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OZET

Giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda kalic1 bir markaya sahip olmak, isletmelerin
basarili bir pazarlama stratejisi uygulayabilmeleri i¢in son derece 6nemlidir. istek ve ihtiyaglari
stirekli olarak artan ve giderek daha zor begenir hale gelen miisterilerin sadakatini kazanabilmek
ve onlari isletmede tutabilmek i¢in miisteri ile marka arasindaki iligkiyi giiglendirmek ve kalict
hale getirmek gerekmektedir. Giiniimiizde pazarlama stratejisinde farklilagmay1 basaran firmalar,
biiyiik rekabet giicii elde ederek bu basarilarini markalasma siirecine yansitmak durumundadirlar.

Marka tiiketicilerin aklinda kalan isim, isaret, sembol ya da renktir. Kimi zaman
sadece renk bir markay1 metrelerce 6teden algilamamiz igin yeterli iken kimi zaman bir isaret ya
da sevimli bir semboldiir aklimizda kalan. Yada bir marka sloganin1 6yle benimseriz ki, iiriin
yasam evresini tamamlasa bile hala dillerde kalir bir atasozii veya bir deyim gibi. Boyle bir
marka 6gesine sahip olmak tiim girisimcilerin hayalidir

Bu caliymada girisimci i¢in ¢ok Onemli olan marka stratejilerinin genel bir
degerlendirmesi ele alinacak ve bunun 6rnekleri sunulmaya calisilacaktir.
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THE MAGIC KEY OF THE ENTREPRENEUR: BRAND

ABSRACT

In todays thick competition environment having a long lasting brand is too important
for companies to apply a successful marketing strategy. Customers' wants and needs are
increasing continuously and they are not like goods so easyly. To gain consumer loyalty and to
catch them with the company, we have to strengthen and make permanent the relationship
between customers and the brand. Now a days companies that succeed in making a difference in
marketing strategy have to gain a big competition power and they have to reflect these successes
in to branding process.

Brand is a name, a sign, a symbol, or a colour that have place on customers' minds.
Sometimes only one colour is enough to perceive a brand from meters away, and sometimes it is
a sign or a pretty symbol that have place on our minds. Or sometimes we absorb a brand's slogan
indeed, and wreheas it completes its life cycle, we continue to use that slogan as a proverb or an
idiom.To have such a brand element is all entrepreneurs' dream.

In this study | will do a general evaluation of brand strategies which are too important
for an entreprenuer and give some examples about this topic.
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte pek cok rakip firma global pazarlarda
yerini almistir. Bu ortamda isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin rekabet
iistlinliigli saglamalar1 olduk¢a zorlasmustir. Pek cok {irlin ya da hizmetin
kalitesi ve fonksiyonel oOzellikleri birbirleriyle aymidir. Kaliteye ve
teknolojiye bagh tiim ozellikler rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir.
Esasinda fiyat benzer 6zelliklere sahip iriinler ig¢in ayirt edici bir 6ge gibi
goziikse de maliyetlerin diisiiriilmesi ve rakibin fiyatinin takip edilebilmesi
de miimkiindiir. Marka bu rekabet ortaminda bir {iriin ya da hizmeti rakiplerin
benzer tiriinlerinden ayit ederek tercih edilmesini saglayacak bir anahtar gibi
distintilebilir. Clinkii miisteri degeri yaratabilen gii¢lii bir marka bir {iriin ya
da hizmeti pek ¢ok benzerleri arasindan birka¢ adim 6ne ¢ikarmayi hatta
daha fazla fiyata ragmen miisteri sadakati yaratmay1 saglayabilmektedir.

1. MARKA VE MARKA STRATEJILERI

1.1. Marka

Kiiresel pazarlarin hakim oldugu giiniimiizde biiyiik rekabet
savaglarinin icerisindeki isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip
edebilmektedirler. Boylece birbirlerinin aynist bir¢ok iiriin ve hizmet
pazarlarda yerini alirken, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve tercih edilmeyi
saglamak i¢in isletmeler genellikle fiyat kararlarin1 gézden gegirmektedirler.
Ciinki tiim kosullar esitken ucuz olan tercih edilecektir. Ancak rakiplerine
gore cok daha taninmis bir markaya sahip olan iriinlerin, diger iiriinlere gore
daha cok tercih edilmesi de bilinen bir gergektir. Bu baglamda isletmeler
rakiplerin sunmakta oldugu iriin ve hizmetlerden ¢ok biyiik farkliliklar
sunamasa da dogru bir markalama ile tiiketicilerin zihninde iyi bir yer
edinerek rekabet {istiinliigii saglayabilirler.

Iyi bir markanin pek cok kapiy1 agabilecek sihirli bir anahtar oldugu
gercegi yoneticiler tarafindan kabul edilse de, bdyle bir markaya sahip
olabilmek higte kolay degildir. Marka kararlarinda izlenecek strateji,
hedeflenen kitleye, i¢cinde bulunulan sektore ve sosyal ve kiiltiirel yapiya gére
farkliliklar gostermektedir.

Marka bir igletmenin {iriin ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerininkinden farklilagtirmak gibi fonksiyonlar istlenen isim, logo,
amblem, maskot, renk ve bunlarin bilesimleridir(Mucuk, 2001:135). Marka
ismi, markanin sozle sdylenebilen kismidir. Esasinda marka denilince pek
¢ok insanim aklina gelen tek seydir. Ancak bir markay: akilda kalici ya da
dikkat ¢ekici yapan markanin tamamudir.
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Bazen bir markanin rengi zihnimizde yer alir ve bu renkleri goriince
kilometrelerce uzaktan bile o markayr hatirlatir bize. Mesela yazi
karakterlerini ayirt edemeyecek kadar uzaktan Mc Donald’in ya da
Migros’un renklerini taniriz. Ya da bazi renkler markalarla o kadar
biitiinlesmistir ki, renkleri o markalarla tanimlamaya baslariz. Hayatinda hig
sigara icmemis insanlar Parliament mavisi tamlamasini kullanirlar. Yada
Benetton yesilinin tonunu hepimiz bilir ve neredeyse bu tonu baska sekilde
tanimlayamayiz. Tabil ki marka renklerinin se¢imi de tesadiifi degildir.
Renklerin bilingalt1 etkileri mutlaka géz dniinde bulundurulmalidir.

Pazarda tiim renklerin kullanimlar1 farklidir. Sicak renkler olan
kirmizi ve sari, bulunduklari alan1 daha biiyilk gostermektedirler. Bu da
dikkat cekicilik saglamaktadir. Uriinlerin iizerindeki “daha ucuz” ya da
“yeni” gibi ibareler, genellikle kirmiz1 ya da sari ile renklendirilmektedir.
Turuncu genellikle, pisirilen yiyeceklerin paketlenmesinde kullanilmaktadir.
Sicak renklerle birlikte mavi, temizlik triinlerinde tercih edilmektedir. Temel
renkler ve toprak renkleri ¢cocuklara; temel renkler ve parlak renkler ise daha
diisiik gelir seviyesine sahip tiiketicilere yonelik kullanilmaktadir. Pastel ve
ndtr renkler zengin, sofistike miisterilere yonelik olarak kullanilmaktadir.
Koyu renler yaslilara ve erkeklere hitaben kullanilmaktadir. Yesil, mavi gibi
soguk renkler, kadin kozmetiklerinde ve cilt temizligi {iriinlerinde
kullanilmaktadir. Mor; miicevherat ve pahali ¢ikolatalar gibi pahali tiriinlerde
kullanilmaktadir. Siyah, giimils ve altin rengi ve bazen de beyaz; yine zengin
kesime hitap etmektedir. Ozellikle yemek pazarinda renklerin etkisi
biiyiiktiir; kirmizi, yesil, turuncu ve kahverengi otom sinir sistemine istahi
uyaricit mesajlar yollamaktadir(Varley, 1980:170).

Markanin amblemi, markanin soézle sOylenemeyen ama gozle
goriilen kismidir. Marka amblemi genellikle pek c¢ok iiriin i¢in ayit edici bir
ozelliktir. Ozellikle baz1 sektdrlerde amblem olmadan sadece isimle markay1
tamimlamak pek de kolay degildir. Ornegin otomobiller icin durum boyledir.
Piyasaya yeni siiriilmiis bir Mercedes modelini gérdiigiimiizde otomobilin
Mercedes oldugunu ilk anda fark edemeyiz. Ancak iiclil yildiz1 goriir gormez
markayr ayirt etmek kaginilmazdir. Otomotiv sektdriinde amblem
kullanmayan firma yok gibidir. Yine konfeksiyon sektoriinde de isletmelerin
pek cogu bir amblem ile kendilerini kisaca tanitabilmek isterler. Pek tabi
kiiglicik bir digmenin veya bir gomlek ya da tigortiin cep kapagina
ilistirilebilecek bir amblem {irlinii tanitabilmenin en hakli yontemlerinden
birisidir. Isletmeler amblemlerini bazen marka isimlerinden esinlenerek
belirlerler. Bu amblemi goren kisinin marka ismini hatirlamasi igin iyi bir
yontemdir. Amblem belirlemenin diger bir yolu da marka konumlandirmay1
esas almaktir. Marka konumlandirma, iiriin ya da hizmetin tiiketicilerin
zihnindeki yeri ve onlarin zihninde ne ifade ettigidir. Bazen amblemler
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miisterinin zihnindeki yaratilmak istenen degeri ya da konuslanmak istenen
yeri ifade edebilir. Ornegin Ralph Lauren markasinin amblemi polo oynayan
adamdir. Polo kraliyet ailesine mensup insanlarin oynadigi bir spor oldugu
i¢in yiiksek statii ve ekonomik giicii ifade eder(Tek, 1997:714). Bu amblem
bu marka i¢in onemli bir konumlandirma yapmakta hatta hedef Kitleyi
belirlemektedir. Markanin logosu ise markanin kimligini tanimlamaya
yardim edecek sekilde hazirlanmis bir baski harf seklinde olmalidir. Harflerin
egik, ince, kalin, siislemeli ya da siislemesiz yazilmis olmasi kelimelere farkli
anlamlar yiiklemektedir.

Marka maskotu amblem ile siklikla karistirilir. Bazen maskot ayni
zamanda amblemdir. Ornegin Migros’un kangurusu genis cebine her seyi
doldurabilen sevimli bir maskot ayni zamanda bir amblemdir. Ancak
Arcelik’in Celik tiplemesi sadece bir maskottur. Yenilenen geng Arcelik’in
akilli ve harika ¢ocugu. Persil’in gii¢lii kuvvetli yesil adami da elbette iiriiniin
konumlamasini yapan Persil’i giiglii bir temizleyici ve leke ¢ikarict olarak
hatirlamamizi saglayan bir maskottur.

Markanin mesaji ¢ogu kez bir marka 6gesi olarak algilanmaz. Ancak
mesajlar bazen zihinlere dyle yerlesir ki duydugumuz zaman markanin diger
ogelerinden hicbirisi olmasa bile iiriinii hatirlamak igin yeterlidir. Ustelik
konumlandirma igin en uygun 6gedir. Ornegin” Beko bir diinya markasidir”.
“Evde kiigiik bir Argelik’le sevgiye zaman kalir”. “Sana 6zen gosteren
anneler i¢indir”. ...vb.

Pek tabi ki markanin ismi de son derece 6nemlidir. Marka ismi, {iriin
ve hizmetlerin tutundurulmasinda ve misteri sadakati olusturmada énemli bir
yere sahiptir(Kotler ve Armstrong, 1989). Marka ismini belirlerken kolay
telaffuz edilir, kisa, akilda kalici, ambalaj ve etiketlemeye uygun isimleri
tercih etmeliyiz. Ayrica marka isminin iiriin hakkinda bilgi verici olmasi da
markanin etkinligini arttirmaktadir.”Paksoy “sabun, “Haliflex” yer désemesi,
“Kale” kilit vb. gibi marka isimleri tiiketicilere iiriin hakkinda fikir veren
orneklerdir. Ancak bdyle flriini tanimlayan isimler her zaman uygun
olmayabilir. Ya da hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyebilir. Gegmiste marka
ismi bulmak higte zor degildi. Girisimciler marka ismi bulmak igin hig
ugragmadan, piyasaya sunduklar1 iriin ya da hizmete kendi adim
vermekteydiler. Bu uygulama giiniimiizde ¢ok yaygin degildir. Zaman
igerisinde girisimciler daha yaratici ve promosyonel isimlere yonelmislerdir.
Ancak gilinlimiizde de 6zellikle konfeksiyon sektoriinde bast ¢eken firmalarin
pek ¢ogunun marka isimleri, isim ve soy isimden meydana gelmektedir.
Pierre Cardin, Faik Sonmez, Sabri Ozel, Christian Dior, Mine Cinar
bunlardan bazilaridir. Hatta ismin yaninda onu tamimlayan bir sifatin
bulundugu, giiniimiize kadar gelmis orneklerde son derece basarilidir. Hact
Bekir, Haci Sakir ve Tahsin Hoca bunlardan bazilaridir. Girisimcilerin
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tiriinlerine kendi isimlerini vermekten vazgegtikleri donemlerde kelimelerin
bas harflerinden olusan kisaltma seklindeki marka isimleri yaygimlasmustir.
Uzun ve tanimlayici isimlerin bas harfleri marka ismi olarak kullanilmistir.
Bu konuda Internetional Business Machines kelimelerinin kisaltmasi olan
IBM ve Durmus Yagar Ogullar’’nin kisaltmasi olan DYO bilinen drnekler
arasindadir. Her ne kadar bu oOrnekler basarili firmalar olsalar da, bas
harflerin bir kelime anlami yoktur ve akilda kalmasi zordur. Dolayisiyla
tercih edilmemesi gereken bir yontemdir. Abartili tanimlar yerine daha basit
akilda kalici1 ve {irlin a¢isindan anlam ifade eden kelimeler tercih edilmelidir.

Marka ismini segerken iiriin ve hizmetin 6zelliklerine uygun, hedef
kitleyi etkileyebilecek kelimeler olmasina dikkat etmek gerekmektedir.
Marka ismi siddet igeren, agresif ve genel ahlaka aykiri olmamalidir. Ayrica
hedef kitleyi etkileyebilecek isimlerin basar1 sans1 daha yiiksektir. Ornegin
cocuklara yonelik isimlerin daha kisa, kolay hatirlanir ve kolay telaffuz
edilebilir olmasit onemlidir. “Dan” kek, “Pop” kek, “Can” kraker ..vb.
Esasinda egitim seviyesi ¢ok yiiksek olmayan kitleye yonelik diger {iriinlerin
isimleri de bu 6zelligi tasimalidir (Ace, Omo, Alo, Cif...vb.). Genglere ve
sofistik tiiketicilere yonelik iiriinlerin marka isimlerinde ise daha romantik
izler bulunmalidir. Ozellikle iiniversite ¢agindaki genclere yonelik isimlerin
Tiirkge yerine Ingilizce olmasi, dikkat cekmektedir. Pek cok Tiirk firmas1 bu
hedef kitleye yonelik iiriinlerinde ingilizce ya da yabanci bir isimmis gibi
algilanan isimler vermektedir. Bu konuda en belirgin 6rnek “Ramazan
Ogullar1 Dikim Isletmesi” kelimelerinin kisaltmasi olan Rodi’dir.

Ayrica marka ismi belirlenirken dilin yapist incelenmeli, dil
uzmanlarindan yardim alinmalidir. Marka ismi hedef kitlenin dil yapisina
uygun olmalidir. Latincenin Hint Avrupa dil kdkeninden gelen ve pek ¢ok
dile cevrilebilen yapisindan dolayi, Latince isimleri tercih etmek faydali
olabilir. Ornegin Philip Morris yeniden yapilanirken altria ismini segmistir.
Bu isim Latincede yiiksek anlamina gelen Altus kelimesinden geliyordu.
Acik iinlilerden olustugu i¢in kadinst Tarzda bir yiiksek prestij sunmaktadir.
Sert sessizlerin ¢ogunlukta oldugu kelimeler ise daha erkeksi olarak
algilanmaktadir(Peryy and Wisnom, 2003:58). Kog¢ gurubu Altus ismini
Arcelik ve Beko’dan sonra iiretmekte oldugu beyaz esya serisine vermistir.
Satin alma kararlar1 daha ¢ok kadinlar tarafindan belirlenen bir esya grubu
oldugunu diisiintirsek bu kadins1 marka ismi bu iiriin gurubu i¢in olduke¢a iyi
bir tercihtir. Tabi bu sofistike miisteriler i¢in daha uygun bir isim gibi
goriinmesine ragmen, daha diisiik gelir seviyesine sahip tiiketici kitlesini
hedef alan bir {iriin i¢in ne kadar uygun oldugunu zaman iginde gorebiliriz.
Ayrica uluslararasi pazarlara hitap eden isletmeler ig¢in markalama ¢ok daha
karmagik bir hale gelmektedir. Uriiniin sunulacagi tiim iilkelerin dil
yapilarina uygun, telaffuz edilebilir, Bu iilkelerin dillerinde olumsuz anlamlar
tasimayan yanlis anlamalara meydan vermeyecek isimler tercih edilmelidir.
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Boylece farkli kiiltiirlere, farkli dillere ve farkli pazar sartlarina sahip insanlar
ayni marka isminde cazip &geler bulabilirler(Simon, 2003:100).

1.2 Marka imaj

Marka ismi uzun vadeli stratejik bir karardir. Bir isletmenin marka
degeri onun en dnemli soyut varligidir. Tabii ki bu deger markanin yarattigi
miisteri degeri ile dogru orantilidir. Miisterilerin markaya duydugu giiven ve
bu giivenin yol actifi sadakat marka degerini belirleyecektir. Marka bir
isletmenin iiriin ve hizmetlerini temsil eder. Uriin ve hizmetlerin, miisteriler,
tedarik¢iler hatta tiim toplum ile iligkilerini ortaya koyar. Miisterilere
rakiplerin sunmadig1 ek degerler sunar. Giiglii bir marka miisteri sadakati
yaratir.  Ancak miisteri degeri yaratabilen bir marka isletmenin tim
siireglerini etkilemelidir. Ornegin bir marka miisterilere daha fazla kaliteyi
oneriyorsa bu durum iiretim siireglerine kesinlikle yansimalidir. Isletme
tedarikgilerini ve aracilarini iyi se¢meli, miisteri iligkilerini en iist seviyede
tutarak onlardan aldigi geri bildirimlerle, onlarin istek ve ihtiyaglarini
bireyselliklerini ve farkliliklarini g6z 6niinde bulundurarak karsilamalidir.

Marka imaji, iyi bir iiriin, ayirt edici bir kimlik ve miisteriye sunulan
ek degerlerin bileskesidir(Doyle, 2003:408). Etkin bir marka imaji igin
oncelikle iyi bir iiriine sahip olmak gerekir. Uriiniin yeterince iyi olup
olmadigint marka ismini belirtmeden, “Yayla lezzet testi” 6rneginde oldugu
gibi testler yaparak Olgebiliriz. Bazi deterjan firmalarinin marka isimlerini
kapatarak yaptigr yikamadan sonra sonucun tespit edilmesi de yine buna
ornektir. Ikinci olarak iiriiniin rakip isletmelerin {irinlerinden ayirt
edilebilmesini saglayacak bir kimlik kazanmasi gerekir. Ugiinciisii ise bizim
iiriinlerimizin rakiplerin iriinlerinden daha iyi olduguna miisterileri
inandiracak bir ek deger sunulmalidir(Doyle, 2003:409).

Bu siirecin ilk asamasi pek ¢ok isletme tarafindan basariyla kat
edilmektedir. Ancak tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriin ya da hizmet
sunmak giiniimiizde artik yeterli degildir. Her tiirlii yenilik ve teknolojik
istlinliik rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bu yiizden
rakip firmalarin {iriin ve hizmetlerinde kalite ve nitelik bakimindan ¢ok fazla
fark bulunmamaktadir. ikinci asama ise tiim ogeleriyle (isimi, amblemi,
maskotu, rengi, mesaji) miisterilerin dikkatini ¢ekebilecek bir markalama
stratejisidir. Uciincii asamada ise bu markayr miisterilerin goziinde
digerlerinden daha {istiin kilacak degerlerin eklenmesidir. Satis sonrast
hizmet, garanti kosullar1 vb. faydalar olduk¢a onemlidir. Ancak bunlarda
taklit ve takip edilemez degildir. O halde siirdiiriilebilir rekabet {stiinliigi
saglayabilmek icin bu ek faydalarin miisteriye giiven vermesi, imaj katmasi
ve statii yaratmasi son derece onemlidir. Tyi bir marka miisterilerinin riski
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azaltmalarina yardimci olmali ve se¢im yapmalarini kolaylagtirmalidir. Boyle
bir marka ismi, misterilere paylasilan deneyimler vaat etmektedir.

Giliniimiizde iriin ve hizmetlerin fonksiyonel ihtiyaglardan ¢ok,
sosyal ihtiyaclar1 karsilamasi gerekmektedir. Oyle ki tiiketiciler bazen bir
iiriintin kendi kimliklerini ortaya koyduguna inanirlar. Miisterinin zihnindeki
marka imaj1, marka ile ilgili olarak kendisine sunulan mesajlar1 algilamasini
bir sonucudur. Bu yiizden igletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
miigterilerden gelen geri bildirimle tam olarak 6grenmesi ve satin almay1
hatta sadik kalmay: saglayacak degerler yaratmasi gerekmektedir.

2. GIRISIMCI ICIN MARKA STRATEJILERI

Bir marka yaratma siirecinin en basinda, uygun bir danigsman ya da
ajans sec¢imi sirasinda, girisimei oncelikle kendi projesinin boyutunu, zaman
araligin1 ve isletme igerisindeki proje yoneticilerini ve biitcesini gdzden
gecirmelidir. Kisacasi bir durum analizi yaparak oncelikle kendi isletmesinin
boyutlarint belirleyebilmelidir. Bu asamada ozellikle biitce son derece
onemlidir. Yeterince genis biitgeye sahip olmayan igletmeler, kiiciik bir ajans
ya da bir danismanla ¢alismay1 tercih edebilirler. Bu ajans ya da danigmanin
deneyimleri, calisma sistemi isletmeye uygun olmalidir. Caligmaya
baglamadan once daha 6nce bu kisiler ya da ajanslarla ¢aligmig olanlarin
referanslarina basvurulmasinda fayda vardir. Danismanlarin en biiyiik
avantajlar1 degisen kosullara hemen uyum saglayabilecek esneklige sahip
olmalaridir. Isletme yeterince biiyiik bir biitceye sahipse ve ozelliklede
uluslararasi pazarlara agilmasi durumu s6z konusu ise markalama siirecinin
tim asamalarinda yol gosterebilecek, uluslar arasi pazarlama igin ayrica
destek saglayabilecek biiyiik ajanslarla ¢aligmak miimkiindiir. Ancak bu
ajansi belirlerken yine deneyimleri, calisma sistemi ve takim elemanlarinin
uyumu dikkate alinmalidir. Isletme disaridan destek almaksizin bu siireci
tamamlamak istiyorsa, o zaman da yine oncelikle bir durum analizi yaparak
bu konuda deneyim sahibi ve uyum igerisinde calisabilecek elemanlari ile bir
takim olusturmasi gerekmektedir. Bir marka siireci ister igletme i¢i ya da
isletme dis1 elemanlarla yiiritiiliiyor olsa da bu siirecin her asamasini
denetleyecek ve onaylayacak bir grup olusturulmalidir. Bu grup yiiriitillen
iglerin igletme amagclar1 acisindan uygunlugunu ve siirecin isleyisini
denetleyen bir kontrol mekanizmasi gibi ¢aligmalidir.

Markalama siirecinin en baginda konumlama yapmak gerekmektedir.
Konumlama tiiketicinin goéziinde nasil bir yer edinmek istendigi ile ilgilidir.
Isletme konumlandirma yaparken SWOT analizi yapmali, isletme igerisinde
ki gigliliik ve zayifliklar ve isletme disindaki firsat ve tehtidler g6z oniinde
bulundurularak rasyonel bir konumlandirma yapmak bu siirecin en 6nemli
asamasidir. En iyi konumlandirma, en objektif konumlandirmadir. Isletmeler
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kendi gii¢lerinin {izerinde bir konumlandirma yaptiklarinda, zaman igerisinde
tiketicilerin goziinde, olduklarindan daha giicli degil aciz bir firma
durumuna diiseceklerdir. Boyle firmalarin tiiketici agisindan giivenirlilik
diizeyleri son derece diigiiktiir. Bu yiizden isletmeler kendi durumlarim en iyi
sekilde analiz ederek konumlandirma yapmalidirlar. Gegmiste ABD otomobil
kiralama sirketlerinden Avis’in kendisinden daha biiyiik rakibi Hertz’e kars1
uygulamis oldugu konumlandirma “Biz bu alanda ikinciyiz, bu ylizden daha
cok caba sarf ederiz” oldukca basarili olmustur. Burada firma rakibinin
kendisinden daha giiclii olusunu kendisi i¢in bir avantaj olarak kullanmustir.
Firma, alaninda en iyi oldugunu iddia etmis olsaydi pek cok tiiketicinin
giivenini kaybedebilirdi. Tabii ki isletme kendi giiciiniin farkinda olmalidir.
Burada algak goniilliilikk bir strateji degildir. Dogru strateji objektif olmaktir.
Lider bir firmanin konumlandirmasi da tabii ki biraz megalomani igerebilir.
“Vakko modadir”, “Beymen’den giyinin fark edilirsiniz”, “Beko bir diinya
markasidir” gibi ifadeler son derece giliven vericidir ve firmanin
konumlandirmasini tam olarak ortaya koymaktadir.

Dogru bir konumlandirmadan sonra ikinci asama marka isminin
olusturulmasidir. Burada belirlenen konumlandirma son derece onemlidir.
Ciinkii isletme konumlandirma stratejisine uygun bir isim segmelidir. Uriiniin
ne oldugu, fiyati, hedeflenen kitlenin, yas, cinsiyet, egitim seviyesi, yasam
tarzi, dil yapisi, sosyal ve Kkiiltiirel Ozellikleri, tutum ve inanglari..vb
Ozellikleri son derece Onemlidir. Cocuklara yonelik iiriinlerde daha kisa,
akilda kalict ve telaffuzu kolay isimler tercih edilmelidir. Genglere yonelik
iriinlerde daha ¢ok yabanci dillerdeki isimler tercih edilebilir. Burada
hedeflenen genclerin egitim seviyesi, gelir seviyesi ve kiiltiirel 6zellikleri
belirleyici olmalidir. Kiiltiir seviyesi yiiksek olan tiiketiciler yonelik olan
iiriinlerde daha sofistike isimlerin kullanilmasi tiiketicilerin {iriin yada
hizmete olan ilgisini arttiracaktir. Uluslararas1 pazarlara acgilirken yine
hedeflenen kitlenin dil, din, kiiltiir yapis1 vb faktorler goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ayrica marka ismi belirlenirken s6z konusu iirliin ve
hizmetin reklami icin, segilen medya da goz Oniinde bulundurulmalidir.
Basili, gorsel ya da isitsel medyalarda etkili olabilecek isimler elbette ki
farkhilik arz edecektir. Ornedin sadece isitsel medyalar kullanilacaksa,
kelimenin okunusu ile yazilisi aynt olmalidir. Aksi takdirde tiiketici liriiniin
ismini gordiigli zaman aym {irlin oldugunu fark edemeyebilir. Marka ismi
ayn1 zamanda ambalajlamaya da uygun olmahdir. Bunlarla beraber rakip
firmalarin  marka isimlerini de gozden gecirmek gerekir. Boylece
kullanilmamas1 gereken isimleri belirlemek daha kolay olacaktir. Bu
aragtirmalardan sonra, marka i¢in bir¢ok isim bulmak ve bu isim listesindeki
tiim isimleri tek tek gdzden gegirmek gerekmektedir. Isimlerin olumlu ve
olumsuz yanlar1 iizerinde diisiinmek, hatta tartigmak, zamanla birka¢ tane
ismi 6n plana gikaracaktir. On plana ¢ikan isimler belirlendigi zaman bu
isimlerin tescilli marka ismi i¢in uygun olup olmadigmin ilk kontroliini
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gerceklestirmek gerekmektedir. Isletme uluslararasi pazarlara agilacak ise
mutlaka dil bilimcilerin goriisiinii almak ve hedeflenen pazardaki insanlarin
dillerine uygun olup olmadigini kontrol etmek gerekmektedir. Gegmiste
Chevrolet “ Nova” marka otomobiller Pourte Rico pazarinda basarisizliga
ugramistir. Yapilan arastirmalar sonucunda “No va” isminin Ispanyolca
telaffuzunun yiiriimez, gitmez anlamma geldigi tespit edilerek isim Caribe
olarak degistirilmistir(Ricks, 1983:48)siiriiliirken ¢ok yiiksek satis rakamlar1
tahmin edilmisti. Ancak kendi dillerinde yiiriimez anlamima gelen bir
otomobili satin almak isteyenlerin sayisi pek fazla olmamisti. Bu asamadan
sonra, diinya capinda ve yerel kimlik goriintilleme arastirmalar1 ve sonrada
tescilli marka uygunluk arastirmalari yapilmalidir. Son olarak belirlenen
birkag¢ isimden en uygun olani segilerek ticaret siciline kayit ettirilmelidir.

Marka ismi belirlendikten sonra marka siirecinin 6nemli bir kismi
kat edilmis olur. Ancak markanin goézle goriilen 6geleri de son derece
onemlidir. Simdi logo, maskot, amblem, renk gibi gérsel dgeler
belirlenmelidir. Tabii ki yine markanin konumlandirmas: ve ismi burada
girisimciyi en ¢ok etkileyecek olan faktorlerdir. Ayrica {irliniin fiyati,
hedeflenen kitlenin ozellikleri ve rakip firmalarin markalarinin gorsel
ozellikleri de onem arz etmektedir. Logo belirlerken duygusal nitelikli
tilketiciler i¢in daha siislii yazi1 karakterleri tercih edilirken, rasyonel
tilketiciler igin daha net yazi karakterleri tercih edilmektedir. Yine egitim
seviyesi ve dikkat diizeyi daha diisiik tiiketiciler ig¢in net yazi karakterleri
secilmelidir.

Markanin rengi ile ilgili olarak daha &nce belirtmis oldugumuz
faktorler goz 6niinde bulundurulmalidir. Bunun yaninda segilen gorsel dgeler
markanin ismine, konumuna, iiriin ya da hizmetin reklami i¢in segilen
medyaya ve ambalajlamaya uygun olmalidir. Ayrica uluslararasi pazarlara
agilacak firmalar amblem ve maskot belirlerken hedefledikleri kitlelerdeki
farkli ozellikleri dikkate almak zorundadirlar. Farkli kiiltiirlerde ya da
dinlerdeki insanlarin farkli hassasiyetleri olduklari unutulmamalidir.

Ayni zamanda renk ¢ok Onemli bir gorsel 6gedir. Daha Once
renklerin tiiketiciler i¢in tagidigi anlamalardan bahsetmistik. Ayrica uluslar
aras1 pazarlara agilacak firmalarin hedefledigi tiiketicilerin renk konusundaki
hassasiyetlerini géz oniinde bulundurmak zorundadir. Yapilan arastirmalar
gore diinya iizerindeki insanlarin pek ¢cogu kendi iilkesinin bayraginin tasidigt
renklere kars1 sempati duymaktadir. Bununla beraber iilkelere gore, renklere
yiiklenilen anlamlarda degisebilmektedir. Ornegin; Amerika’da mesrubatla
iliskilendirilen renk kirmizi iken, Japonya’da saridir(Odabasi, 2002:140). Bu
durum  renklere  yiiklenilen anlamlarda  genelleme  yapilmasini
zorlagtirmaktadir. Buradan ortaya ¢ikan sonug, oOzellikle uluslar arasi
pazarlara agilmak s6z konusu ise hedeflenen tiim pazarlarda kapsamli bir
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arastirma yapmak gerekmektedir. Tim bu kosullar gbéz Oniinde
bulundurularak yapilan arastirmalardan sonra pek ¢ok logo, amblem, maskot
farkli renklerle tasarlanmali. Daha sonra her biri tim olumlu ve olumsuz
yanlart ile elestirilmelidir. Zamanla bir ka¢ tanesi 6n plan cikacaktir. On
plana ¢ikan gorsel 6gelerin hedef pazarla tanistirarak onlarn diigiincelerin
almak, temkinli bir girisimei icin 6n uygun yontemdir. Ciinkii gbzden
kagirilan ince bir nokta, dnemli bir risk tagiyabilir. Bu arastirmanin sonunda
hedef kitle icin en uygun O&geler secilmeli ve ticaret siciline kaydi
yapilmalidir.

Marka stratejilerini en iyi sekilde belirleyerek, markalama siirecini
basari ile kat etmek, iyi bir markaya sahip olmanin ilk asamasidir. lyi bir
markalama i¢in iist yonetimin karar vermesi ve belirli bir biitge ayirmasi son
derce onemlidir. Ancak yeterli degildir. Iyi bir markaya sahip olabilmek igin
kaliteli bir triinii, gelismis miisteri iliskilerine ve siirdiiriilebilir pek g¢ok
rekabet avantajlarina sahip olmak gerekmektedir. Bir girisimeini, bir markay1
istenilen diizeye getirilebilmesi i¢in uzun vadeli yatirnmlar yapmasi
gerekmektedir. Marka insanlarin beyninde yasanan bir degerdir. Beyindeki
izlenimler zamanla netlesebildigi i¢cin markalagma genellikle uzun yillar alan
bir siiregtir. Pazardaki tiiketicilerin farkliliklarinin farkinda olan, onlarin istek
ve ihtiyaglarin1 farkli segeneklerle karsilayan ve 6zgilin degerler sunabilen
isletmeler marka olmay1 basarabilen igletmeler olacaktir. Bu baglamda marka
formiilleri girisimeiye iyi bir marka degil, ancak iyi bir baslangi¢ sunabilirler.

SONUC

Marka rekabet istiinliigii saglayabilmek icin 6nemli bir aragtir.
Gilintimiizde isletmeler iginde bulunduklari rekabet ortaminda markanin
Oonemini bilmektedirler. Marka kimligini tiiketicilerin zihninde uzun vadeli
olarak yerlestirmek ve hedeflenen mesaji dogru bir sekilde iletebilmek
isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Giiglii bir marka imaj1 ile miisteri
sadakatini saglayabilmek i¢in hedef kitleye etkin bir sekilde hitap etmek ve
istenilen katma degeri saglamak gerekmektedir. Boyle bir marka ismi
tilketicilerin daha kolay se¢im yapmasini saglarken onlar agisindan riski de
en aza indirecektir. Cilinkii boyle bir marka miisterilerine ayni zamanda
paylasilan deneyimler sunmaktadir.

Marka tiiketiciler acisindan {iriin ya da hizmetlerin somut
ihtiyaglarin karsilanmasina katkida bulunmasinin disinda bir takim psikolojik
ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan da onemli bir fonksiyon iistlenmektedir.
Bu soyut ihtiyaglarin (giiven, prestij, kimlik kazandirma,..vb) karsilanmasi
yoluyla miisterilere sunulan katma deger, {iriin yada hizmeti benzerlerinin
arasinda 6ne ¢ikarmakta ve tercih edilebilir hale getirmektedir.
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Glicli bir marka imaj1 bir isletmenin taklit edilemeyecek temel
yeteneklerinden birisidir ve siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigl saglayacaktir.
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