilesenlerinden bahsedilmistir. Daha sona markanin konumlandirilmasi ve
marka kimligi kavramlar1 tiizerinde durulmustur. Bolimiin sonunda ise marka

unsurlarinin neler olduguna deginilerek bu unsurlar kisaca agiklanmaistir.

Marka ile ilgili bu genel kavramlar sonraki boliimlerde ele alinacak konulara

temel olusturmasi agisindan Onemlidir. Bu kavramlar uluslararasi marka ydnetimi
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stirecinde de firmalarin yonetmeleri gereken konulari olusturmakta, firmalar marka ile
ilgili standardizasyon/adaptasyon kararlarini verirken markalariyla ilgili bu konulara 6zen

gostermektedirler.

Sonraki boliimde, markalama stratejilerinden bahsedilecek, marka adi ve slogan
secim kriterlerine deginilecek ve son olarak standardizasyon literatiirii gozden

gecirilecektir.
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IKINCi BOLUM
MARKA ADININ VE SLOGANIN STANDARDIZASYONU

Marka adi, marka imaji ve marka konumlandirmasi i¢in 6nemli bir unsurdur.
Marka adlari, {iriiniin ya da hizmetin ana temasini ve marka ¢agrisimlarini basit yoldan
aktarabilmeleriyle 6nemli bir araglardir. Markanin 6grenilip hatirlanmasimi ¢ok kisa
zamanda saglayan etkili iletisim araglaridir. Marka sloganlar1 da marka adlar1 gibi
markanin iletmek istedigi mesaji kisa ve etkili bigimde ileten ekonomik iletigim
araglaridir. Tiiketiciyi, marka hakkinda bilgi sahibi yapma ve markay: titkketme konusunda
ikna etme baglaminda etkili araglardir. Marka adi ve sloganlarin bu fonksiyonlarindan

faydalanmak i¢in marka adi ve sloganlarin 6zenle secilmis olmasi gerekmektedir.

Ayrica marka adinin ve sloganin uluslararasi alanda da etkinliklerini
stirdlirebilmeleri i¢in pazarlardaki yerel tiiketici tarafindan dogru ve eksiksiz anlasilmasi
gerekmektedir. Bu noktada, marka ad1 ve slogan i¢in verilmesi gereken kritik karar marka
ad1 ve sloganin yerel pazarlara uyarlanip uyarlanmayacagidir. Firmalarin yabanci
pazarlarda marka adlar1 ve sloganlari igin kullanacaklar1 standardizasyon dereceleri

markalariin basarisinda 6nemli bir role sahiptir.

Bu baglamda, bdliimde once genel olarak markalama stratejilerine deginilecek
sonra ise 1yi bir marka adi1 ve slogan secimi i¢in gerekli kriterler ele alinacaktir. Béliimiin
sonraki kisminda ise standardizasyon kavramimna ve marka adi ve slogan

standardizasyonuna deginilecektir.
2.1.Markalama Stratejileri

Kotler ve Pfoertsch (2006: 162-163) markalamanin basarili olmasinin oldukga
onemli bes markalama ilkesine bagl oldugunu belirtmektedirler. 1lk olarak, tutarlilik
herhangi bir firma i¢in en 6nemli markalama ilkelerinden birisidir. Bu ilke firma ve
paydaslar1 arasindaki her bir temas noktasinda tutarlilik saglanmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu noktada, {iriin ve markanin Gtesinde, biitiinciil bir yaklasima ihtiyag
duyulmaktadir. Berraklik markayr daha somut ve anlagilir hale getirir. Tiiketiciler ve

paydaglar firmanin ve markanin ne oldugunu ve ne olmadigini agik¢a anlamalidirlar.
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Berraklik, orgiitiin vizyonu, misyonu ve degerlerine dayanmaktadir. Siireklilik ilkesi,
markanin sirf degisim ugruna anlamlarini degistirmemeleri gerektigini isaret etmektedir.
Stireklilik ilkesi, marka degeri ve giiven insa etmek i¢in oldukca 6nemli olan bir ilkedir.
Goriintirliik tamamiyla marka ifsasini artirma ve marka farkindaligmi gelistirme ile
alakalidir. Son olarak, marka gercekligi miisterilerin essiz bir iirlin veya hizmete sahip
olmasi, kullanmasi veya yonetmesi i¢in firmadaki herkesin orijinallik ve bakis agist

yaratma odagi ile diisiinmesi ve hareket etmesiyle yonlendirilir.

Bir firmanin markalama stratejisi hem yaygin hem de farkli marka unsurlarinin
(marka adlari, sloganlar, logolar ve semboller, karakterler, cingillar, URL’ler ve
paketleme) sayisini ve yapisini yansitir. Diger bir deyisle markalama stratejisi, firmanin
iiriinlerinde hangi unsurlarin ortak hangilerinin farkli kullanildigini tanimlamaktadir.
Yeni bir iirlinlin nasil markalanacagi konusunda ii¢ temel secenek bulunmaktadir (Kotler

ve Keller, 2012: 260):

1. Yeni iirlin i¢in yeni unsurlar gelistirebilir.
2. Var olan bazi unsurlar kullanilabilir.

3. Var olan ve yeni marka unsurlar1 bir arada kullanilabilir.

Bu seceneklerden hangisinin uygulanmasi gerektigi firmadan firmaya
degismektedir. En uygun markalama stratejisinin belirlenmesi i¢in Keller (2008: 433),
miisteriler, firmanin kendisi ve rekabet ortam1 dikkate alinarak olusturulacak marka-tiriin

matrisinin ve marka hiyerarsisinin kullanilmasinin yardimci olacagini belirtmektedir.
2.1.1. Marka-Uriin Matrisi

Marka-tirin matrisi firmanin sattigi tiim Uriinlerin ve markalarin grafiksel
sunumudur. Sekil 5’te goriildiigli iizere markalar satirlarda, triinler siitunlarda
gosterilmektedir. Satirlarda gosterilen marka-iiriin iligkisi firmanin marka genisletme
stratejisini  yansitmaktadir. Yoneticiler olasi genislemenin ana markanin degerine
katkisinin ve var olan marka degerinin yeni iiriine katkisinin ne derecede olacagini
gorerek potansiyel genislemeyi degerlendirebilmektedirler. Siitunlarda gosterilen iiriin-
marka iligkisi ise her bir iiriin kategorisindeki markalarin sayis1 ve yapisi baglaminda

marka portfOy stratejisini yansitmaktadir (Keller, 2008: 434).
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Uriinler

11 12 23 nN

Markalar

M

Sekil 5: Marka-iiriin matrisi
Kaynak: Keller, 2008: 434

2.1.1.1. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme yeni bir iirlin i¢in var olan bir markanin kullanilmasidir. Yeni
bir marka (Yaris) var olan marka ile (Toyota) beraber kullanilirsa uygulanan genislemeye
alt marka denilmektedir. Genislemenin veya alt markanin olusmasini saglayan, var olan
markaya (Toyota) ana marka denilmektedir. Ayrica eger ana marka marka geniglemesi
yoluyla birden fazla {iriinle baglantili ise bu durumda ana markaya aile markas: da

denilebilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 260).

Marka genisletme, hat genisletme ve kategori genisletme olmak lizere iki alt
kategoriye ayrilmaktadir. Hat genisletme, firmanin hali hazirda hizmet sundugu iiriin
kategorisinde yeni bir pazar1 hedefleyen yeni bir iirlinde ana markay1 kullanmasidir. Hat
genisletme genellikle markaya farkli bir igerik, bigim veya uygulama eklenmesi seklinde
olusur. Ornegin, Head & Shoulders Limon Ferahligi sampuani gibi. Kategori genisletme
ise ana markanin hizmet sunulan {iriin kategorisinden farkli bir kategoride kullanilmasi
durumudur (Keller, 2008: 491). Honda, ana markasini otomobiller, motosikletler, kar

motosikletleri, deniz motorlar1 ve ¢im bigme makinelerinde kullanmaktadir.

Iyi planlanmis ve iyi uygulanmis marka genisletmeleri firmaya bir takim
avantajlar saglamaktadir. Keller (2008: 494) bu avantajlar1 yeni iiriiniin kabul edilmesini
kolaylastirma avantajlar1 ve ana markaya veya firmaya geri bildirim faydalar1 saglama

avantajlar1 olmak tizere iki ana kategoriye ayirmaktadir.

Ilk olarak, marka genisletme cesitli avantajlarla iiriiniin tiiketicilerce kabul

edilmesini kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler, ana marka hakkinda ne bildikleri ve bu
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bilginin ne derece tutarli olduguna bagli olarak yeni {iiriin ile ilgili beklentilerini
sekillendirmektedirler. Bu beklentiler genisletilmis markanin ¢agrisimlarinin giiclinii,
hosa giderligini ve 6zgiinliigiinii artirabilmektedir. Ayn1 zamanda, genisletmeler olumlu
beklentiler olusturarak tiiketicilerce algilanan riski azaltabilmektedirler. Bir marka
genisletmesi olarak sunulan iiriin artan tiiketici talebi potansiyeline sahiptir. Bu nedenle
firmanin dagitim kanallarinda {iriiniin stoklanmasi ve tanitimi i¢in yapacagi ikna edici
faaliyetler daha kolay yapilabilmektedir. Ayrica marka genisletmelerinde, yeni iirlin i¢in
yapilan tanitict kampanyalarin marka farkindaligina da odaklanmasi gerekmez. Bu
faaliyetlerin sadece iiriin farkindaligi lizerine odaklanmasi yeterli olmakta ve bdylece
tutundurma harcamalarinin verimliligini artirabilmektedir. Firmayi yeni bir marka
gelistirmesi sonucu karsilagabilecegi maliyetlerden kurtarir. Firmaya mevcut paketlerini
ve etiketlerini aynen ya da ufak degisikliklerle kullanabilme olanagi sunarak iiretim
maliyetlerinde avantaj saglayabilmektedir. Son olarak, ¢esitlilik arayan tiiketicilere
markay1 terk etmeden segenekler sunulmasini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2012:

264).

Marka genisletmeleri tiiketicilerce kabul edilirligi kolaylastirmanin yani sira ana
markaya faydal1 geri bildirimler de sunmaktadir. Oncelikli olarak markanin tiiketicilerce
ne anlama geldiginin anlagilmasina ve rekabet ettigi pazar tiirlerinin tanimlanmasina
yardimci olabilmektedir. Ayrica ana markanin var olan ¢agrisimlarinin giiciinii ve hosa
giderligini artirabilmekte ve yeni marka cagrisimlart kazandirabilmektedir. Bu sayede
marka imajm1 gelistirebilmektedir. Hat genisletmeleri ana markanin pazarini
genisletebilmekte ve bdylece yeni miisteriler kazandirabilmektedir. Ayrica markanin
yeniden ilgi ve begeni kazanmasin1 saglayabilmektedirler. Son olarak basarili marka
genisletmeleri takip eden genisletmelere dayanak saglayabilmektedirler (Keller, 2008:
499-502).

Marka genisletmelerinin avantajlarinin  yan1 sira bazi dezavantajlart da
bulunmaktadir. i1k olarak, ¢cok farkli sayida olusturulmus hat genisletmeleri tiiketicilerde
zihin karisikligi ve hatta tedirginlik ortaya cikartabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler ¢ok
sayida segenek arasindan hangisinin kendileri i¢in dogru olduguna karar vermekte
zorlanabilmektedirler (Keller, 2008: 503). Hat genisletmeleri markanin esas baglantili
oldugu iiriinle arasindaki baga zarar verebilmektedir. Siradan yiyecek gruplarina dogru

genisleyen Cadbury, seker ve ¢ikolata markasi olmasiyla sahip oldugu 6zel anlami
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kaybetme riskiyle karsi karsiya bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 265). Artan
cesitlilik sonucunda smirli alana sahip perakendeciler stok miktarlarini azaltmakta ve
satis oran1 diisiik tirtinleri raflardan kaldirma egilimi gostermektedirler. Diger bir deyisle
cesitlilik perakendecileri firmalara karsi daha se¢ici davranmaya tesvik etmektedir. Diger
bir dezavantaj da siire¢ icerisinde genisletme basarili gibi goriinse de yeni iriinde
meydana gelebilecek bir hata sonucu tiiketicilerde olusacak olumsuz yargilarin ana
markanin imajina zarar verebilecegidir. Aym1 zamanda basarili bir genisletme ana
markanin satiglarini da diisiirebilir. Coca-Cola, Diet Coke’u piyasaya siirdiikten sonra
klasik Coca-Cola miisterilerinin bazilarinin Diet Coke miisterisi haline geldikleri fark
edilmistir (Keller, 2008: 507). Marka genigletmesi, ana markanin ilgili cagrisimlariyla
tutarsiz ve hatta ¢elisen nitelik ve fayda cagrisimlarina sahipse tiiketiciler ana marka
algilarin1 degistirebilirler. Son olarak kolaylikla gz ardi edilebilen bir dezavantaj da;
marka genisletme yaparak firma 6zgiin imaj1 ve marka degeriyle yeni bir marka olusturma

firsatin1 kagirabilir (Kotler ve Keller, 2012: 265).

Marka genisletmenin avantajlarindan faydalanabilmek ve dezavantajlarindan
olabildigince uzak durabilmek i¢in marka genisletme firsatlarini iyi degerlendirip gerekli
adimlan dikkatlice atmak gerekmektedir. Basarili bir marka genisletme stratejisi igin
Keller (2008: 518) sistematik olarak su asamalarin takip edilmesi gerektigini

belirtmektedir:
1. Varolan ve arzu edilen tiiketici bilgisinin tanimlanmasi

2.  Anamarka ¢agrigimlart ve genisletmenin ana markaya genel benzerligi veya

uyumu bazinda olas1 genisletme adaylarinin tanimlanmasi

3. Tiketici, kurumsal ve rekabetci faktorler géz oniinde tutularak genisletme

adayinin potansiyelinin degerlendirilmesi

4. Genisletmenin piyasaya siirlilmesi i¢in pazarlama kampanyasinin

tasarlanmasi

5. Genisletmenin basarisinin  ve ana markanin degerine etkilerinin

degerlendirilmesi.
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2.1.1.2.Marka Portfoy Stratejisi

Marka portfoyii bir firmanin belirli bir kategoride ya da pazar boliimiinde satisa
sundugu tiim markalar ve marka hatlarinin kiimesidir (Kotler ve Keller, 2012: 262).
Firmalarin bir iirlin kategorisinde ya da pazar boliimiinde farkli markalar kullanmalarinin

bir takim nedenleri bulunmaktadir (Keller, 2008: 439):

e Farkli pazar boliimlerine hitap etmek

e Magazada raf varligini ve perakendeci bagimliligini artirmak

e (esitlilik arayan tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek ve diger markalara
gecislerini engellemek

e Firma i¢i rekabeti artirmak

e Reklamda, satista, magazacilikta ve fiziksel dagitimda 6lgek ekonomisi

saglamak

Marka portfoy stratejisi ise marka portfoyiiniin yapisini ve portfoydeki markalarin
kapsamlarini, rollerini ve iliskilerini belirlemektedir (Aaker, 2004: 13). Marka
portfoylindeki markalar rollerine gore savasci markalar, nakit inegi markalar, ucuz giris

diizeyi markalar ve liiks prestij markalari olarak siniflarilmaktadir (Aaker, 2004: 26)

Savasci markalar (flanker/fighter brands): Portfoyiin en 6nemli markalarinin
konumlarini korumak igin rakip markalarla denklik noktalar1 olusturarak miicadele eden
markalardir (Keller, 2008: 440). Savascit markalar genellikle rakip marka diisiik fiyat
konumlandirmasiyla geldiginde kullanilmaktadirlar (Aaker, 2004: 26). Savasei
markalarin tasarlanmasinda dikkat edilmesi gereken nokta, savasci markalarin ne ¢ok
cekici ne de ¢ok basit olmamalar1 gerekmektedir. Cok ¢ekici olmast durumunda savasgi
marka ile karsilastirilabilen portfoydeki yiiksek fiyatli markalarin satiglar1 diigebilir.
Diger yandan ¢ok basit tasarlanmalar1 durumunda da yiiksek fiyathh markalarin imaji

olumsuz etkilenebilir (Kotler ve Keller, 2012: 263).

Nakit inegi markalar: Baz1 markalar satiglarinda kii¢iilme olmasina ragmen
fillen pazarlama destek faaliyeti olmadan yeterli sayida miisterileri bulunmasi ve
karliliklarinin devam etmesi nedeniyle portfoyde tutulabilirler (Keller, 2008: 443). Nakit
inegi markalarinin portfoydeki rolleri, diger markalar i¢in kaynak saglayarak portfoyiin

gelecekteki varligina ve biiyiimesine temel olusturmaktir (Aaker, 2004: 27).
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Ucuz giris diizeyi markalar: Portfoydeki gorece ucuz markalarin gorevleri
genellikle tiiketicilerin markaya ilgisini ¢ekmektir (Kotler ve Keller, 2012: 263). Bu
markalar, ilgisi ¢ekilen ve markanin miisterisi olan tiiketicileri portfoydeki yliksek fiyatli
markalara yonlendirme yetenegine sahiptir. BMW 3 serisi igerisinde bir takim modeller

bu rolii gerceklestirmeleri i¢in piyasaya stirmiislerdir (Keller, 2008: 446).

Liiks prestij markalar1: Portféyde yer alan nispeten yiiksek fiyatli markalar
genellikle portfoye prestij ve itibar ekleme roliinii istlenmektedirler. Chevrolet
galerilerinde yer alan Corvette sahip oldugu imaj ve prestijle merakli miisterileri
galerilere c¢ekerek diger Chevrolet araglarimin imajlarinin  gelismesine yardimect

olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 263).
2.1.2. Marka Hiyerarsisi

Keller (2008: 446) marka hiyerarsisini, firmanin {irtinleri arasindaki ortak ve farkli
marka unsurlarinin sayisinit ve dogasini gostererek bir firmanin markalama stratejisini
grafiksel olarak tasvir eden kullanislt bir arag olarak tanimlamistir. Marka hiyerarsisi,
yeni bir liriinde, var olan ve yeni marka unsurlarinin nasil kullanildig: ve birlestirildigine
bagli olarak bir {iriiniin farkli bi¢imlerde markalanabilecegi fikrine dayanmaktadir. Marka
hiyerarsisi, yatay ve dikey boyutlari olan ve organizasyon semasina benzeyen bir yapidir

(Aaker, 2004: 29). Sekil-6’da Toyota’ya ait 6rnek bir marka hiyerarsisi gosterilmektedir.

TOYOTA CORP.
1
Toyota ' -
Toyota Toyota Finans
(SUV/ K)amyonet (Otomobil) Hizmetleri
[ : I 1
Corolla Verso Yaris
T - 1 I | | —
Life Active Premium Comfort Elegant Premium Fun Style

Sekil 6: Marka hiyerarsisi 6rnegi — Toyota Tiirkiye
Kaynak: Aaker, 2004: 30
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Keller (2008: 446) marka hiyerarsisinde unsurlarin ve diizeylerin ¢ok ¢esitli
bicimlerde tanimlanabilecegini, ancak hiyerarside en listten en alta dogru en sade ve basit

haliyle su sekilde sunulabilecegini belirtmektedir:

e Kurum ya da sirket markasi (Toyota Corp.)
e Aile markasi (Toyota)
e Bireysel marka (Corolla)

e Niteleyici (tamimlayici 6ge ya da model) (Life)

Bu sade ve basit hiyerarsik sunumdaki en yiiksek diizey olan kurum ya da sirket
markasit daima tek bir markadan olusur (Keller, 2008: 446). Baz1 firmalarca kurum
markasi tiim {riinlerin markalanmasinda kullanilan tek bir marka olmaktadir. Yani
firmanin tiim {riinlerinde marka unsurlart sadece kurumsal marka diizeyinde
goriinmektedir, IBM gibi. Ancak bu durumda, ortaya ¢ikacak bir skandal ya da kriz
halinde tim marka portfdyiiniin ve kurum imajinin lekelenmesi s6z konusu
olabilmektedir (Fisher ve Vallaster, 2008: 36). Kapferer (2008: 28) giiniimiiz tiikketicisinin
isimlere ve itibarlara ¢ok 6nem verdigini, ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla kurumlar
ve kurumlarin iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgiye kolaylikla ulasabildigini, dolayisiyla
kurum markasinin dikkatli bir sekilde yoOnetilmesi gerektigini belirtmektedir. Kurum
markasinin, bireysel markalarla arasindaki sinerjinin ¢ok zayif oldugu durumlarda firma
kurum markasi1 unsurlarina oldukga az vurgu yapabilmektedir (de Chernatony, 2010: 36).
Ornegin, Alo, Braun, Duracell ve Gillete birer Procter & Gamble (P&G) markasi
olmasina ragmen bu lriinlerin paketlerinde P&G adi veya logosu ancak ¢ok dikkatli

bakildiginda goriilebilir.

Bir alt diizeyde yer alan aile markasi, firma birden fazla {iriin grubunu tek bir
marka altinda satisa sunmasi durumunda kullanilir (Rajagopal, 2007: 10). Knorr, Axe,
Elidor Unilever firmasinin aile markalarindan bir kagidir. Basarili bir aile markasi
stratejisinin 6n kosulu, aile markasi ¢atis1 altindaki liriinler veya hizmetler arasinda yeterli
benzerlik ve uyumun bulunmasidir. Diger bir deyisle, esdeger bir kalite standardi, benzer

bir uygulama alani1 ve uygun bir pazarlama stratejisi bulunmalidir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 83).
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Bireysel bir marka, sadece bir iirlin grubunu markalamak amaciyla kullanilan
markadir (Keller, 2008: 447). Cheetos, Lay’s, Doritos ve Ruffles PepsiCo firmasinin cips

kategorisinde Tirkiye’de satisa sunmus oldugu bireysel markalardir.

Marka hiyerarsisinde en alt basamak olan niteleyici ise, tanimlayic1 6ge ya da
model de denilebilir, bir iiriiniin modelini, dzelligini, 6zel versiyonunu veya bilesimini
tanimlamaktadir (Keller, 2008: 447). Cheetos’un “peynirli”, “fistikli” ve “ketgapli”

tirtinleri, Ford Focus’un “Trend”, “Titanium” ve “Style”” modelleri bulunmaktadir.
2.2. Marka Adi ve Slogan Se¢im Kriterleri

Marka ad1 ve slogan, markanin 6ziinii tiiketicilere iletmede ¢ok 6nemli araglardir.
S6zel imgeleri cagristiran unsurlar olmalarindan dolay:1 tiiketicilerce zihinlere
kodlanmalar1 ve zaman igerisinde hatirlanmalar1 kolaydir ve bu nedenle marka
konumlandirmasinda ¢ok etkilidirler. Markalama siirecinde dikkatlice se¢ilmis marka ad1

ve slogan firmaya rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Uygulanacak markalama stratejileri firmadan firmaya degismektedir. Ancak
firmalar basarili marka adlar1 ve sloganlar belirlemek icin genel bir ¢erceveye uymali ve

belirli kriterleri goz 6niinde bulundurmalidirlar.
2.2.1. lyi Bir Marka Adi I¢in Kriterler

Bir markaya ad koymak, yeni dogmus bir ¢ocuga ad koymak gibi goriilebilir,
ancak bir insanoglunun adi onun hayatini etkilemezken bir markanin adi onun bir nevi
hayat enerjisidir. Markanin adi, markanin Omrii tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Bu

nedenle 1y1 ve etkili bir marka adi1 se¢gmek firmalar acisindan elzemdir.

Collins (1977) firmalarin marka adi se¢im stratejilerini iki ana ilkeyle agiklamistir.
Ilk olarak Juliet ilkesi, Shakespear’in “giiliin ad1 giil degil de baska bir sey olsayd1 yine
ayni kokmaz miydi1?” dizelerinden hareketle, herhangi bir ismin seg¢ilip tekrarlama
yoluyla tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilmesini dngériir. Diger ilke olan Joyce ilkesi ise
secilen marka adinin istenilen bir fonetik sembolizme sahip olmasini 6ngérmektedir. Bu
baglamda seyahat firmalarindan Ulusoy’un marka ad1 olarak seciminin Juliet Ilkesi’ne,
yine bir seyahat firmasi olan Varan’in marka adinin se¢iminin de Joyce Ilkesi’ne érnek

teskil ettigi sdylenebilir. Uluslararasi markalamada her iki ilke de, basit yazima sahip
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anlamsiz markalardan (Juliet Ilkesi) icerik bagimli mesajlar ileten oldukc¢a anlamli

markalara (Joyce Ilkesi) uzanan bir dogru boyunca gegerlidir (Usiner ve Shaner, 2002).

Robertson (1989) iyi bir marka adiin tasimasi gereken o6zellikleri su sekilde

siralamastir:

Marka adi basit olmalidir.

Marka adi1 ayirt edici olmalidir.

Marka adi anlamli olmalidir.

Marka adinin iiriin sinifi ile s6zel ve ses iliskisi bulunmalidir.
Marka adi zihinsel bir imaj saglamaldir.

Marka adi duygusal bir kelime olmalidir.

Marka ad1 tekrarli sesleri kullanmalidir.

Marka adi1 morfemleri kullanmaldir.

© © N o gk~ wDdh -

Marka adi fonemleri kullanmalidir.

Robertson’dan (1989) baska, basarili bir marka adinin nasil olmasi gerektigi
konusunda goriisler belirten aragtirmacilar da bulunmaktadir (6rnegin; McNeal ve Zeren,
1981; Shipley vd., 1988; Turley ve Moore, 1995; Chan ve Huang, 1997; Kohli ve LaBahn,
1997). Tim bu c¢aligmalarda, bir marka adinin saglamasi gereken belirli bir takim
kriterlerden bahsedilmektedir. Her ne kadar yapilan ¢aligmalar farkli noktalara odaklanip,
belirli bir takim kriterlere vurgu yapsalar da bazi 6nemli kriterlerin saglanmasi gerektigi
konusunda hemfikirlerdir. Chan ve Huang (1997) onceki ¢alismalar1 karsilagtirarak bu
kriterleri igeriklerine gére pazarlama, hukuki ve dilbilimsel olmak {izere {li¢ ana baglikta
toplamiglardir. Tablo 2’de bu basliklar altinda iyi bir marka adi igin kriterler

gosterilmektedir.
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Pazarlama Hukuki Dilbilimsel

- Uriin faydalarmi akla getiren | - Hukuki olarak kullanima - Telaffuzu kolay
uygun (bagka bir firma
- Konumlandirilabilir, reklam1 | tarafindan kullanilmayan) - Okundugunda veya
yapilabilir ve ikna edici isitildiginde kulaga hos gelen
- Rekabet agisindan essiz
- Firmanin ve diger {iriinlerin -Sadece tek bir sekilde ve
imajlarina uygun iiriinlerin ihrag edilecegi tim

dillerde telaffuz edilebilir
- Kisa ve basit

- Pozitif; saldirgan, miistehcen
veya negatif degil

- Modern veya ¢agdasg, zamana
uygun

- Anlasilabilir ve akilda kalici

Tablo 2: lyi bir marka adu igin kriterler
Kaynak: Chan ve Huang, 1997

Pazarlama bilimi agisindan bakildiginda, etkili bir marka adz; iiriin faydalarini akla
getirmeli, konumlandirilmaya uygun olmali, ikna edici olmal1 ve ayn1 zamanda firma ve
tirlin imajina uygun olmalidir. Yasal a¢idan, marka adinin essiz, tescil edilebilir ve hukuki
olarak korunabilir olmasi gerekmektedir. Son olarak marka adinin dilbilimsel igerigi de
belirli kriterlere uygun olmalidir. Marka adinin telaffuzunun kolay, tek bir sekilde telaffuz
edilebilir olmasi, kulaga hos gelmesi, kisa, basit, pozitif, zamana uygun, anlasilabilir ve

akilda kalic1 olmasi1 gerekmektedir.
2.2.2. lyi Bir Slogan icin Kriterler

Etkili sloganlar hem marka imajina hem de marka farkindaligina katkida bulunan
sloganlardir (Supphellen ve Nygaardsvik, 2002). Markalar1 basariya gotiirecek etkili
sloganlarin hangi 6zellikleri tagimasi ve firmalarin ve yoneticilerin hangi kriterleri géz
onilinde bulundurmalar1 gerektigi sorularina cevaplar aranmistir (6rnegin; Foster, 2001;
Kohli vd., 2007, Armstrong, 2010: 222-223; Yildirirm ve Basar, 2013: 18-20). Bu
calismalarda belirtilen ortak ve farkli kriterler dikkate alinarak, iyi bir sloganin tagimasi

gereken Ozellikler su sekilde 6zetlenebilir:

e  Akilda kalic1 olmali
e  Temel bir marka faydasini olabildigince kisa ve basit ifadeyle vurgulamali

° Anlamli olmali
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e  Orijinal, farkli ve rekabet¢i olmali

e  Marka kimligi ve stratejisine uygun olmali

e  Olumlu duygulara hitap ederek marka i¢in olumlu hisler olusturmali
e  Zaman igerisinde giiciinii ve etkisini koruyabilmeli

e  Kiiltiirler arasinda, terciime edildiginde anlamin1 yitirmemeli

e  Asir iddiali olmamali, inanilir olmali

e  Yavan, jenerik ve basmakalip olmamali

e  Alayci ya da olumsuz yanitlara yol agmamali

e  Bir reklam kampanyasi olarak yiiriitiilebilmeli

Firmalar markalan i¢in ilk defa slogan belirlerken, hali hazirda kullandiklar
slogani degerlendirirken veya var olan sloganlarini giincellerken bu kriterleri géz 6niinde
bulundurmalidirlar. Zira sloganlar markalarin pazar paylari lizerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Var olan sloganlarin daha etkili sloganlara doniistiiriilmesi pazar payini artirdigi
gibi etkili sloganlarin yerine baska sloganlarin kullanilmaya baslanmasi da negatif yonlii
bir etki yapmaktadir (Mathur and Mathur, 1995). Kasim 2003’te Nestl¢ KitKat’in
pazarlama midiirii “Have a break, have a Kit-Kat” olan slogan1 “Make the most of your
break.” olarak degistirerek marka adin1 arka plana atmistir. Bu slogan degisikligi ve buna
bagli olarak yapilan reklam degisiklikleri sonucunda satislar hizla diismiistiir. Firma,
miidiiri isten ¢ikarmis ve orijinal eski sloganina donmiistiir. Satiglar da nihayetinde

toparlanmistir (Armstrong, 2010: 223).
2.3. Standardizasyon ve Adaptasyon

19. yiizyilin ikinci yarist ve 20. yiizyilin ilk yillar1 hizla ivmelenen kitlesel tiretime
sahne olmus ve neticesinde firmalar yerel pazarlarin ihtiyacindan daha fazla {iriin iiretir
hale gelmislerdir. Firmalar iirettiklerini satabilmek i¢in yeni pazarlara yonelmisler ve giin
gectikce daha fazla firma uluslararasi pazarlara acilmistir. Firmalar girdikleri yeni
pazarlarda basarinin bir geregi olarak pazarlama stratejilerini gézden gecirmisler ve yeni

pazarlama stratejileri gelistirmislerdir.

Bu doneme bakildiginda Tirkiye ve Orta Dogu cografyasinda iiriin satmaya
baslayan ilk firma Nestl¢’dir (Kose, 2007; Koese, 2008). Yavuz Kose (2007; Koese,
2008) iki galigmasinda Osmanli imparatorlugu topraklarinda iiriin satan ilk ¢ok uluslu

sirket olan Nestlé’nin bu topraklardaki pazarlama stratejilerini incelemistir. Ilk yillarinda
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Batiya 6zgii standart pazarlama stratejilerini yliriiten firma, 6grenme, adapte olma ve
Osmanli’nin 6zelliklerini uygulama yoluyla yerel pazarlama stratejileri gelistirmistir.
Osmanl tiiketicisini anlamak i¢in ¢aba sarfetmis, “Mirza Bey” karakteri gibi 6geleri

kullanarak tutundurma faaliyetlerini olabildigince yerellestirmeye calismistir (Kose,
2007; Koese, 2008).

Kiiresel alanin genislemesi ve oyuncularin giderek fazlalasmasi dogal olarak
arastirmacilarin da bu konuya odaklanmasini beraberinde getirmistir. Kiiresel pazarlama
stratejilerinin incelendigi arastirmalarin ¢ogunlugunda, kiiresel firmalar deniz asiri
pazarlarda stratejilerini standartlastirmali m1 yoksa uyarlamali mi sorusuna cevap

aranmistir (Theodosiou ve Leonidou, 2003).

Pazarlama stratejisinde standardizasyon, hedeflenen tiim yabanci pazarlarda tek
bir stratejinin uygulanmasidir (Boddewyn ve Grosse, 1995). Medina ve Duffy ‘nin (1998)
belirttigi lizere standardizasyon argiimani Elinder’in (1961) “How international can
advertising be?” makalesiyle ortaya ¢ikmistir. Elinder (1961) bu makalesinde
reklamciligin tek tip Avrupai bir tarza dogru yoneldigini, daha sonrasinda da tek tip bir

diinya tarzina dogru gecilecegini belirtmektedir.

Standardizasyon literatiiriinde Levitt’in (1983) “The Globalization of Markets”
makalesi bir mihenk tasidir. Levitt (1983) bu makalesinde gelisen teknolojinin diinyay1
daha ¢ok ortak noktasi olan bir yer haline getirdigini ve bu nedenle kiiresel pazarlarda

standart tliketici iiriinlerine yonelimin arttigini belirtmistir.

Basta Levitt (1983) olmak {izere uluslararasi pazarlarda standardizasyonun 6nemi
ve gerekliligi lizerine tartisan, standardizasyonu savunan arastirmacilar bulunmaktadir
(6rn. Elinder, 1961; Fatt, 1967). Standardizasyonu savunanlar, standardizasyonun
tretimde, dagitimda, pazarlamada ve yonetimde oldukca yiiksek diizeyde olgek
ekonomisine ulagilmasini miimkiin kildigini, bu sayede maliyet avantaji elde eden
firmalarin diisiik fiyat teklifleriyle rekabet avantaji elde edebildiklerini belirtmektedirler
(Levitt, 1983). Diger yandan Laroche vd. (2001) standardizasyonun arkasindaki

ekonomik nedenin sahip olunan kiiresel imaji1 siirdiirme ¢abasi oldugunu belirtmektedir.

Levitt’in (1983) bayragini tasidigi standardizasyon savunucularinin bir takim
durumlar1 g6z ardi ettiklerini belirten bazi arastirmacilar, uluslararasi pazarlama

stratejisinde uyarlamanin dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu goriislerinin
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nedeni olarak da iilkeler arasinda Kkiiltiirel ve sosyoekonomik etmenlerde, pazar
yapilarinda ve {iriin yagam egrisindeki asamalarda farkliliklar oldugunu sdylemektedirler
(Agrawal, 1995; Douglas ve Wind, 1987). Ayn1 zamanda, standardizasyonun en giiclii
argiimani olan maliyet avantajinin firmalarin nihai amaci olmadigini, firmalarin esas
amacinin iilkeler ¢apinda farkl: tiiketici ihtiyaclarini karsilayip daha yiiksek satislar elde
ederek uzun vadeli karlilik oldugunu belirtmektedirler (Onkvisit ve Shaw, 1990; Rosen,
1990; Whitelock ve Pimblett, 1997).

Standardizasyon ve adaptasyondan hangisinin uluslararasi pazarlama stratejisi
olarak daha uygun oldugu konusunda fikir ayriliklar1 mevcuttur. Ornegin, bir taraftan
bakildiginda endiistriyel iiriinler evrensel ihtiyaclar1 karsilamaya yoneliktir ve
standardizasyona daha uygun oldugu sdylenmektedir (Levitt, 1988; Jain, 1989). Ancak,
Boddewyn vd., (1986) standardize edilmesi en kolay goriinen endiistriyel iiriinleri satan
firmalarin zaman igerisinde daha fazla uyarlama yaptiklarini sdylemektedir; uyarlama
yapan firma oranm1 1983’te %20 iken 1986’da %26 olmustur. Benzer sekilde,
Gegenheimer (1998) da endiistriyel iiriinlerin pazarlanmasinin itme stratejilerine (6rn.
kigisel satis) daha fazla bagh oldugunu ve bu nedenle uyarlamaya ihtiyag

duyulabilecegini belirtmektedir.

Standardizasyonla ilgili bu fikir ayriliklarinin durumlar arasindaki farkliliklardan
kaynakli oldugunu belirten iiglincii bir yaklagim bulunmaktadir. Bu durumsallik
perspektifini onerenler, kiiltiirler arasinda durumun farkliliklar gdstermesi ve kategori ve
uriine baglh olarak uyarlama bi¢imlerinin farkliliklar gostermesi nedeniyle firmalarin
uluslararasi pazarlama stratejilerini belirlerken standardizasyon ve uyarlamanin ikisini de
dikkate almalar1 gerektigini savunmaktadir (de Chernatony vd. 1995; Still ve Hill, 1984;
Cavusgil vd., 1993; Harris, 1994; Harris ve Attour ,2003).

Standardizasyon hepsi ya da hicbirisi dnermesi degildir. Standardizasyon bir
derece meselesidir (Sandler ve Shani, 1992; Kotler ve Armstrong, 2012; 565). Tam
standardizasyondan tam uyarlamaya bir se¢enek siirekliligi bulunmaktadir (Caller, 1990;
Wolfe, 1991). Diger bir deyisle, standardizasyon pek ¢ok bicim alabilen esnek bir
uygulamadir. Bu nedenle standardizasyonu bir sekilde uygulayan firmalar homojen bir

grup icerisinde kategorize edilemezler (Harris, 1994).
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Yapilan c¢alismalarla firmalarin pazarlama faaliyetlerinde uyguladiklar
standardizasyon derecelerinin hangi etmenlere bagli oldugu belirlenmeye caligilmistir
(6rn. Ozsomer vd., 1991; Samiee vd., 2003; Erdogmus vd., 2010; Melewar ve Saunders,
1999; Solberg, 2000; Theodosiou ve Leonidou, 2003 ). Bu ¢alismalarin pek ¢ogu bir ya
da birka¢ etmene odaklanarak standardizasyonu belirleyen Onciillere kendi agilarindan
151k tutmaya calismiglardir. Tiim bu calismalarin biiyiikk ¢ogunlugunu (330 makale)
inceleyen Schmid ve Kotulla (2011), calismalarinda su ana faktorlerin standardizasyon
derecesini etkiledigini belirtmislerdir; gevreyle ilgili faktorler, pazarla ilgili faktorler,
tiiketiciyle ilgili faktorler, rekabetle ilgili faktorler, tirtinle ilgili faktorler, firma ile ilgili
faktorler ve yonetim ile ilgili faktorler. Bu faktorlerin igerikleri Tablo 3’te

ozetlenmektedir.

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasi, hukuki, fiziki ve teknolojik
cevrelerde tilkeler arasi benzerlik

Dis pazar biiyiikliigii; pazarlama altyapisi, dagitim altyapisi ve
reklam araglari kullanilabilirliginde iilkeler aras1 benzerlik

Tiiketici Ozellikleri / davraniglari, zevkleri / tercihleri ve kullanim
sekillerinde iilkeler aras1 benzerlik

Rekabette iilkeler arasi benzerlik; yabanci rekabetin yapisi, dogasi ve
yogunlugu

Cevreyle ilgili faktorler

Pazarla ilgili faktorler

Tiiketiciyle ilgili faktorler

Rekabetle ilgili faktorler

Uriinle ilgili faktorler Uriin tiirii; teknolojik yogunluk; {iriin yasam dongiisii asamasi

Mense iilke; miilkiyet yapisi; orgiitsel yapi; firma biiylikligi; yurt
dis1 satiglari; yabanci pazar payi

EPRG yo6nelimi; uluslararast baglilik; uluslararasi deneyim;
pazarlama deneyimi; karar alma siirecinin resmilestirilmesi; karar
almada merkezilesme; deger katan faaliyetlerde merkezilesme; genel
strateji; yabanci pazarlara girig sekli

Tablo 3: Standardizasyon kararlarini etkileyen baslica faktorler
Kaynak: Schmid ve Kotulla, 2011

Firma ile ilgili faktorler

Yonetim ile ilgili faktorler

2.3.1. Marka Ad1 Standardizasyonu

50 yildan uzun siiredir var olan standardizasyon literatiiriiniin ilk yillarinda marka
0zeline odaklanmak pek ilgi cekmemistir. Bu konuda tetigi ¢eken Levitt (1983) olmustur.
Aslinda Levitt’in (1983) savundugu kiiresel ¢apta bir {iriin standardizasyonuydu ve
markanin standardizasyonu ile ilgili dogrudan yorumu bulunmamaktaydi. Ancak,
arastirmacilar markanin irlin hususlar ile sikica bagli oldugunu gordiiler (Rosen vd.,
1989). Boylece “kiiresel marka”, “diinya markasi” gibi kavramlardan s6z edilmeye

bagland1 (Winram, 1984).

Marka adi standardizasyonu konusunda yapilan ilk ampirik calismalar ABD,

Avrupa ve Kanada cergevesinde yapilan uygulamalar olmustur (6rn. Bodewyn ve

47



Hansen, 1977; Bodewyn vd., 1986; Sorenson ve Wiechmann, 1975; Still ve Hill, 1984;
Rosen vd., 1989). Tim bu calismalarin ¢ogunlugunda %50’nin {izerinde standardize
markalama uygulamalar1 bulunmustur. Sadece, Bodewyn ve Hansen’in (1977)
calismasinda endiistriyel iriinlerde %49, dayaniksiz tiikketim mallarinda %38 oranda
standardizasyonla karsilagilmaktadir. Ayni ¢alismanin tekrar uygulamasinda Bodewyn
vd. (1986), endiistriyel {iirlinlerde %62 ve dayaniksiz tiiketim mallarinda % 50 oranla
standardizasyonda bir yiikselis bulmuglardir. Amerikal1 ve Avrupali dayaniksiz tiikketim
mallarinda markalama uygulamalarini inceleyen Sorenson ve Wiechmann (1975) %90

gibi ¢ok yiiksek bir standardizasyon orani bulmuslardir.

Reklamcilik, iiriin, marka yonetimi gibi gorece daha genis kapsamli alanlarin yan1
sira marka adi ve marka slogan1 gibi daha mikro diizeydeki kavramlar acisindan da
firmalarin standardizasyon derecelerini inceleyen aragtirmacilar olmustur (6rn. Sandler
ve Shani, 1992; Melewar ve Saunders, 1999; Huang ve Chan, 1997; Francis vd., 2002;
Alashban vd., 2002; Berende ve Kredig, 2012; Fetscherin vd., 2012).

Bir firma yeni bir dis pazara girme karar1 aldiginda vermesi gereken onemli
kararlardan birisi de marka adinin standardizasyonu ile ilgilidir. Marka adi ne derece
standardize edilmelidir? Bu soruya cevap aranirken markanin dogasindan kaynaklanan
bir ¢eliskiyle karsilagilmaktadir. Bir taraftan marka biitiinciil ve tutarli olmak zorundadir.
Bu acidan bakildiginda standardizasyon marka yonetiminde olduk¢a 6nemlidir. Diger
taraftan tiiketicinin duygularina ve bilingaltina da hitap edilerek tiiketicinin marka ile
kendini ifade etmesi saglanip marka sadakati insa edilmelidir. Bu baglamda da marka

yonetimi uyarlamaya énem vermelidir (Timur ve Ozmen, 2009: 302).

Tablo 3’de belirtilen standardizasyonun oOnciilleri olan faktorleri marka adi
Ozelinde degerlendiren Alashban vd. (2002), marka adi stratejisini etkileyen baslica
etmenleri ¢evresel faktorler ve pazar yapisi olmak iizere iki ana gruba ayirmistir. Marka
ad1 standardizasyonu kararlarinda etkili olan ¢evresel faktorler sunlardir; din, dil, egitim,
ekonomi, teknoloji. Pazar yapisini ise rekabet yogunlugu, alicilarin yogunlugu ve

dagitimin yogunlugu olusturmaktadir.

Calismanin odag1 bu faktorlerden sadece “dil” iizerine yogunlastigindan, diger
faktorlere deginilmeden sadece “dil” faktoriiniin marka adi stratejisine etkisi iizerinde

durulacaktir.
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2.3.1.1.Marka Ad1 Standardizasyonunda Dilbilimsel Etki

Tablo 3 te belirtilmis olan faktdrler marka adinin standardizasyon kararlarinda
dikkate alinmalidir. Ancak, ayn1 zamanda, halihazirda basarili olan bir marka adi, yeni
bir uluslararasi pazara girdiginde Tablo 2’de 6zetlenmis olan kriterlere uygunlugunu da
siirdiirmelidir. Ozellikle dilbilimsel kriterlerin yeni girilen yabanci pazarda saglanmasi ve
stirdiiriilmesi konusunda firmalar daha fazla 6zen gostermelidirler. Dikkat edilmeyen
durumlarda istenmeyen sonuglar ortaya cikabilmektedir. “Laputa” markali aracin, “la
puta” kelimesi Ispanyolca “fahise” anlamina geldigi i¢in Mazda’ya Sili’de; “Mist Stick”
markasinin “mist” Almanca “giibre” anlamina geldigi i¢in Clairol firmasina Almanya’da
problem olusturmasi bilinen meshur drneklerdir (Fetscherin vd., 2012). Ulkemizde de
bu duruma bir 6rnek Volkswagen’in Volt markali ticari aracinin tarihinde gizlidir.
Volkswagen ilk olarak 1997°de araci tiim diinyada oldugu gibi “LT” markasiyla piyasaya
siirmiistiir. Ancak Ingilizce okunusunun “elti” olmasi nedeniyle model fazla ilgi
gormemis ve nihayetinde 2000 yilinda aracin Tiirkiye’deki marka adi “Volt” olarak
degistirilmistir. Bu isim degisikligi Tiirkiye’yi firma igin ticari ara¢ sinifinda

Almanya’dan sonraki ikinci en biiylik pazar haline getirmistir (Zaman, e.t. 20.05.2014).

Uluslararas1 markalamada diger bir dilbilimsel bir sorun da yeni girilen pazarda
kullanilan dilin yazi1 karakterlerinin tamamiyla farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Diinya iizerindeki dillerin hepsi aym alfabe kullanilarak yazilmamaktadir. Ingilizce,
Tiirkce gibi diller Latin harflerini kullanirken, Arap¢anin, Rus¢anin ve Yunancanin
kendilerine has alfabeleri vardir. Diger taraftan Cincede ise alfabe tamamen farklidir ve
yazilan her karakter bir harfi degil bir kelimeyi belirtmektedir. Bu farkliliklar1 gozeten
firmalar marka adlarimi  Sekil 7°de oldugu gibi farkli yerel alfabelere

uyarlayabilmektedirler.
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Sekil 7: Farkli dillerde Carlsberg ve Coca-Cola
Kaynak: Hirasuna, 2011 (e.t. 20.05.2014)

Alfabelerden kaynaklanan bu farklar 6zellikle Cin pazarina giren firmalar igin
biiyiik bir zorluk olusturmustur. Zira 1928 yilinda Cin pazarma giren Coca-Cola
yoneticileri marka adin1 Cince karakterlerle yazip tescil ettirmek istedi. Bu nedenle
telaffuz olarak uygun ve birlikte yazildiginda sagma veya zit anlam icermeyen dort tane
Cince karakter bulmalar1 gerekiyordu. Ko-ka-ko-1a seklinde telaffuzu olusturabilecek
yaklasik 200 belirgin ses bulunmaktaydi. Fakat 1a sesi i¢in kullanilan karakter balmumu
anlamindayd: ve olusturulan kombinasyonlar Mandarin Cincesinde “balmumu ile
sabitlenmis disi at” ve “balmumu larvayi 1s1r” gibi sagma anlamlara geliyordu. Coca-Cola
Cin’in merkez bdlgelerine girdiginde Ingilizce sesi direkt veren degil de kavramsal

anlamda benzer olan karakter kombinasyonlarina gegti. Nihayetinde “lezzetli olabilir
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mutlu olabilir” anlaminda Kuzey Cin lehgesinde (Mandarin) ké-kou-ké-1¢, Giiney Cin
lehgesinde  (Cantonese) ho-hau-ho-lohk  seklinde  telaffuz  edilen  karakter
kombinasyonlarini belirledi. 1928’de Cince markasini tescil ettirdi (Alon vd., 2010).

Coca-Cola ve daha nice markanin Cince ile yasadig1 zorlu test arastirmacilarin da
ilgisini ¢ekmistir. Bu baglamda, firmalarin Cin’e girislerinde marka adi standardizasyonu
0zelinde marka adlariin dilbilimsel igeriklerini inceleyen ¢aligmalar yapilmistir (Alon

vd., 2010; Fetscherin vd., 2012; Fan, 2002; Berende ve Kredig, 2012; Francis vd., 2002).

Marka adinin dilbilimsel igerigi adin taninirligini ve ayirt edici 6zelligini etkileyen
onemli bir unsurdur (Huang ve Chan, 1997). Zihin kelimeleri seslere ¢evirdigi ve marka
adlar1 sadece okunmayip ayni zamanda sOylendigi i¢in marka adinin, kulaga hos gelmesi
ve cagristirdigi anlamlari gibi, dilbilimsel igerikleri de markanin basarisi lizerinde bariz
bir etkiye sahiptir (Francis vd., 2002). Chan ve Huang (1997) marka adimin dilbilimsel

igeriklerini semantik, fonetik ve morfolojik olarak ii¢ baslik altinda incelemistir.

Semantik Icerik: Marka admin semantik icerigi, marka admin gercek anlamini
ve marka adindan dogan ¢agrisimlari icermektedir. Bir marka adi ¢esitli anlamlar aktarir.
Buna gercek anlami vasitasiyla ilettigi ve sdylenisi ve zamanla kullanimindan dolay1
sahip oldugu cagrisimlar vasitasiyla ima ettigi anlamlar da dahildir (Gardner ve Levy,
1955). Marka adlar1 anlamli ya da anlamsiz olabilirler. Arastirmaya gore anlamli marka
adlar1 anlamsiz marka adlarina gére daha yliksek derecede hatirlanir (Kanungo, 1968;
Robertson, 1989). Marka ad1 anlamlart ayn1 zamanda olumlu ya da olumsuz ¢agrigimlari
ima edebilirler (Huang ve Chan, 1997). Ayrica, marka adlarinin bir iiriiniin faydalarini1 da

iletmesi gerektigi ifade edilmistir (Francis vd., 2002).

Fonetik Icerik: Fonetik, marka adinin telaffuzu gibi konusurken iiretilen sesleri
ifade etmektedir. Marka adlar1 kolayca telaffuz edilebilir olmal1 ve isitildiginde kulaga
hos gelmelidir (Huang ve Chan, 1997). Schmitt ve Pan (1994) firmalarin marka adlarinin
tim pazarlarda kulaga hos gelip gelmedigini de gozden gecirmeleri gerektigini
belirtmektedirler. Shrum vd. (2012) aragtirmalarinda fonetik sembolizmin (sesin anlam
tizerine etkisi) marka tercihi lizerinde olumlu etkisi oldugunu ve fonetik sembolizm ile

tirtin 6zelliklerinin uyusmasinin markanin tercih edilirligini artirdigini belirtmektedirler.
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Morfolojik Icerik: Morfolojik bir gereklilik, kelimelerin nasil kombine edildigi,
bilesik hale getirildigi, kisaltildigi, eklendigi veya harmanlandig1 gibi konular da dahil

olarak, marka adinin uzunlugu ile ilgilidir (Huang ve Chan, 1997).

Marka adinin semantik, fonetik ve morfolojik igerikleri 1s1¢inda incelenen
standardizasyon derecesi tam standardizasyondan tam uyarlamaya uzanan bir dogru
tizerinde bulunmaktadir. Francis vd. (2002) ¢aligmalarinda marka adi standardizasyon

stratejilerini su sekilde siniflandirmiglardir:

Ses uyarlamasi (transliterasyon): Ses benzer, anlam farkl
Anlam uyarlamasi: Ses farkli, anlam ayn1
Yeni marka olusturma: Ses ve anlam farkli (Cince yeni bir marka)

Ingilizce marka adini kullanma: Tam standardizasyon

o &~ DN e

Ses ve anlam uyarlamasi: Ses benzer, anlam ayn1

Francis vd. (2002) ¢alismasinda Fortune 500 listesinden segilen 49 firmaya ait 209
marka incelemislerdir. Inceledikleri markalardan ¢ogunlugunun (%44, 92 marka) ses
uyarlamasi yaptiklarini bulmuslardir. Ayrica, 46 markanin anlam adaptasyonu yaptigini,
43 markanin yeni marka olusturdugunu, 21 markanmn Ingilizce marka adimi
kullandiklarin1 ve ses ve anlam adaptasyonunu bir arada sadece 3 markanin yaptigini

bulmuglardir.

Fan (2002) ise, ¢alismasinda marka adin1 Cinceye terciime eden firmalarin g

yontem kullandiklarini belirlemistir:

1. Transliterasyon: Anlam olmadan ses benzerligi dikkate alinmis
2. Serbest terciime: Ses olmadan anlam terciimesi dikkate alinmig

3. Karma terciime: Hem ses hem de anlam dikkate alinmis

Fan (2002) 100 markay: inceledigi calismasinda markalarin ¢ogunlukla (%46)
karma terclimeyi kullandigini belirtmektedir. Karma tercimeden sonra, markalarin

%29’unun serbest terciimeyi, %25’inin de transliterasyonu kullandiklarin1 bulmustur.

Alon vd. (2010) sadece Cinceye terciime edilen marka adlar1 lizerine yaptig
aragtirmalart sonucunda dort farkli yaklasim tespit etmistir. Fan’in (2002) tespit ettigi
yontemlere ek olarak anlam ve sesin dikkate alinmadigi, tamamiyla yeni bir marka adinin

olusturuldugu yeni bir alternatif tanimlamistir:
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Cift uzantili markalama: Benzer ses ve ayn1 anlam (Kodak, k& da, fi3X)
Marka hissi uzantisi: Benzer ses, farkli anlam (Lay’s, 1€ shi, xZ5)

Marka anlami uzantisi: Farkli ses, ayn1 anlam (Mustang, yé& ma, 7 )

A w0 npoE

Cift yonlii uyarlama: Farkli ses, farkli anlam (Glade, kai da, g7K)

Calismasini rastgele sec¢ilmis 122 marka iizerinden yapan Alon vd. (2010),
markalarin %62’sinin anlam olmadan sadece ses uyarlamasi yaptiklarini bulmuslardir.
Sadece anlam uyarlama yapan marka adlarinin oran1 %15 iken, sadece %2’si markanin

anlamini ve sesini yaptiklari uyarlamada korumuslardir.

Fetscherin vd. (2012) de calismasi sonucu Alon vd. (2010) ile aym

siiflandirmalar farkli isimlendirmelerle yapmustir:

1. Ikili uyarlama: Ses ve anlam uyarlamasi

2. Ses uyarlamasi (transliterasyon): Ses benzer, farkli anlam
3. Anlam uyarlamasi: Ses farkli, anlam ayn1
4

. Uyarlama yapma: Ses ve anlam farkl

Fetscherin vd. (2012) 100 ¢ok uluslu markayr inceledikleri caligsmalarinin
sonucunda markalarin gogunlugunun (%44) ses uyarlamasi yaptiklarini, %24’tinlin anlam
uyarlamasi yaptiklarini, %22 sinin hem ses hem anlam uyarlamasini birarada yaptiklarini

ve %11 inin uyarlama yapmadiklarini bulmuslardir.

Bu caligmalardan sadece Francis vd. (2002) standardizasyonun tiim derecelerini
dikkate alarak orijinal marka adi kullanimin1 da simiflandirmaya dahil etmistir. Diger
caligmalarda (Fan, 2002; Alon vd., 2010; Fetscherin vd., 2012) dikkate alinan markalar
bir sekilde uyarlanmis markalardan olusmaktadir. Bu dort ¢alismaya da (Francis vd.,
2002; Fan, 2002; Alon vd., 2010; Fetscherin vd., 2012) bakildiginda yapilan
siniflandirmalar marka adi terciimesinin semantik ve fonetik igerigine dikkat edilerek
yapildig1 goriilmektedir. Sekil 4’te bu caligmalarda belirtilen yaklagimlar 6zet olarak

sunulmustur.
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Francis vd. Fan (2002) Alon vd. (2010) Fetscherin vd.
(2002) (2012)
Fonetik Transliterasyon | Transliterasyon Marka hissi Transliterasyon
Uyarlama uzantisi
Semantik Anlam Serbest terciime Marka anlami Anlam
Uyarlama uyarlamast uzantisi uyarlamast
Fonetik & Ses ve anlam Karma terciime Cift uzantili Ikili uyarlama
Semantik uyarlamasi markalama
Uyarlama
Yeni marka adi | Yeni marka adi Cift yonlii Uyarlama
olusturma uyarlama yapma
Orijinal marka Ingilizce marka
adi adin1 kullanma

Tablo 4: Marka adi standardizasyon derecesi yaklagimlari

2.3.2. Marka Sloganm ve Standardizasyon

Slogan, bir iiriin veya markanin iddiasini ve felsefesini ortaya koyan ve hisleri
tetikleyen en Onemli iletisim araclarindan biridir. Uriin ve markalarin tutundurma
kampanyalarinda kullanilan sloganlar kaliciligi  ve istikrar1 saglamada Onem
tasimaktadirlar. Slogan, pazarlama programinin amacini birkag sdzctik ile 6zetlemekte ve

tilkketicilere markanin iletisim mesajlarini tercime etmektedir (Yildirim ve Basar, 2013:

18).

Markanin tutundurma ¢abalarinda etkin bir iletisim araci olan sloganin amacina
ulagmasi i¢in iletisimin evrensel kurallarinin saglanmasi gerekmektedir. Bilindigi lizere
iletisim siireci en basit haliyle mesajin kaynaktan alictya ulagsmasi ve alicinin buna tepki
vermesi seklinde ger¢eklesmektedir. Pazarlama iletisiminde de iletisimin kaynagi olan
firma, mesajin1 hedef kitleye ulastirip hedef kitlenin buna tepki vermesini saglamaya
caligmaktadir. Ancak firma herhangi bir yerde tiiketiciyle iletisime ge¢me ¢abasinda iken

dort temel sorunla karsilagabilir (Keegan ve Green, 2011; 433) :

1. Mesaj istenilen hedef kitleye ulagsmayabilir.
2. Mesaj hedef kitleye ulasabilir, ancak anlagilmayabilir veya yanlis anlagilabilir.
3. Mesaj hedef kitleye ulasabilir ve anlagilabilir, ancak hedef kitleyi harekete

gecirmede basarisiz olabilir.
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4. Mesajin etkinligi bir giriiltii tarafindan bozulabilir. Burada giiriltii ile
kastedilen rekabet¢i reklam, baska bir satig elemani ve iletisimin sonunda

karsilagilan kafa karigiklig1 gibi dis etkilerdir.

Firmalar yabanci pazarlarda bu sorunlardan kaginarak iletisim faaliyetlerini
tutundurma amagclarina uygun olarak saglikli bi¢cimde siirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Bu
cabalar1 esnasinda firmalar standardizasyon mu uyarlama mi sorusuyla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Uluslararas1 pazarlardaki bu zorluk standardizasyon literatiiriiniin ilk
kiviletminin Elinder’in (1961) “How international can advertising be?” makalesiyle
beraber reklamcilik {izerinden ¢ikmasini saglamistir (Medina ve Duffy, 1998).
Literatiirde, marka sloganin standardizasyonu konusu genellikle uluslararasi reklamcilik
lizerine yapilan calismalarda incelenmektedir (6rn. Tai, 1997; Krishna ve Ahluwalia,

2008; Guidére, 2003). Slogan reklamin bir 6gesi olarak ele alinmustir.,

Literatiire bakildiginda standardizasyon konusunda uygulayicilar (reklam
ajanslar1) ve akademisyenler arasinda donem donem yaklagim olarak farkliliklar
goriilmektedir. Reklam ajanslarinda zaman zaman uyarlamaya zaman zaman da
standardizasyona yonelim olmakta iken akademisyenler genel itibariyle uyarlama

ve/veya durumsallik yaklagimlarini savunmuslardir (Agrawal, 1995).

Genel yargiya gore, kiiresel programlari yerel diizeye uyarlamak bir kampanyanin
etkinligini genellikle artirmaktadir. Ornegin IBM “Solutions for a Small Planet” olan
sloganini Arjantin’de “planet” yerine “world” kullanarak uyarlamistir. Cilinkii “planet”
Arjantin’de kavramsal olarak istenen etki gilicine sahip degildir (Aaker ve
Joachimsthaler, 1999). Bu yarginin en biiyiik etmeni kiiltiirel farkliliklarin reklam ve

Ogeleri diizeyindeki standardizasyon derecesi iizerinde oldukca etkili olmasidir.

Kiiltiirin marka konumlandirmas: hususunda, reklam kampanyalar1 ve reklam
iceriklerine etkisi konusuna tiiketici kiiltiirii baglaminda yaklasan Alden vd. (1999) ii¢

farkl: stratejiden bahsetmektedir.

e Kiiresel tiiketici kiiltliri konumlandirmasi (GCCP - Global consumer
culture positioning)

e Yabanc tiiketici kiiltiiri konumlandirmas1 (FCCP - Foreign consumer
culture positioning)

e Yerel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi (LCCP — Local consumer culture
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positioning)

Kiiresel tiiketici konumlandirma stratejisi markay1 bilinen bir kiiresel kiiltiiriin
sembolii olarak tanimlayan bir stratejidir. Bu strateji ile firmalar konumlandirmalarini
kiiresel capta tek bir kiiltiiriin cevresinde yapmaya ¢alismaktadirlar. Ornegin Benetton’un
“The United Colors of Benetton” slogani insanligin birligine vurgu yapmaktadir. Yerel
tiiketici kiiltiirii konumlandirma stratejisi ise yerel kiiltlir normlarini ve kimligini yansitan,
iiretimi ve tiiketimi yerel olarak yapiliyormus gibi gosteren, markaya yerel kiiltiirel
anlamlar yiikleyen bir stratejidir. Ornegin, Nescafe’nin iilkemizde kullandigi “Bi’
kahve?” slogan1 misafirperverlik kiiltiiriimiize vurgu yapmaktadir. Son olarak, yabanci
tiiketici kiiltiirti konumlandirma stratejisi ise marka konumlandirmasini belirli bir yabanci
kiiltiiriin simgeselligi ile yapma stratejisidir. Ornegin; Volkswagen’in “Das Auto” slogani
markanin konumlandirmasinda “Alman arabas1” olgusuna vurgu yapmaktadir (Alden vd.

1999).

Kiiltlir gibi baz1 arastirmalara konu olmus diger bir 6nemli etmen de ana merkez
ve yerel istirakler arasindaki kontroliin yapisidir. Ana merkezin yerel istirak lizerindeki
yiiksek derecedeki kontrolii slogan standardizasyonu iizerinde de yiiksek derecede etkiye

sahiptir (Melewar ve Saunders, 1998; Laroche vd., 2001; Solberg, 2000).

Genel itibariyle Tablo 3’te Ozetlenmis olan etmenler reklam ve slogan
standardizasyonu kararlarinda etkilidirler. Caligmanin “dil” faktorii izerine odaklanmasi

nedeniyle diger faktorlere deginilmeden slogan seciminde “dil” faktoriine deginilecektir.
2.3.2.1.Marka Slogan1 Standardizasyonunda Dilbilimsel Etki

Sloganlar marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgi vermeye yarayan kisa
ifadelerdir ve pazarlama programinda verilmek istenen mesajin birkag kisa sozciik veya
ifade ile verilmesini saglarlar (Keller, 2008: 159; Yildirirm ve Basar, 2013: 18). Bu
baglamda, bir firma yabanci bir pazara girdiginde, hali hazirda kullandigi marka
sloganinin pazardaki hedef kitle tarafindan anlasilip anlasilmayacagini goézden
gecirmelidir. Firma, slogan vasitasiyla iletilen mesajin anlasilmamasi veya yanlis
anlasilmasi durumlarina karsin, gerektiginde sloganini giincellemelidir. Ornegin, Citicorp
“Citi never sleeps” sloganinin diger dillere tercimesinin Citibank’in uyuyamama
hastalig1 gibi bir sorunu olmast anlamini ifade ettigini kesfetmis ve slogani tiim diinyada

Ingilizce olarak kullanmaya karar vermistir (Keegan ve Green, 2011; 444).
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Bu olas1 sorunlar ve iyi bir sloganin sahip olmas1 gereken 6zellikler 15181nda, bir
marka yeni bir yabanci pazarda slogan kullanimi ile ilgili olarak ii¢ segenekle

karsilagsmaktadir (Keegan ve Green, 2011; 444):

e Hedef iilkenin dilinde yeni bir slogan,
e Dogrudan terctime

e Orijinal slogan

Bu smiflandirmaya ek olarak, 6zellikle mense iilke dili Ingilizce’den farkli olan
cok uluslu sirketler igin, Ingilizce yeni bir slogan kullanimi da eklenebilir. Ciinkii
giiniimiizde Ingilizce biiyiik oranda ulus dtesi bir dildir ve modernitenin, ilerlemenin ve
kiiresellesmenin dili haline gelmistir (Krishna ve Ahluwalia, 2008; Piller, 2003). Diger
bir deyisle, Ingilizce, lingua franca, yani ortak dildir (Usunier, 1996: 367-371). Almanya
menseli Allianz firmasi slogan olarak Almanya’da “Hoffentlich Allianz Versichert”,
Amerika’da “For All That's Ahead”, Tirkiye’de “A'dan Z'ye Giivenceniz” ve Orta
Dogu’da ise “The Power On Your Side” sloganlarini kullanmaktadir. Goriildigi tizere,
firma Orta Dogu’da Almanya ve Amerika’dan farkli yeni bir Ingilizce slogan
kullanmaktadir. Bunun nedeni firmanin diger pazarlardan farkli olarak Orta Dogu’da
Ingilizcenin kiiresellik etkisinden faydalanarak kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma

(GCCP) stratejisi benimsemis olmasi olabilir.

Sloganda kullanilan dil, tirtin kategorisiyle ilgili dil temelli ¢agrisimlar olugsmasini
saglayarak markanin konumlandirmasina ¢ok onemli katki yapmaktadir. Krishna ve
Ahluwalia (2008) c¢ok uluslu sirketlerin bu konuya dikkat etmeleri gerektigini
soylemektedir. Yaptiklart calismada Hindistan’da liiks tiiketim  mallarmin
konumlandirmasinda sofistikeligi ¢agristirdig1 i¢in Ingilizce slogan kullaniminin, zaruri
mallarin konumlandirmasinda ise aidiyeti ¢agristirdig i¢in yerel dil kullaniminin uygun
oldugunu ve ayrica zaruri mallar igin yerel dilin Ingilizceyle harmanlanarak iki dilli
sloganlarin olusturulmasinin ¢ok uluslu sirketler icin daha faydali olacagini

belirtmektedirler.

Reklamlarda iki dilin kullanimi yerel tiikketicinin anlamasini kolaylastirirken, ayni
zamanda ikinci dil (genellikle Ingilizce) sayesinde markaya sofistikelik, modernite ve
uluslararasi bir kimlik katmaktadir (Karahan, 2004). Marka slogan1 bazinda iilkemizde

cok yaygin olmamakla beraber Citibank’in “200 y1l CITIT” slogan1 “y1l” Tiirkge, “CITI”
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Ingilizce olmasi nedeniyle iki dilli bir slogandir. Bu sloganda “Citi” kullanim1 hem marka

adin1 hem de Ingilizce “sehir” anlamina gelen “city”yi ¢agristirmaktadir.

Ozetle, marka ad1 ve slogan tiiketiciyle iletisime gegip bilgi vererek satin alma
davranig1 i¢in ikna etme ag¢isindan olduk¢a Onemli araglardir. Uluslararasi pazarlara
acildik¢a firmalarin sahip olduklari marka adlar1 ve sloganlari tiiketiciyle iletisime
gecmekte zorlanabilmektedirler. Yabanci pazarlarda pazarlama iletisimini zorlagtiran en
onemli etmenlerden birisi dildir. Firmalarin marka adlar1 ve sloganlarini yerel pazara dil

baglaminda uyarlayip uyarlamama kararlarini vermeleri gerekmektedir.

Sonraki boliimde, 6ncelikli olarak Tiirkiye ve Tiirk¢eye daha sonra ise Orta Dogu
ve Arapgaya deginildikten sonra ¢alismanin metodolojisi ve bulgularindan bahsedilerek

bulgular tartigilacaktir.
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UCUNCU BOLUM

METODOLOJI VE BULGULAR

Firmalarin uluslararasi pazarlara agilmalar1 her ne kadar sanayi devrimi ile beraber
ivmelenmis olsa da, uluslararasi ticaret bugiinkii Tiirkiye ve Orta Dogu cografyasi i¢in o
kadar da yeni bir olgu degildir. Zira, bilindigi {izere tarihi Ipek Yolu ve Baharat Yolu
Uzak Dogu’dan Avrupa’ya uzanirken bu cografyalar iizerinden gegmektedir(llgar, 2005;
Tezcan, 2014). Tarih boyunca medeniyetlerin arasindaki ticarete mekan olan cografyada
modern ¢ok uluslu firmalarin sahne alist Osmanli imparatorlugu doneminde Nestlé ile

baslamistir (Kdse, 2007).

Nestl¢ ile agilan kapidan pek ¢ok firma gegerek giiniimiiz Tiirkiye’sinde ve Orta
Dogu’sunda sahne almig ve almaktadirlar. Bu ¢ok uluslu sirketlerin, calismaya konu olan
topraklarda, standardizasyon baglaminda marka adi ve slogan sec¢imlerini incelemeden

once Tiirkiye’ye ve Orta Dogu’ya ve ayrica Tiirk¢eye ve Arapgaya kisaca deginilecektir.
3.1.  Tiirkiye ve Tiirkce

Birinci Diinya Savasi sonrasi yikilan Osmanli imparatorlugu sonrast Anadolu
topraklarinda kurulan Tiirkiye Cumbhuriyeti, tek partili donem ve sonrasindaki, ti¢ darbe
ile sarsilan, ¢ok partili donem boyunca, 1983 yilina kadar, kapali sosyokiiltiirel yap1 ve
devlet kontroliinde yasadigi kapitalist sistemle yasamistir. 1983 yili sonrasinda
ozellestirme ve liberallesme odakli ekonomi ile diinyaya sosyokiiltiirel ve ekonomik

olarak giderek daha fazla acik hale gelmistir (Ger vd., 1993).

Giiniimiizde Tiirkiye, TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gore 76
milyondan fazla niifusa sahiptir ve niifusun ortanca yas1 30,4 dir. Ayrica niifusun yaklasik
olarak %42’sinden fazlasi 25 yasindan kiiciiktiir ve bu nedenle Tiirkiye geng¢ bir niifusa

sahip olarak nitelendirilmektedir (CIA, 2014a).

Ulkede 300’den fazla bdlgesel ve yerel dzel televizyon kanal1 ve ayrica 1000°den
fazla 6zel radyo istasyonu bulunmaktadir. 7 milyondan fazla internet abonesi bulunan

tilkemizin (CIA, 2014a) niifusunun yaklasik %45°1 internet kullanmaktadir (Schwab,
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2013: 373). Yabanci dil yeterlik diizeyine bakildiginda Tiirkiye halkinin Ingilizce
yeterlilik diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir. Education First’iin hazirlamis oldugu
English Proficiency Index 2013 raporuna gore (EF, 2013: 7) Tiirkiye 49,52 skorla, diistik
yeterlikteki tilkeler sinifinda yer almaktadir. Ancak, 2013 yili itibariyle 41. sirada

olmasina ragmen, son alt1 yilda Ingilizce yeterlik konusunda en fazla gelisme gdsteren
tilke de Tiirkiye’dir (EF, 2013: 5).

Ekonomik olarak degerlendirildiginde ise, giiniimiiz Tiirkiye’si ¢esitli kurumlarca
olusturulan listelerin hepsinde gelismekte olan piyasalar arasinda gdosterilmektedir
(Wikipedia_1, e.t. 02.06.2014). Diinya Ekonomik Forumu (World Economic Forum)
tarafindan her yil hazirlanan Kiiresel Rekabet Raporu’nun 2013-2014 yili niishasinda
Tiirkiye, Kiiresel Rekabet Listesi’nde 44. sirada bulunmaktadir (Schwab, 2013: 372).
Yine ayni raporda belirtildigi lizere Tiirkiye’deki yogun yerel rekabetin sekillendirdigi
biiyiik bir i¢ piyasa bulunmakta, bu da is diinyasinin canli olmasina yol agmaktadir.
Piyasanin biiytikliigi Tiirkiye’nin rekabet giiciiniin 6nemli bir kaynagidir (Schwab, 2013:
29).

Tiirkiye’nin resmi dili Tiirkgedir. Tiirkge, Ural-Altay dillerinin Altay kolunda yer
almaktadir (Bilgin, 2006: 3). 5500-8500 yillik gecmise dayandigi diisiiniilen Tiirkge,
Altay dil ailesi igerisinde en ¢ok kisi tarafindan konusulan dildir. Tarihsel siiregte yazim
dili olarak Orhun alfabesi, Uygur alfabesi, Arapga kokenli Tiirk alfabesi ve son olarak
Latin kokenli Tiirk alfabesi kullanilmistir (Wikipedia_2, e.t. 09.06.2014). Cagdas Tiirkiye
Tiirk¢esinde kullanilan Latin kokenli alfabe, 3 Kasim 1928’de yiirtirliige giren “Tiirk
harflerinin kabul ve tatbiki” hakkindaki 1353 numarali yasayla kullanilmaya baslanmistir
(Bilgin, 2006: 20). Latin kokenli Tiirk alfabesi su harflerden olusmaktadir; a, b, ¢, ¢, d, e,
e g huvijklmnoopvrsstuivy, z Tirk ve Ingiliz alfabeleri arasindaki
farklara bakildiginda Tirkgede q, w, x bulunmazken, ¢, g, 1, 6, s, i Tiirkgede olup

Ingilizcede bulunmayan harflerdir.

Tiirk alfabesinde ses ve harf eslesmesi birebirdir. Diger bir deyisle her harf icin
bir ses ve her ses igin bir harf esas1 bulunmaktadir. Diger taraftan, ingilizcede ses harf
eslesmesi birebir degildir. Toplam 46 ses, yazi1 dilinde toplam 104 farkl: tek veya bilesik
harf grubuyla gésterilmektedir (Bayraktaroglu, 2008). Aradaki bu fark Ingilizce bilmeyen
bir Tiirkiin Ingilizce bir kelimeyi telaffuz ederken zorlanmasina neden olacaktir. Ornegin

Xerox marka adinin Ingilizce telaffuzu bir Tiirk i¢in oldukga zordur. Ciinkii ilk “x” z- sesi
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(Y4

cikaracak sekilde okunurken sondaki “x” -ks sesi ¢ikarak sekilde okunmaktadir.
Giiniimiizde telaffuzla ilgili kaygisi olan firmalar ingilizce ve diger dillerdeki marka
adlarinin telaffuzunu yerel tiiketicilere 6gretirken genellikle televizyon reklamlarinda
marka adini tekrarli sekilde kullanmaktadirlar. Televizyon 6ncesi donemde marka adinin
telaffuzunun tiiketiciye Ogretilmesi cabasina Ornek olarak, Sekil 8’de 1936 yilinda

Renault markali otomobiller i¢cin Abdi Vehbi tarafindan verilmis reklam goriilmektedir.

(RENAULT)
OTOMOBILLERI
ABDI VEHBI

Diinyanin en saglam ve en iktisath otomobilleridir
En son modelleri

Tuksim haheesi karpsmdaki salonnmunds teshiz wlilmektedin, )

Sekil 8: 1936 yil1 Renault Tiirkiye reklami
Kaynak: http://www.oguztopoglu.com/2012/02/rono-renault-otomobilleri-abdi-
vehbi.html, (e.t. 24.04.2014)

3.2.  Orta Dogu ve Arap¢a

Orta Dogu, Giineybat1 Asya’da yer alan; Misir, Tiirkive, Iran, Irak, Israil, Urdiin,
Liibnan, Filistin, Suriye, Suudi Arabistan, Bahreyn, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt,
Katar, Uman, Yemen’den olusmaktadir (MEP, e.t. 15.06.2014). Orta Dogu’da hakim olan
etnik grup Araplardir. Araplardan bagka, Tirkler, Acemler, Kiirtler, Yahudiler ve bazi
azinlik halklar bulunmaktadir (Cotf, e.t. 30.06.2014) .
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Sekil 9: Orta Dogu haritasi

Orta Dogu, cok fakir iilkelerin (Yemen) oldugu gibi ¢ok zengin iilkelerin de
(Katar) oldugu bir cografyadir. Bolgenin ekonomik olarak en iyi durumdaki ilk ¢ tilkesi
sirasiyla Katar, Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) ve Suudi Arabistan’dir (Schwab, 2013:
41).

Katar satin alma giicii paritesine gore kisi basina diisen 100 bin dolarin tizerindeki
geliriyle diinyanin bu alandaki birinci sirasindaki iilkesidir (CIA, 2014b). Katar istikrarh
bir makroekonomik ¢evreye ve verimli bir mal piyasasina sahip olmasi vb. etmenler
sayesinde bolgenin en rekabet¢i, diinyanin da bu baglamda on fii¢iincli ekonomisine
sahiptir (Schwab, 2013: 40). Katar’da TV ve radyo lisanslar1 ve yerel medya pazarina
erisim devlet kontroliindedir (CIA, 2014b). Halkin %88,1°1 internet kullanmaktadir ve bu
alanda Katar diinyanin 9. sirasinda yer almaktadir (Schwab, 2013: 323). Halkin Ingilizce
yeterligi konusunda ise Katar 45,97 skorla ¢ok diisiik yeterlikteki iilkeler arasinda
bulunmaktadir (EF, 2013: 7).
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Bolgedeki ekonomik olarak giiglii diger bir lilke olan BAE, petroliin bulunmasiyla
¢oldeki fakir kiiciik beyliklerden yiliksek yasam standartlarina sahip modern bir devlete
dontismistiir (CIA, 2014c). Kisi basma diisen geliri yaklagik olarak 65 bin dolardir ve
Katar da oldugu gibi, istikrarli bir makroekonomik ¢evre ve mal piyasasindaki verimlilik,
BAE’nin kiiresel rekabetcilik siralamasinda 19. sirada yer almasinin ana etmenleridir
(Schwab, 2013: 41). Dubai’deki serbest medya bolgesindeki medya kuruluslart disinda
cogu radyo ve televizyon istasyonu devlete aittir (CIA, 2014c). Katar’da oldugu gibi
internet kullannmi BAE’de de yaygindir ve halkin %85°1 internet kullanmaktadir
(Schwab, 2013: 379). Halkinin Ingilizce yeterligi konusunda Tiirkiye, Katar ve Suudi
Arabistan’dan daha iyi konumda olan BAE 50,37 puanlik skorla diisiik yeterlikteki
ilkeler arasinda gosterilmektedir (EF, 2013: 7).

Son olarak, Suudi Arabistan petrole dayali bir ekonomiye sahiptir ve ana
ekonomik faaliyetler devlet tarafindan siki kontrol altindadir. OPEC iilkeleri arasinda en
cok petrol ihracati gergeklestiren iilkedir ve diinya petrol rezervlerinin %16sina sahiptir
(CIA, 2014d). Kisi basina diisen milli geliri 25 bin dolar olan Suudi Arabistan Katar ve
BAE gibi sahip oldugu giiglii makroekonomik ¢evrenin 6nemli katkisiyla diinyanin
rekabetci ekonomileri siralamasinda 20. sirada yer almaktadir (Schwab, 2013: 330).
Suudi Arabistan’da da medya yayin1 devlet kontroliindedir (CIA, 2014d). Bolgenin gliclii
diger iilkesi olan Katar ve BAE halkina gore Suudi Arabistan’da halkin internet kullanim
orani diistiktiir. Suudi Arabistan halkinin %541 internet kullanmaktadir (Schwab, 2013:
331). Ingilizce yeterlik konusunda da geride olan Suudi Arabistan, 41,19 skorla Tiirkiye,
Katar ve BAE’nin gerisindedir (EF, 2013: 7).

Orta Dogu’da yazil1 ve sozlii olarak en ¢ok kullanilan dil Arapcadir. Arapga Afro-
Asyatik diller icerisindeki Giiney-Merkez Sami dil ailesinin tiyesidir. Arap¢anin pek ¢cok
lehgesi olmasina ragmen Kur’an Arapgasini temel alan standart Arapca Arap tilkelerinin
resmi dilidir. Halk dili olarak konusulmasa da standart Arapga okur-yazar her Arap
tarafindan anlasilip konusulabilir (Korkmaz, 2009).

Arapca sagdan sola dogru yazilir ve kendine has yazi stili bulunmaktadir. Arap
alfabesi 28 harften olusmaktadir. Alfabedeki harflerin g¢ogunlugunu iinsiizler
olusturmaktadir. Sadece, elif (1), vav (s) ve ye (s) harfleri ile karsilanan {i¢ tinlii harf
bulunmaktadir. Arapga harfler kelimenin basinda, ortasinda veya sonunda olmalarina

gore degisik bicimlerde yazilabilmektedirler (Korkmaz, 2009).
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Tablo 5’te Arap harflerinin yazilis ve okunuslari gosterilmektedir. Unicode!
siitununda Arap alfabesi siralanmigtir. Bu harflerin yalin haldeki ve kelime igerisinde
basta, ortada veya sonda olmalari durumundaki yazilis bigimleri; harflerin isimleri;
harflerin Latin harflerine ¢evrimi ve Uluslararas1 Fonetik Alfabe’deki (IPA) karsiliklar

tabloda gosterilmektedir.

. Yazihg . . Fonetik
Unicode Yaln Sonda Ortada Basta Isim Ceviri karsgihk (IPA)
\ I L — elif /a /a:/
< < < 4 2| be b b/
o = = 3 ilte t It
& & & ki ilse t (th, 0) 10/
z d g > > | cim §G.2  [[ds]1/[3]/1d]
< « z > ~|ha h n
¢ z & EN Alha h (kh, x) |/x/
3 3 3 — dal d /d/
3 3 3 — zel d(dh, 0) |/0/
D J J — ra r Irl
0 J J — ze z Iz/
o o o - - | sin S Is/
o o o & < ¢In § (sh) /f/
ua v v “a +a | sad S /s/
u= o= o= aa +a | dad d /d¥/
L L L L L ta(t1) t 5/
L L L L L za (z1) z 165 1 125/
& & & 2 =|ayn ‘ /8/
4 d ¢ * £ | gayn g (gh) y/
— - - 3 il fe f Ifl
3 3 & 3 3| kaf q o/
4 =l =l S S| kef k K/
N, ([15]
d d d ] 1] 1am I yalnizca Allah
lafzinda)
a a a - « | mim m /m/
o o o A 3| niin n In/
3 E) E) — vav w/l /wi |/
o ® 4 & a | he h /h/
¢ ¢ - 2 2| ye y/1 il 1 1i:/

‘fablo 5: Arap harflerinin yazilis ve okunuslari
Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Arap_alfabesi (e.t. 16.06.2014)

1 Unicode Consortium tarafindan gelistirilmis olan bir evrensel karakter kodlama standartidir. Bu
kodlama standart1 tiim modern yazilimlarda ve bilgi teknolojisi protokollerinde herhangi bir dildeki metin
verisinin iglenmesi, saklanmasi ve degisimi igin temel saglar. www.unicode.org (e.t. 30.06.2014)
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Arapga ile Ingilizce arasinda temelde bir koken farki mevcuttur. Ikisi de farkli
ailelere mensup dillerdir. Ayrica Arap alfabesi Latin alfabesiyle bigimsel olarak ¢ok
farklidir. Ayn1 zamanda, Latin alfabesindeki bazi seslerin (p ve o gibi) Arapgada fonetik
karsilig1 bulunmamaktadir. Bu temel nedenler markalarini Arap tilkelerine tasiyacak olan

firmalarin Arapca ile bir imtihana girmelerine neden olmaktadir.
3.3. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Giliniimlizde diinya turuna ¢ikan bir insanoglu neredeyse gittigi her iilkede
McDonalds’tan BigMac yerken yaninda buz gibi Coca-Cola’sim1 yudumlayabilir.
Seyahati esnasinda siirekli kullandig1 Colgate dis macunu bittiginde herhangi bir siiper
markette dis macununu rahatlikla bulabilmektedir. Giiniimiiz kiiresel tiiketicisi, kiiresel
iriinlerini diinyanin pek ¢ok yerinde temin edebilme imkanina sahiptir. Diger bir deyisle,
diinyamiz firmalar ve markalar i¢in sinirlarin giderek daha da seffaflastigi diiz bir diinya

haline gelmistir.

Ozellikle 20. yiizyilda gelisen teknoloji oncelikli olarak iiretimin artmasini ve
neticesinde firmalarin yerel pazarlarin disinda triinlerini satabilecekleri yeni pazarlar
aramalarina neden olmustur. Yeni pazarlar, yeni tiiketiciler, yeni kiiltiirler demektir.
Firmalar yeni pazarlara girdik¢e farkli kiiltlirlerle karsilagsmaktadirlar. Girdikleri bu

pazarlarda basarili olabilmek i¢in o pazarlardaki tiiketicilerle iletisim kurabilmelidirler.

Tiiketicilerle kurulacak iletisimin en 6nemli ayaklarindan birisi marka adlaridir.
Tiiketiciler marka adlarin1 hafizalarina kaydedebilmeli ve gerektiginde tekrar
hatirlayabilmelidirler. Bunun olabilmesi i¢in marka adlarinin tiiketicilere dogru iletilmesi
gerekmektedir. Marka admin tiiketici zihninde dogru ve eksiksiz olarak
konumlandirilabilmesi igin firmanin marka adinin standardizasyonu konusunda stratejik

kararlar vermesi gerekmektedir.

Benzer sekilde, pazarlama iletisiminde 6nemli bir etmen olan reklamin da yerel
pazarlardaki tiiketicilerce dogru ve tam olarak anlasilabilmesi gerekmektedir. Yerel
tiikketiciler tarafindan anlasilmayan reklam tiiketiciyi harekete gecirmeyecektir. Daha da
kotiisli, yanlis anlamalara sebep olacak reklam ise markanin ve firmanin itibar
kaybetmesine sebep olacaktir. Bu nedenle, firmalar ve reklam ajanslar1 genellikle yerel

pazarlarda reklamin tamamini ya da bazi 6gelerini yerellestirme yoluna gitmektedirler.
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Bu 6gelerden birisi olan slogan reklamin mesajin1 6zetlemektedir. Bu sayede
tilkketici markanin ve reklamin 6ziinii kisa yoldan anlayabilmektedir. Sloganin mesaj
iletmede bu denli bir kritik role sahip olmasi, firmalarin yeni pazarlara girdik¢e var olan
slogan1 ile 1ilgili verecegi standardizasyon kararlarinin markanin basaris1 {izerinde

dogrudan etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bu tez, ¢ok uluslu sirketlerin marka adlarini ve sloganlarini, Tiirkiye ve Orta
Dogu’da ne derecede standardize ettikleri incelenmeye ¢alismaktadir. Bu amagla, 2012
yil1 Fortune Global 500 listesinde Tiirkiye’de, Orta Dogu’daki secilmis iilkelerden (Katar,
BAE ve S. Arabistan) en az birinde ve ayn1 zamanda ABD veya Ingiltere’de faaliyet

gosteren toplam 91 sirkette ait 149 marka incelenmistir.

Marka adi standardizasyonu baglaminda Latin alfabesini kullanmayan Cin
pazarina yonelik bazi arastirmalar bulunmaktadir (Francis vd., 2002; Fan, 2002; Alon vd.,
2010; Fetscherin vd., 2012). Ancak, slogan konusunda benzer bir c¢aligmaya
rastlanmamistir. Marka adi standardizasyonu konusunda ¢alismamiz, belirtilen diller
baglaminda ilk ¢aligma olmasi ve slogan konusunda ise higbir pazarda benzer ¢alisma

yapilmamis olmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir.
3.4. Arastirmanin Kisitlar

Calismanin kisitlarindan birincisi, Orta Dogu’nun ¢ok sayida iilkeyi barindirmasi
ve birden fazla dilin konusulmasidir. Her tilkenin incelenmesinin bir yiiksek lisans tezinde
mimkiin olmayacagindan ve var olan tiim diller i¢in gerekli yeterlilige sahip
olunamadigindan, boélgede en ¢ok konusulan dil olan Arapga temel alinmis ve
cografyanin ekonomik rekabetcilik acisindan en giiclii li¢ iilkesi olan Katar, BAE ve

Suudi Arabistan incelemeye dahil edilmistir (Schwab, 2013: 41).

Caligmanin ikinci kisit1 ise, Tirkiye ve Orta Dogu pazarinda faaliyet gosteren gok
sayida ¢ok uluslu firmanin ve bu firmalarin ¢ok sayida markalarinin var olmasidir. Tim
firmalarin ve bu firmalara ait tiim markalarin incelenmesinin zorlugu nedeniyle firmalar

2012 yilinin Fortune Global 500 listesinden segilmistir (Fortune, e.t. 01.12.2012).
3.5.  Arastirma Sorular

Arastirma, marka adi ve slogan olmak tizere iki temel boliimden olusmaktadir. Bu

baglamda, arastirma sorulari (AR;) boliimler i¢in ayr1 ayr1 sunulmustur.
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3.5.1. Marka Adi Standardizasyonu ile ilgili Arastirma Sorular1

Marka adi standardizasyonu ile ilgili dilbilimsel olarak 6zellikle Cin pazarini
inceleyen calismalar yapilmistir (Alon vd., 2010; Fetscherin vd., 2012; Fan, 2002;
Berende ve Kredig, 2012; Francis vd., 2002). Bu ¢alismalardan sadece Francis vd. (2002)
standardizasyonun tiim derecelerini dikkate alarak orijinal marka adi kullanimmi da
siiflandirmaya dahil etmistir. Bu nedenle, marka ad1 standardizasyonu ile ilgili arastirma

sorulart Francis vd. (2002) asagidaki siniflandirmasi baz alinarak gelistirilmistir:

Ses uyarlamasi (transliterasyon): Ses benzer, anlam farkli
Anlam uyarlamasi: Ses farkli, anlam ayni
Yeni marka olusturma: Ses ve anlam farkli, yerel dilde yeni bir marka

Ingilizce marka adin1 kullanma: Tam standardizasyon

o & w0 D e

Ses ve anlam uyarlamasi: Ses benzer, anlam ayni1

Tirk alfabesi Latin harfleri kullanilarak olusturulmus bir alfabedir. Tiirk
alfabesinde yer alan bazi harfler Ingiliz alfabesinde, Ingiliz alfabesinde yer alan bazi
harfler de Tiirk alfabesinde bulunmamaktadir. iki alfabe arasindaki temel fark harfler ve
temsil ettikleri seslerle ilgilidir. Tiirkcede harf ve ses eslesmesi birebir iken Ingilizcede
ise bir ses birden fazla harf veya harf grubuyla gosterilebilmektedir (Bayraktaroglu,
2008).

Tiirk alfabesinin Latin kokenli olmasi sebebiyle kiiresel sirketlerin var olan marka

adlarini Tiirkiye pazarinda oldugu gibi korumalar1 beklenmektedir. Bu durumda:

ARi1: Cok uluslu sirketler marka adlar igin, Tirkiye pazarinda hangi

standardizasyon stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?

Orta Dogu’da en yaygin olarak kullanilan dil Arapgadir. Arapca kendine has
alfabesi olan ve sagdan sola yazilan bir dildir. Alfabe farkina ek olarak, Arapgada p ve o
gibi baz1 seslerin fonetik karsiligi bulunmamaktadir. Arapganin bu durumu sebebiyle
Latin alfabesi karakterleri ile yazilan markalarin s6z konusu pazarlara girerken marka

adlarini Arap alfabesine uyarlamalar1 beklenmektedir.

AR2: Cok uluslu sirketler marka adlar1 igin, Orta Dogu pazarinda hangi

standardizasyon stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?
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Dilbilimsel olarak uyarlama tek bir bigimde olmamaktadir. Dilbilimsel olarak
marka admin temel faydalarini korumak, orijinal marka adi ile yerel dildeki marka adi
arasinda semantik bir denklik saglamak demektir (Francis vd., 2002). Bu durumda, marka
adiuyarlamasi yapan ¢ok uluslu firmalarin semantik uyarlama yapmalar1 beklenmektedir.
Ancak, marka adinin tanmirligindan ve hatirlanabilirliginden faydalanmak i¢in (Francis
vd., 2002) ve tiiketicilerin kiiresel marka tiiketip kendilerini kozmopolit hissetmelerini
saglamak icin (Alden vd., 1999) marka adinin telaffuz bi¢iminin korunarak orijinal marka
adi ile yerel marka adi arasinda fonetik denklik saglamak gerekmektedir. Bu durumda da
marka adi uyarlamasi yapan firmalarin fonetik uyarlama yapmalar1 beklenmektedir.
Semantik uyarlama yapmak fonetik uyarlamaya gore zordur ve firmalar fonetik
uyarlamaya Oncelik vermektedirler (Fan, 2002). Boylece, Orta Doguda marka adi

uyarlamasi yapan firmalarin en ¢ok fonetik uyarlama yapmasi beklenmektedir.

AR3: Orta Dogu pazarinda marka adi1 uyarlamasi yapan ¢ok uluslu sirketler, hangi

uyarlama stratejisini ne oranda kullanmaktadirlar?
3.5.2. Marka Slogam Standardizasyonu Ile flgili Arastirma Sorular1

Marka sloganlarinin yabanci pazarlarda kullanimi esnasinda Keegan ve Green’e
gore (2011:444) ¢ farkli segenek bulunmaktadir; hedef {ilkenin dilinde yeni bir slogan,
dogrudan terciime ve orijinal slogan. Ancak, ingilizcenin lingua franca varsayilmasindan
dolay1 (Usunier, 1996: 367-371) merkez iilkesinin anadili Ingilizceden farkli olan
firmalar igin dordiincii secenek olarak Ingilizce yeni bir slogan kullanimi da eklenebilir.

Bu durumda, arastirma sorularina temel olusturan siniflandirma su sekilde olmaktadir:

e Hedef iilkenin dilinde yeni bir slogan,
e Dogrudan terclime
e Orijinal slogan

e Ingilizce yeni bir slogan

Sloganlar marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgiyi kisa ifadelerle vermeye
yaramaktadirlar ve ayrica pazarlama programinin vermek istedigi mesajin birkac kisa
sozclik veya ifade ile verilmesini saglamaktadirlar. Bu nedenle, bir firma yabanci
pazarlara girdiginde yerel tiiketici tarafindan slogan aracilifiyla verilecek bilginin
anlagilmasin1 saglamalidir. Bu baglamda, ¢ok uluslu firmalarin Tiirkiye’de slogan

kullanimlarinda uyarlama yapmalar1 beklenmektedir.

68



AR4: Cok uluslu sirketler marka sloganlari icin, Tiirkiye pazarinda hangi

standardizasyon stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?

Yerel dile uyarlanan marka sloganlarinda var olan orijinal sloganin yerel dile
dogrudan terclimesi, firmanin var olan pazarlama programu ile biitiinliigiin siirdiiriilmesini
saglayacagindan, firmalarin sloganlarimi uyarlarken terciimeyi tercih etme egilimi

gostermeleri olasiligr yiiksektir.

ARs: Tiirkiye’de sloganlarin1 Tiirkgeye uyarlayan ¢ok uluslu sirketler hangi

uyarlama stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?

Sloganin, mesajin iletilmesi ve tiiketicinin ikna edilmesi konusundaki énemli rolii,
sloganlarin 6zellikle farkli yazim bigimli alfabelere sahip iilkelere aktarilmasinda ayri bir
0zeni gerektirmektedir. Bu nedenle, ¢cok uluslu sirketlerin var olan sloganlarini Orta Dogu

pazarlarina tagirken Arapgaya uyarlamalari olasidir.

ARs: Cok uluslu sirketler marka sloganlari i¢in, Orta Dogu pazarinda hangi

standardizasyon stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?

Yerel dile terciime edilirken sloganlarin markanin kiiresel pazarlama programina

uygun sekilde tercime edilmesi gerekir.

AR7: Orta Dogu’da sloganlarini Arapgaya uyarlayan ¢ok uluslu sirketler hangi

uyarlama stratejilerini ne oranda kullanmaktadirlar?
3.6.  Arastirmanin Yontemi

(Calismanin amaci dogrultusunda kullanilacak veri seti i¢in segilen firmalarin veya
markalarin kiiresel, ABD’deki, Tirkiye’deki ve Orta Dogu’daki internet sayfalari,
firmalarin sosyal paylasim sitelerindeki hesaplar1 (Facebook, Youtube, Twitter, LinkedIn
vb.), ilgili iilkelerdeki distribiitorlerin internet sayfalar1 veya yerel internet alisveris
siteleri incelenmistir. incelenen sayfalardan marka adlar1 ve sloganlar toplanmis ve
toplanan veriler i¢in asagida belirtilen siniflandirmalara uygun olarak kodlanmuistir.
Kodlamalarda referans noktasini firmalarin mense iilkedeki internet sayfasi (toyota.co.jp

gibi), kiiresel veya ABD’deki internet sayfalar1 (toyota.com gibi) olusturmustur.

Marka adi i¢in (Francis vd., 2002);
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Ses uyarlamasi (transliterasyon): Ses benzer, anlam farkli
. Anlam uyarlamasi: Ses farkli, anlam ayn1

1
2
3. Yeni marka olusturma: Ses ve anlam farkli, yerel pazarda yeni bir marka
4. Orijinal marka adin1 kullanma: Tam standardizasyon

5

Ses ve anlam uyarlamasi: Ses benzer, anlam ayni

Marka slogani i¢in (Keegan ve Green, 2011:444);

1. Hedefiilkenin dilinde yeni bir slogan,
2. Dogrudan terciime

3. Orijinal slogan
4

. Ingilizce yeni bir slogan

Arap alfabesiyle yazilmis marka adlarinin ve sloganlarin incelenip
siniflandirmalara uygun olarak kodlanmasi, anadili Arapga ve Tiitk¢e olan ve ayni
zamanda Ingilizceye de hakim olan, Pamukkale Universitesi Uluslararas1 Ticaret ve

Finansman Boliimii’'nde 6grenim goren bir lisans 6grencisi tarafindan yapilmustir.
3.7.  Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye ve Orta Dogu’da faaliyet gdsteren ¢ok uluslu
sirketler olusturmaktadir. Orta Dogu {ilkeleri arasindan rekabet giicli en yiiksek olan {i¢
iilke (Katar, BAE ve Suudi Arabistan) secilmistir (Schwab, 2013: 41). Ornekleme dahil
edilecek sirketlerin se¢imi i¢in 2012 yil1 Fortune Global 500 (Fortune, e.t. 01.12.2012)
listesinde baz alinmustir. Ornekleme dahil edilecek firmalar secilirken, Tiirkiye’de ve Orta
Dogu’daki secilmis ii¢ iilkeden en az birinde ve ABD veya Ingiltere’de faaliyet
gostermesi kriteri goz oniinde bulundurulmustur. Bu kritere uyan 91 firma tespit edilmis
ve firmalarin markalari kolayda 6rneklem yontemiyle segilmistir. Bu sayede 149 marka

incelenmistir. Veriler 01.12.2012-01.06.2013 tarihleri arasinda toplanmustir.

Marka adi analizinde Tirkiye i¢in 149 marka, Orta Dogu icinse 148 marka
kullanilmistir.  Slogan analizinde ise, tim markalarin yaygin olarak slogan
kullanmamalar1 nedeniyle Tirkiye i¢in 98, Orta Dogu i¢in 90 marka slogani dikkate

alinmustir.
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3.8.  Bulgular ve Degerlendirme
3.8.1. Marka Adu ile Tlgili Bulgular

Tirkiye icin ¢ok uluslu sirketlerin marka adi se¢iminde standardizasyon
derecelerini gosteren Tablo 6’ya bakildiginda; marka adlarinin yaklasik %94,6’sinin (141
marka ad1) orijinalinin kullanildig1, yaklasik %4,7’sinin (7 marka adi; TEB, Prima, ipana,
Orkid, Yedigiin, Rinso, Elidor) yerel pazar i¢in kullanilan yeni bir marka adi oldugu ve
sadece bir tane marka adinm (Yumos?) semantik olarak Tiirkgeye uyarlandig
gorilmektedir. Sekil 10°da Unilever firmasmin c¢esitli iilkelerde semantik olarak

uyarladig1 yumusatici markalar1 goriilmektedir.

Secilen 6rneklemde arastirma igin verilerin toplandig: siire¢ igerisinde fonetik
uyarlama yapilmis marka adi bulunamamistir. Ancak, Coca-Cola firmas1 2014 yili
icerisinde, Tiirkiye’deki 50. Yilin1 kutlamak maksadiyla marka adin1 Latin harfleriyle
Tiirkge olarak (Sekil 11) yazmis, yani transliterasyon (fonetik uyarlama) yapmistir. Fakat,
bu durum veri toplama siirecinden sonra oldugu ve ayni zamanda siirekli olmayacagi

aciklandigi i¢in bizim analizimize dahil edilmemistir.

Simiflandirma f %
Orijinal Marka Adimi Kullanma
. 141 94,63
(Tam Standardizasyon)
Yerel Pazarda Yeni Marka 7 4,70
Olusturma

Anlam Uyarlamasi 1 0,67

Ses Uyarlamasi (Transliterasyon) 0 0,00
Ses ve Anlam Uyarlamasi 0 0,00
Toplam 149 100

Tablo 6: Tiirkiye i¢in marka adlarinin standardizasyon derecelerinin dagilim1

2 Yumos, Unilever firmasmin Comfort isimli {iriiniiniin Tiirkiye’deki marka adidir
http://www.yumos.com (18.06.2014)
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Yumos (Tirkiye)

Snuggle (ABD)

Coccolino (italya)

Cajoline (Fransa)
Sekil 10: Unilever firmasinin farkli tilkelerdeki yumusatici markalari

Certely

Turkiye‘de CD O

Sekil 11: Coca-Cola adinin fonetik uyarlama ile Tiirkge yazilmasi

Orta Dogu i¢in c¢ok uluslu sirketlerin marka adi se¢iminde standardizasyon
derecelerine bakildiginda (Tablo 7); marka adlarinin yaklagik olarak %61,49 (91 marka
adr) oran ile en ¢ok fonetik olarak uyarlandig1 goriilmektedir. Ote yandan, marka adlarinin

yaklasik %37,16’sinin (55 marka adi) uyarlanmamis oldugu, orijinal marka adinin
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kullanildig1 goriilmektedir. Incelenen marka adlarinin sadece yaklasik olarak %1,35’inin
(2 marka adi; Skip ve Al Safi-Danone) yerel pazarda kullanilan yeni marka adlaridir. Ses
uyarlamasi yapilan ve olusturulan yeni marka adlarinda, Tablo 7’deki 6rneklerde oldugu

gibi, bilingual olarak hem Ingilizcenin hem Arapcanin ayni anda kullamldig

gorilmiistir.
Smiflandirma f % Ornek
Ses Uyarlamasi (Transliterasyon) 91 61,49 A“Ianz
Jaan il i

Orijinal Marka Admi Kullanma (Tam

Standardizasyon) 55 37,16 o TO TAL

Yerel Pazarda Yeni Marka Olugturma 2 1,35
Anlam Uyarlamasi 0 0,00

Ses ve Anlam Uyarlamasi 0 0,00
Toplam 148 100

Tablo 7: Orta Dogu i¢in marka adlarinin standardizasyon derecelerinin dagilimi

Tablo 8’de Francis vd.nin (2002) Cin pazari i¢in yaptig1 ¢alismanin sonuglar ile
bu ¢alismada bulunan sonuglar karsilagtirilmaktadir. Bu tabloya bakarak, alfabe benzerse
firmalarin marka adinda standizasyon yapmaya yonlendikleri sdylenebilir. Bu nedenle
Tiirkgenin Latin alfabesi kullaniyor olmasi standart marka adi kullaniminin Tiirkiye igin
yiiksek olmasinda bir etken olabilir. Cince ve Arapca kiyaslandiginda Arapea ile Ingilizce
arasinda ses benzerliginin daha yiiksek oldugunu ve bu nedenle fonetik uyarlama

yapmanin daha kolay oldugunu sdylemek yanlis olmaz.
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Siniflandirma Tiirkiye | Orta Dogu Cin®

Ses Uyarlamasi (Transliterasyon) 90,00 %61,49 %44

Anlam Uyarlamasi %0,67 %0,00 %22

Orijinal Marka Adim1 Kullanma (Tam Standardizasyon) | %94,63 %37,16 %21
Yerel Pazarda Yeni Marka Olusturma %4,70 %1,35 %10

Ses ve Anlam Uyarlamasi 90,00 90,00 %1

Tablo 8: Marka ad1 standardizasyon derecelerinde Cin, Tiirkiye ve Orta Dogu

karsilastirmasi

3.8.2. Marka Slogam {le flgili Bulgular

Cok uluslu sirketlerin Tiirkiye’de marka slogan se¢imlerinde standardizasyon

derecelerini gosteren Tablo 9’a bakildiginda; sloganlarin yaklasik %34,7’sinin (34

slogan) terciime edildigi ve aymi sayida sloganin (%34,7 - 34 slogan) standart olarak

kullanildig1 goriilmektedir. Sloganlarin yaklasik %27,6’s1 (27 slogan) orijinalinden farkl

olarak Tiirk¢e yeni sloganlardir. Son olarak, yaklasik %3 oranindaki sloganin (3 slogan;

Chevrolet “Find New Roads”, BMW “Sheer Driving Pleasure”, Renault “Drive The

Change”) orijinalinden farkli olarak ingilizce sloganlar oldugu gériilmektedir.

Siiflandirma f %
Tam Terciime 34 34,69
Orijinal Slogan 34 34,69
Tiirkge Yeni Bir Slogan 27 27,55
Ingilizce yeni Bir Slogan 3 3,06
Toplam 98 100

Tablo 9: Tiirkiye i¢in slogan segimlerinde standardizasyon derecelerinin

dagilimi

Orta Dogu’da ¢ok uluslu sirketlerin marka slogan secimlerinde standardizasyon

derecelerini gosteren Tablo 10°a bakildiginda; marka sloganlarinin yaklasik %53,3 linlin

3 Francis vd. (2002)’den alinmgtir.
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(48 slogan) orijinaliyle ayni oldugu ve sloganlarin yaklasik %24,4’linlin (22 slogan)
terciime edilmis oldugu goriilmektedir. ingilizce yeni bir slogan kullanim oraninin %11,1
(10 slogan) oldugu ve Arapga yeni bir slogan kullaniminin da aym sekilde %11,1 (10

slogan) oldugu goriilmektedir.

Siiflandirma f %
Tam Terciime 22 24,44
Orijinal Slogan 48 53,33
Ingilizce yeni Bir Slogan 10 11,11
Yerel Dilde Yeni Bir Slogan 10 11,11
Toplam 90 100

Tablo 10: Orta Dogu i¢in slogan se¢imlerinde standardizasyon derecelerinin
dagilimi

Tirkiye ve Orta Dogu’da marka adi kullaniminin = siniflandirilmasinin
standardizasyon ve uyarlama olarak iki gruba indirgenmesi gerekmektedir.
Transliterasyon, anlam uyarlamasi1 ve yerel dilde yeni marka olusturma gruplar
indirgenmis siniflandirmada uyarlama kabul edilmektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan
dagilimlar Sekil 12°de gosterilmektedir. Sekil 12°de goriildiigi tizere Tiirkiye’de biiyiik
oranda marka adi standardizasyonu kullanilmasina karsin, Orta Dogu’da marka adlari
cogunlukla uyarlanmigtir. Bu durum, beklentilermizi hakli ¢ikarmistir. Ayrica, bu

sonuglarla, alfabe degisikliginin Levitt’i (1983) yanilttigi sGylenebilir.
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Marka Adi Standardizasyon/Uyarlama
160

140
120
100
80
60
40

20

0
Tiirkiye Orta Dogu

m standardizasyon 141 55
uyarlama 8 93

Sekil 12: Tiirkiye ve Orta Dogu i¢in marka adi standardizasyon/uyarlama dagilim1

Orta Dogu’da marka uyarlamasi dagilimini kendi igindeki smiflandirmalar
arasinda degerlendirmek gerekmektedir. Sekil 13’de Orta Dogu’da uygulanan marka ad1
uyarlama bi¢imlerinin dagilimi gosterilmektedir. Beklentilerimize uygun olarak, Orta
Dogu’da uyarlanan marka adlarmin %98’inin fonetik olarak uyarlandigi gériilmektedir.

Bu durum, Fan’1n (2002) goriislerini desteklemektedir.
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Orta Dogu'da Marka Adi Uyarlama Bigimleri

2%

m Ses Uyarlamasi (Transliterasyon) Yerel Dilde Yeni Marka Olusturma

Sekil 13: Orta Dogu’da marka adi uyarlama bigimleri dagilimi

Tam terciime, yerel dilde yeni slogan ve ingilizce yeni slogan yeni siniflandirmada
uyarlama smifin1 olusturmaktadir. Sekil 14°de Tiirkiye ve Orta Dogu i¢in slogan
standardizasyon/uyarlama dagilimlar1 gosterilmektedir. Yerel dilin farkli olmasindan
dolay1 sloganlarin Tiirkiye’de ve Orta Dogu’da uyarlanmalar1 beklenmistir. Tiirkiye’de,
beklentilere uygun olarak uyarlanan sloganlar daha fazladir. Ancak, Orta Dogu’da
beklentilerin aksine uyarlanan slogan sayisi daha az bulunmustur. Bu durum, aragtirmanin
kisitlarindan kaynaklanabilecegi gibi Orta Dogu’da segilen iilkelerden 6zellikle BAE de
Ingilizce yeterlilik diizeyinin Tiirkiye’den fazla olmasindan da kaynaklaniyor olabilir

(EF, 2013: 7).
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Slogan Standardizasyon/Uyarlama
70
60
50
40
30
20

10

0
Tiirkiye Orta Dogu

m standardizasyon 34 48
uyarlama 64 42

Sekil 14: Tiirkiye ve Orta Dogu i¢in slogan standardizasyon/uyarlama dagilimi

Sekil 15°de Tiirkiye ve Orta Dogu i¢in uyarlama yapilmis sloganlarin dagilimlari
gosterilmektedir. Sekilde goriildiigii tizere, Tiirkce’ye terclime edilmis ve Tiirkge yeni bir
slogan sayis1 toplami (61 slogan - %95,31) Tiirkiye’de kullamilan Ingilizce yeni slogan
sayisindan (3 tane - %4,69) oldukga fazladir. Orta Dogu’da ise terciime ve Arapga yeni
slogan sayilar1 toplami (32 tane - %76,19) Ingilizce yeni slogan sayisindan (10 tane -
%23,81) fazla olsa da fark Tiirkiye’deki kadar ¢ok degildir. Ozellikle, BAE’de Ingilizce
bilme seviyesinin Tiirkiye’den yiiksek olmasinin (EF, 2013: 7) bu duruma sebep oldugu

sOylenebilir.

Uyarlanmis Sloganlarin Dagilim
40
35
30

25
20
15
10 .

Turklye Orta Dogu

o o,

B Tam terclime
Ingilizce yeni Bir Slogan 3 10
m Yerel Dilde Yeni Bir Slogan 27 10

Sekil 15: Tiirkiye ve Orta Dogu i¢in uyarlanmis sloganlarin dagilimi
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz diinyasi, firmalar acisindan sinirlarin oldukca seffaflagtigi bir diinya
haline gelmistir. Her gecen giin daha fazla firma uluslararasi pazarlarda boy gostermeye
baslamaktadir. Firmalar, kendilerine yeni pazarlar bulmak, yeni firsatlar1 kovalamak,
varliklarin1 siirdiirebilmek ve gilinlimiiz rekabetci diinyasinda daha fazla giic elde
edebilmek icin liriinlerini ve hizmetlerini farkl pazarlara, farkli tilkelere, farkl: kiiltiirlere

tagimaktadirlar.

Firmalarin varliklarini siirdiirdiikleri ve yeni girdikleri her pazarda rakiplerinden
farklilasmak ve rekabet avantaji1 elde etmek ve siirdiirmek i¢in sahip olduklari en 6nemli
araclar1 markalaridir. Markalarin tiiketicilerce bilinmesi ve hatirlanmasi ve tiiketicilerin
zihninde bir konuma sahip olmasi firmalar agisindan elzemdir. Markanin tiiketici ile
iletisime gegip, onlarin zihinlerinde yer edinerek, satin alma davranisini tetiklemesinde

marka ad1 ve slogan1 oldukga etkili araglardir.

Marka admin ve sloganmnin tiiketiciyle iletisime gecebilmesi icin tiiketici
tarafindan dogru bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Anlagilmayan veya yanlis
anlasilan marka adi ve/veya slogan tiiketicide istenen davranigin olusmamasina neden
olacaktir. Uluslararas1 pazarlarda marka admin ve sloganinin tiiketicilerce anlasilip
istenen tiikketim davranigina doniismesi i¢in firmalarin marka adlarmi ve sloganlarini
oldugu gibi mi kullanacaklar1 ya da yerel unsurlart géz Oniinde tutarak mi pazara
uyarlayacaklar1 konusunda karar vermeleri gerekmektedir. Diger bir deyisle, firmalarin
marka adlarin1 ve sloganlarin1 ne derece standardize edecekleri literatiiriin 6nemli

konularindan birisidir.

Marka adinin standardize edilmesini savunan goriise gore, Standardizasyon
tretimde, dagitimda, pazarlamada ve yonetimde oldukca yiiksek diizeyde olgek
ekonomisine ulasilmasini miimkiin kilmakta, bu sayede maliyet avantaji elde eden
firmalar diistik fiyat teklifleriyle rekabet avantaji elde edebilmektedirler (Levitt, 1983).
Ote yandan karsi goriise gdre dlgek ekonomisi neticesinde saglanacak olan maliyet
avantaji firmalarin esas amaci degildir; firmalarin esas amaci farkli iilkelerde farkli
tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak satislart artirip uzun vadede karlilig1 saglamaktir ve bu
nedenle uluslararast pazarlama stratejilerinde uyarlamanin  dikkate alinmasi
gerekmektedir (Douglas ve Wind, 1987; Agrawal, 1995; Whitelock ve Pimblett, 1997).

Bir diger goriis ise, kiiltiirler arasinda farkliliklar bulunmasi ve kategoriye ve iiriine bagh
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olarak uyarlama bigimlerinin farkliliklar gostermesi nedeniyle firmalarin uluslararasi
pazarlama stratejilerini belirlerken standardizasyon ve uyarlamanin ikisini de dikkate
almalar gerektigini savunmaktadir (de Chernatony vd. 1995; Still ve Hill, 1984; Cavusgil
vd., 1993; Harris, 1994; Harris ve Attour ,2003).

Standardizasyon bir hepsi ya da higbirisi 6nermesi degildir. Standardizasyon bir
derece meselesidir (Sandler ve Shani, 1992) Diger bir deyisle, standardizasyon pek ¢ok
bi¢im alabilen esnek bir uygulamadir. Her firma standardizasyonu farkli bi¢cimlerde

uygulayabilmektedir (Harris, 1994).

Firmalarin marka adlar1 ve sloganlarini farkli pazarlara tagirken uygulayacaklar
standardizasyonun da farkli dereceleri bulunmaktadir. Francis vd. (2002) marka adi
hususunda firmalarin; tam standardizasyon, fonetik uyarlama, semantik uyarlama, fonetik
ve semantik uyarlama ve yeni bir marka adi olarak standardizasyonu farkli bigimlerde
uygulayabildiklerini belirtmislerdir. Keegan ve Green (2011: 444) de benzer sekilde,
marka sloganlar1 konusunda da firmalarin; orijinal slogan, terciime slogan ve yerel dilde
yeni slogan bi¢iminde farkli standardizasyon derecelerini kullanabildiklerini
belirtmislerdir. Keegan ve Green’in (2011: 444) bu siniflandirmasina dordiincii bir
secenek olarak da Ingilizce yeni bir slogan eklenebilir. Ciinkii, ingilizce lingua francadir
(Usunier, 1996: 367-371) ve mense iilke dili Ingilizceden farkli olan firmalar bazen marka

sloganlarini bazi pazarlarda Ingilizce kullanabilmektedirler.

Bu ¢alisma, Tiirkiye ve Orta Dogu cografyasinda ¢ok uluslu sirketlerin marka adi
standardizasyon derecelerini inceleyen benzer ¢alisma olmamasi ve ayni zamanda higbir
pazarda cok uluslu sirketlerin slogan standardizasyon derecelerini inceleyen benzer

calisma olmamasi baglaminda 6nem tasimaktadir.

Caligmamizda Francis vd. (2002) topolojisine gore, 2012 yil1 Fortune Global 500
yer alip Tiirkiye’de, Orta Dogu’da secilmis iilkelerden (Katar, BAE ve S. Arabistan) en
az birinde ve ABD veya Ingiltere’den birinde faaliyet gosteren 91 ¢ok uluslu sirkete ait
149 marka incelenmistir. Marka adi1 standardizasyonu incelemesinde Tiirkiye’den 149
Orta Dogu’dan ise 148 marka dikkate alinmistir. Sirketlerin marka slogani tercihlerinde
standardizasyon dereceleri incelenmesinde ise Tiirkiye’den 98 Orta Dogu’dan ise 90

slogan degerlendirmeye alinmistir.
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Calismanin  sonucunda, incelenen c¢ok uluslu sirketlerin marka adi
standardizasyon derecesi hususunda Tiirkiye’de yaklasik olarak %94,6’liik yiiksek oranla
standardizasyonu tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu durum Levitt’in (1983) savundugu
standardizasyon goriisiinii desteklemektedir. Diger taraftan, Orta Dogu’da ise ¢ok uluslu
sirketlerin 9%62,8’lik bir oranla uyarlamay tercih ettikleri ve uyarlanan marka adlarinin
neredeyse tamaminin (%98) fonetik olarak uyarlandigi goriilmistiir. Bu durum ise,
Douglas ve Wind’in (1987) uyarlama ile ilgili gortislerini destekler niteliktedir. Tiirkiye
ve Orta Dogu’da, sirketlerin bu yaklagimlarindaki bu farkin en biiyilk nedeninin;
Tiirk¢enin Latin alfabesiyle, Arapcanin ise Arap alfabesiyle yazilmasi oldugunu, yani
kullanilan alfabenin temeldeki benzerliginin standardizasyona, farkliligimin ise

uyarlamaya tesvik ettigini sdylemek yanlis olmaz.

Marka slogani konusunda yapilan incelememiz, ¢ok uluslu sirketlerin marka
sloganlarinin =~ %65,3’ti  Tiirkiye’ye uyarladiigini = gostermektedir. Bu  sonug,
akademisyenlerin savunduklari uyarlama ve/veya durumsallik yaklagimlarini (Agrawal,
1995) desteklemektedir. Ote yandan, Orta Dogu’da ise marka slogani uyarlama orani
yaklagik olarak %46,7 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ uyarlama ve durumsallik
yaklagimlarini desteklememektedir. Kiiltiiriin ve alfabenin farkli olmas1 Orta Dogu’da da
uyarlamanin standardizasyondan yiiksek olmasini beklememize neden olmustur. Ancak
sonuclar beklentimizden farkli ¢ikmistir. Bunun nedeni se¢ilen 6rneklem olabilecegi gibi
Orta Dogu tiiketicisinin kiiresel tiiketici kiiltiirline ait olma isteginin daha yogun olmasi

da olabilir.

Uyarlama yapilmis marka sloganlar1 arasinda ise Tiirkiye i¢in sloganlarin yaklagik
%353’ Tiirkgeye, Orta Dogu icin ise sloganlarin yaklasik %52’si Arapgaya terciime
edilmistir. Ayrica, Ingilizce yeni bir slogan kullanimmin tercih edilmesi Tiirkiye’de
sadece %4,7’1ik oranda iken Orta Dogu’da ise bu oran %23,8dir. Orta Dogu’daki oranin
daha yiiksek olmasinin nedeni olarak, Ingilizcenin lingua franca (Usunier, 1996: 367-
371) olarak kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasina (Alden vd., 1999) etkisinin Orta

Dogu’da daha fazla tercih edilmesi sdylenebilir.

Orta Dogu’da sadece {i¢ iilkenin ve Arapcanin incelenmesi, ayni1 zamanda hem
Tirkiye’de hem de Orta Dogu’da faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin ve bu sirketlerin
markalarinin sadece bir kisminin incelemeye dahil edilmesi caligmanin kisitlarini

olusturmaktadir. Bu kisitlar dogrultusunda, Orta Dogu ‘da ve Tiirkiye’de ¢ok uluslu
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sirketlerin marka adi ve slogan standardizasyon derecelerini incelemeyi amaglayan
sonraki ¢aligmalar, cografyada yer alan farkl tilkelere ve farkli dillere odaklanabilirler.
Aym zamanda, daha fazla ve/veya daha farkli sirketler ve markalar incelenerek, ¢cok
uluslu sirketlerin s6z konusu cografyada marka adi ve slogan standardizasyon derecesi
secimleri daha net ortaya konulabilir. Ayrica, marka adi ve slogan standardizasyonunda
bu cografyanin 6tesinde farkli cografyalarda kullanilan farkli alfabeler (Kiril alfabesi
gibi) incelenebilir. Ozellikle, marka slogani standardizasyonu konusunda ¢alismanin
higbir cografyada benzerinin yapilmamis olmasi sebebiyle, sonraki ¢alismalarda farkli
kiltiirlerin, farkli dillerin ve farkli alfabelerin incelenmesi, sirketlerin slogan

standardizasyon derecesi yaklasimlarinin daha net ortaya konmasini saglayabilir.

Calismanin sonuglarina gore, markalarim1 Tirkiye pazarina tasiyacak olan
sirketlerin, marka adlarini, negatif ¢agrigimlar ortaya ¢ikmadigr siirece, standart bigimde
kullanmalarinin uygun oldugu sdylenebilir. Ote yandan, Orta Dogu pazarina girecek
firmalarin ise marka adlarin1 Arap alfabesiyle yazarak, fonetik olarak uyarlamalar1 uygun
goriinmektedir. Marka iletisimlerinde kiiresel biitiinliigli bozmadan mesaj1 tiiketiciye
iletmek isteyen sirketler i¢in marka sloganlarim1 yerel dile terclime etmeleri uygun
goriinmektedir. Ote yandan stratejilerini belirlerken yerel pazara odaklanan sirketlerin de
yerel dilde yeni bir slogan kullanmay1 dikkate almalar1 gerekmektedir. Ayrica, kiiresel
tilketici kiltliric konumlandirmasi stratejisi ile tiiketicilerin kendilerini kozmopolit ve
kiiresel bir kiiltiirlin parcasi olarak hissetmelerini saglamak da sirketin pazarlama
programina olumlu katk: saglayabilmektedir. Standardizasyon derecesini bu stratejiye
uygun olarak belirleyen sirketler yeni bir Ingilizce slogan kullanabilirler. Ozetle, hem
Tirkiye hem de Orta Dogu pazarinda, firmalar marka sloganlari konusunda hangi
standardizasyon derecesini uygulayacaklarina karar verirken o pazardaki pazarlama

stratejilerini dikkate almalidirlar.
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OZGECMIS

Murat Kantar, 1982 yilinda Corum’da dogdu. 2000 yilinda Corum Anadolu
Ogretmen Lisesi’ni bitirdikten sonra aym yil Orta Dogu Teknik Universitesi Isletme
Béliimii nii kazand1. ODTU Isletme Boliimii’nden mezun olmadan, tekrar dgrenci segme
sinavina girerek, 2008 yilinda Cankaya Universitesi Isletme Boliimii’nii burslu olarak
kazandi. 2011 y1li Subat ayinda mezun oldu. 2011 y1l1 Agustos ayindan bu yana, Ogretim
Uyesi Yetistirme Programi kapsaminda atandigi Pamukkale Universitesi Uluslararasi
Ticaret ve Finansman Boliimii'nde arastirma gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. lyi
derecede Ingilizce bilen Murat Kantar, ayn1 zamanda temel diizeyde Ispanyolca ve
Italyanca da bilmektedir. Temel ilgi alanlar1 marka yonetimi, uluslararas1 pazarlama ve

uluslararasi isletmeciliktir.
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