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BRAND EXTENSION STRATEGIES
IN MARKETING MANAGEMENT

Abstract: Due to development in technology, shrinking of
products life and increasing competition in narrowing
marketplace, companies expand their strong brands through
new products, by trusting loyal customers. Brand extension
strategy in marketing management is to produce a new product
by using existing brand name. Some companies in Turkey are
still using worldwide common brand extension strategy. Today,
companies extend their products in different sectors with low
advertisement and distribution costs by using brand extension
strategy. But as one can encounter both successful and
unsuccessful examples in the market, brand extension is a
procedure which must be used with great care and without
concessions in quality, because of using the existing brand
prestige and presenting some risks besides its advantages. In
this study, the literature regarding brand extension strategy is
conceptually examined and its advantages and disadvantages
are presented.

PAZARLAMA YGNETI'MI'NDE. ]
MARKA GENISLETME STRATEJISI

Ozet: Teknolojinin gelisimi, iiriinlerin omriiniin hizh bir
sekilde kisalmasi ve daralan pazar ortaminda artan rekabet
nedenleriyle  girketler  giiclii  olan markalarini  sadik
miisterilerine de giivenerek yeni iiriinlere tasiyarak
genisletmektedirler. Pazarlama yonetiminde marka genigletme
stratejisi, mevcut bir marka isminin kullanilarak yeni bir iiriin
meydana getirilmesidir. Diinyada bircok ornegi bulunan
marka genigletmesi Tiirkiye’de de bazi sirketler tarafindan
halen  uygulanmaktadir.  Giiniimiizde girketler marka
genisletme stratejisi kullanarak pazarda farkl sektorlerde
diisiik reklam ve dagitim maliyetleri ile markalarint farkl
kategorilerde genisletmektedirler. Ancak piyasalarda basarili
oldugu kadar basarisiz orneklerine de rastlanabilen “marka
genisletmesi”, mevcut markamin prestiji  kullanilarak
gergeklestirilmesi  ve sagladigt faydalar ile riskleri de
beraberinde getirmesi nedeniyle biiyiik titizlikle ve kaliteden
odiin verilmeden uygulanmasi gereken bir yontemdir. Bu
arastirmada, marka genigletme stratejisi mevcut literatiir
taranarak kavramsal olarak incelenmis olup avantajlart ve
dezavantajlari iizerinde durulmugtur.

Keywords: Marketing, Brand, Brand Extension, Brand  Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Marka, Marka Genisletmesi,
Strategies Marka Stratejileri

L GIRiS sunulmasini igerir. Marka genisletme stratejileri bir¢ok

sekilde hayata gegcirilebilmektedir [1]. Markanin

Teknolojinin ~ gelisimiyle sirketler pazarlama  genisletilmesi karar1 bir organizasyon i¢in stratejik dneme

yonetiminde marka genigletme stratejisini uygulamaya
baslamiglardir. Marka genisletme stratejisi mevcut ve
giiclii bir markanin tiiketiciler iizerinde yarattig1 olumlu
farkindalig1 da kullanarak yeni tiriinlere genislemesidir.
Marka genigletme stratejisinin avantajlart oldugu gibi
dezavantajlar1 da olabilmektedir. Ancak {ilkemizde
uygulama &rnekleri oldukga fazladir.

Marka genisletme stratejisinde markanin imajinin
korunmast ¢ok onemlidir. Piyasaya sunulan yeni iriin
mevcut markanin garantdrliigiinde olacagindan iiriin
hakkindaki olumlu ya da olumsuz elestiriler mevcut olan
marka imajini da olumlu ya da olumsuz etkileyebilecektir.
Bu nedenle marka genisletme stratejisi uygularken asla
kaliteden taviz verilmemesi gerekmektedir.

II. MARKA GENISLETME KAVRAMI

Marka genisletme, yeni bir iriinin farkli bir
kategoride basarili bir marka adi kullamilarak pazara

haizdir. Marka genisletilmesinin amaci, esas itibari ile
pazar paym biiyiitmek seklinde degerlendirilse de baz
alman markanin pazar degerini distirme riski de
mevcuttur. Bu risk daha pahali olan baz markaya ait
mevcut benzer {rlinlerin fiyatlarin1 diisiirecegi gibi
markanin tamamen degistirilmesine kadar uzanabilir.
Marka genisletilmesi yanlis sekilde yapildigi zaman, goz
ardi edilemeyecek kadar zaman ve mali kaybin yam sira
pazardaki mevcut olanaklar da kagirilabilir [2].

Bir sirket, mevcut iriin secencklerinden farkli
olarak yeni bir iiriin sunmak amaciyla piyasadaki marka
ismini kullandig1 zaman marka genisletme yapar. Uriin
marka genisletmesi ile tiiketiciler ilgili sirketten habersiz
olacaklardir. Bunun tersi olarak da bir sirket yeni {iriin
sunma konusunda kurum ismine giivendiginde “kurumsal
marka genisletmesi” yapacaktir. Kurumsal marka
genisletmesi iriinle birlikte organizasyonu da agik bir
sekilde tanimlar ve tiiketicide iriin-marka
genigletmesinden daha farkli tepkiler olusturur. Bir
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kurumsal marka tiiketicinin zihninde sirketin degerlerini,
programlarint  ve aktivitelerini yansitan c¢agrigimlar
yaratabilir. Ornegin giiclii sirketlerin bircogu mesela
SONY, Hewlett-Packard, Kodak ve IBM iiriin
birlesiminin yan1 sira organizasyonel birlesimler yapan
kurumsal markalardir. Bu kurumsal seviyedeki birlesimler
sirketlerin {irilinlerine tegetsel olarak iliskili olabilir.
Tiketicilerin ~ tirlin ~ kararim1  kurumsal  seviyedeki
birlesimlerin nasil etkiledigi ve marka genisletmelerini
nasil degerlendirdikleri 6nemli bir arasgtirma sorusudur

[3].

Marka genigletmesi markalagmanin tartigsmali
konularindan biridir. Marka genisletmesi markanin
isminin firmanin baska bir {irliniine transferidir. Ug
avantaj1 vardir.

e Misterinin yeni {rline giivenmesini tegvik
eder.

e Reklam, promosyon ve kendi ¢apinda bir
ekonomi olusturur.

e Dagitim ve perakende satis kanallarinin ortaya
cikmasini saglar.

Marka genisletmesinin tehlikeleri (riskleri) ise o
markanin kimligi ile kafa karisikligina ve basarili bir
markanin {irliniiniin azalmasina yol agabilir [4].

Markalar i¢in temsil ettikleri iiriin kategorilerine
gore derecelendirilmis bir yap1 s6z konusudur. Ornegin
televizyon s6z konusu oldugunda SONY markas: akla
gelirken, ayakkabi icin ayni durum s6z konu degildir. Bu
yapt marka icin ¢ok Onemlidir; ¢ilinkii marka
genisletmesinin  durumu  degerlendirilecegi  zaman,
genisletilen durumun markanin bir yapisina benzerligi
anahtar bir rol oynayacaktir. Marka genisletmesinin asil
iriine  benzer olmasi  durumunda  miisterinin
degerlendirmesi asil {iriine istinaden olacaktir. Farkli bir
kategoride genisletme olacaksa miisterinin asil iriine ait
diisiinceleri yeni iriine aktarilmayacaktir. Bu nedenle
gelismeler yakin  kategorilere  tercih  edilmelidir.
Genisletilen markanin asil iiriine yakinlig: ile asil iiriiniin
basarisinin otomatik olarak yeni iiriine aktarilmasi dogru
orantilidir [5].

Firmalarin pazara yeni iiriinler sunmasina olanak
saglayan markanin genigletilmesi uygulamasi giderek
popiiler bir hale gelmistir. Yeni {iriinlerin piyasaya
tanitilmasinda karsilasilan finansal riskler ve promosyon
harcamalarinin  agirligi  nedeniyle, firmalar pazarda
kendini kanitlamis olan markalarin1 kullanarak ve yeni
iriinlerini mevcut marka ile iligkilendirerek piyasaya
sirmek suretiyle, markanin genisletilmesi hususunu
benimsemiglerdir [6].
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Benzer diger marka tiriinlerine negatif yonde etkisi
olmamas1 halinde marka genigletmesi diger iriiniin
imajin1 da kuvvetlendiren bir etki meydana getirmektedir.
Bunun nedeni marka genisletmesinin mevcut miisteriler
iizerindeki benzerlik karsilagtirmasi fonksiyonunu aktif
hale getirmesi ve daha dnceden piyasaya siiriilmiis ayni
markaya ait benzer {riiniin pazar paymn1 marka
genisletmesinin etkisi nedeniyle artirmasidir [7].

Marka genigletilmesi bazi riskler tagimaktadir.
Bunlardan biri ozellikle ¢oklu genigletme durumunda
markanin imajinin da genisleyerek zayiflamasi ve
yogunlugunu yitirmesidir. Bir digeri ise yeni iiriine
duyulan giiven nedeniyle pazarlamaya yeterince Ozen
gosterilmemesi ve yatirnm yapilmamasidir. Markanin
genisletme siireci temelde firmanin pazarlamaya yapacagi
yatirima ve girisimine dayalidir [8].

Pazarda farkli sektorlerde tiiketici markalari
iizerinde yapilan aragtirmalar marka genisletmesine ait
reklam giderlerinin yeni iriinlere kiyasla daha az
oldugunu gostermistir. Giderlerin azaltilmasi bakimindan
marka genisletilmesi ¢ogu firma igin tek c¢are olarak
goziikkmektedir.

Bununla birlikte ge¢misteki birtakim uygulamalar
marka genisletmesinin biitiiniiyle veya kismi olarak bir
takim  potansiyel problemler de igerebilecegini
gOstermigtir. Basarili olmamasi durumunda, marka
genigletilmesine tabi tutulan yeni iirin, ayni markay:
kullanan benzer {iriiniin piyasadaki imajim1 ve pazar
paymi ciddi boyutlarda disiirebilmektedir. Cadillac
Cimarron iirtiniinii fiyatlandirmada yapilan hata nedeniyle
marka genisletilmesinde karsilagilabilecek basarisizliga
ornek gosterilebilir. Esasinda Cadillac Cimarron, iiriin
sifatiyla bir bagarisizlik Ornegi olarak goziikmese de
Cadillac ana markasim1 fiyat itibariyle gdlgede
biraktigindan Cadillac marka otomobil pazar paymni
diisiirmiis ve tiiketicide liiks otomobil sektoriinde benzer
ozelliklerde daha wucuz maliyetli iiriin alinabilecegi
izlenimi yaratmustir [9].

Markanin genisletilmesi uygulamasinda temel
olarak marka veya {iriine iliskin bir takim goriis ve
ozellikler esas itibariyle hafizalarda hareketsiz durumda
bekletilirler. Tiiketiciler piyasaya siiriillen {iriinlerin
benzerligini ortak ve ayirt edici ozellikleri aktif hale
getirerek yargiladiklarindan 6tiirii mevcut ortak 6zellikler
benzerlik fonksiyonunu arttirici etki yaparken elde edilen
farkli Ozellikler benzerligi azaltici yonde fonksiyonu
etkilemektedir. Tiim bu 6zelliklerin aktif hale gelmesi ise
iriinlin diger Ttrlinleri ile gruplandirilmasi, kullanim
sahalarinin degerlendirilmesi veya iiriiniin diger tiriinlerle
karsilastirilmast suretiyle yapilan reklam veya marka
slogan1 iiretme faaliyetlerinde kendini gostermektedir
[10].
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Uretici firmalar yeni bir iiriiniin agilis maliyetini
diistirmek igin, basarili bir markay1 yeni {iriine tagiyarak
markay1 iiriin dizileri i¢cinde genisletir [11].

Yeni irlinlere marka ismi verme, yani marka
kademelendirilmesi en sik ve en ¢ok kazangli pazarlama
stratejilerinden biridir. Markayr hem orijinal {iriin ve
kategorisiyle ve hem de onun o&tesinde gelistirmek
firmalara biiyiikk miktarda marka denkligi yatirimi
saglamaktadir. Firmalar kendi alanlart disinda biiyiik
imkanlar/kazanglar gordiigiinde marka genisletmesine
gitmek isterler. Ornegin pahali kristalleri ile bilinen
miicevher markasi Waterford, 6zellikle ¢atal bigak ve
nevresim takimlar1 liretim hususunda biiyiik ilerlemeler
kaydetmistir. Geleneksel diisiincenin markanin genisletme
yeteneginin  kisitlandigini  ifade etmesi  maalesef
bliylimeye endeksli baz1 marka yoneticilerinin cesaretini
kirmaktadir. Sayilart giderek artan arastirmalar marka
genigletmesi hususunun asil faktdr olup olmadigini test
etmektedirler. Diger bir ifadeyle es zamanli genisletme
basar1 getirirken es zamanli olmayan genisletmeler igin
ayni basari s6z konusu degildir [12].

Marka denkligi, marka uzantis1 ve sadakati
nedeniyle yoneticilerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu husus
marka sadakatiyle dogru orantilidir. Marka uzantilari,
marka denkliginden etkilenmis alanlardir. Halihazirdaki
marka uzantilari, yeni markalarla kiyaslandigi zaman
daha diigik reklam maliyeti ve daha yiiksek satis
oranlarina sahiptir. Cilinkii tiiketiciler orijinal markaya
asinadirlar. Miisteriler markalarin {riinlerindeki koklii
degisikliklerinden ziyade kiicliik degisiklikler yaparak
piyasaya siirdiikleri {irtinleri daha rahat bir sekilde
kabullenmektedirler. Marka yoneticilerinin, standart alt1
triinleri ~ piyasaya  siirerken  marka  denkligini
kaybetmemeye ¢alismalari ¢gok mithimdir.[13]

Marka stratejisinde bir firmanin dort secenegi
vardir. Bu se¢enekler Tablo.1’de belirtilmistir.

Tablo.1. Dort Marka Stratejisi

MARKA STRATEJISI URUN KATEGORISI
Bir firmanin 4 segenegi
vardir. MEVCUT YENI

Dizin Uzantist  |Marka Uzantist
MARKA MEVCUT (Line Extension) |(Brand Extension)
iSMi —

ogaltilmig .
YENI Markalar gf,m Aéarkc;lcjr
(Multi Brands) ew srands,
Kaynak: Armstrong, G. & Kotler, P. (2005). Marketing:

an Introduction. 7. Ed.
Prentice Hall, 246 [1].

New Jersey: Pearson

Marka genisletilmesine yonelik olarak giiniimiize
kadar pek ¢ok literatiir ¢aligmasi yapilmistir. Pazarlama
sektoriindeki  yoneticiler tamamiyla yeni marka
olusturulmasi yerine marka genisletilmesi stratejisinin
bliylik avantajlar sagladigi goriistinde hemfikirdirler.
Herseyden once marka genisletilmesi daha ucuz, daha
hizli ve daha az riskli bir se¢im olarak on plana
ctkmaktadir. Marka genisletilmesi mevcut markanin pazar
giiciinii temel alarak markanin daha esnek hale gelmesini
saglamaktadir. Ayni zamanda yeni bir {riiniin
pazarlamadaki basarisizligina kiyasla, marka
genigletilmesinde karsilasilan problemler mevcut marka
lizerinde daha diisiik yogunluklu sorun teskil etmektedir
[14].

Taninmis marka uzmanlarindan biri olan Edward
Tauber marka genisletme stratejilerini yedi ayr1 sekilde
smiflandirmistir.  Bu  siniflandirmaya  gére  marka
genisletme stratejileri [15]:

e Mevcut olan aymi irlinii fakli bir formda
sunmak (2,5 1t. Coca-Cola),

e Markanin, ayirt edici tat, koku ve igerik olarak
farkli 6zelliklere sahip {iriinlerinin sunulmasi (Coca-Cola
Zero),

e Uriinlerin mevcut marka ile birlikte sunulmasi
(Duracell Durabeam El Feneri),

e Ana markayi, miisterilere bir takim ayricaliklar
tantyan diger trlinlerle birlikte sunmak (Visa Seyahat

Ceki),

e Uriiniin, firmanm algilanan uzmanlk ve
deneyimlerinden  yararlanilarak  sunulmasi  (Canon
Fotokopi Makinesi),

e Uriinii, markanin ayirt edici fayda, tutum ve
ozelliklerini yansitarak sunmak (Ivory’s Mild Temizlik
Uriinleri),

e Uriinlerin, markanin ayirt edici imaj ve

sayginligindan  faydalanilarak ~ sunulmasi  (Porsche
Gozliikler, Hummer Bot).

187
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Sekil.1. Hummer Marka Genisletmesi

Kaynak:(2005). Capital, Aralik, 223 [16]

III. MARKA GENISLETME STRATEJIiLERINiN
DEGERLENDIRILMESI

Birgok firma i¢in markanin ne zaman, nerede ve
nasil  genisletilebilecegi 6nemli bir husustur. lyi
planlanmig ve basari ile uygulanmis marka genisletmesi
birgok avantaj ve dezavantaj saglamaktadir [15].

III.1. Marka Genisletmesinin Avantajlari

Genisletmenin yararlar;; yeni iriiniin  kabul
edilmesini kolaylastirma ve ana markaya sagladigi
avantajlar seklinde siniflandirilmaktadir.

I11.1.1. Yeni Uriiniin Kabuliinii Kolaylastirma

Arastirmalara gore pazara sunulan her on tiriinden
yalnizca iki tanesi basarili olabilmektedir. Pazara yeni
sunulan iriinler birgok sebepten dolayr basarisiz
olabilmektedir. New Products Showcase and Learning
Center’in yaptig1 aragtirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore
yeni iriinlerin pazarda basarisiz olmasinin dokuz ana
sebebi vardir. Bunlar:

e Pazarin kiigiik olmasi,

e Uriiniin firmayla uyumsuz olmast,

o Yeterli Pazar arastirmalarinin firma tarafindan
yapilmamasi ya da firmanin arastirma sonuglarin1 ihmal

etmesi,

e Firmanin ¢ok erken ya da ¢ok gec pazar
aragtirmasi yapmasi,
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e Uriiniin yatirma geri doniisiiniin  yeterli
olmamasi, az kar elde edilmesi ve maliyetin yiiksek
olmasi,

e Uriiniin yeni yada farkli seyler sunmamast,
e Uriiniin yeterince tanitilamamast,

e Dagitimda giivenilirligin saglanamamasi,
tiiketiciler tarafindan

e Yeni triiniin

kabullenilmemesi.

Marka genigletmesi herhangi bir yeni {iriinde
ortaya ¢ikabilecek kusurdan olumsuz yonde etkilenebilir.
Marka genisletmesi kapsaminda ortaya <;1k“ar11an irliniin
basarili olma ihtimali yine de yiiksektir. (Ornek: SONY
Playstation genisletmesi)

Yeni iiriiniin sagladig1 yararlar sdyle siralanabilir:

e Marka imajin1 gelistirir,

e  Miisteri tarafindan algilanan riski azaltir,

e Dagitim ve deneme kazanci olasiligin artirir,

e Tutundurma  harcamalarinin

artirir,

verimliligini

e Tamtim ve aktivitelerinin

maliyetlerini azaltir,

pazarlama

e Yeni marka yaratmanin maliyetlerini ortadan
kaldirir,

e DPaketleme ve  etiketleme

verimliligini saglar,

islemlerinin

e Miisteriye cesitlilik saglar.
I11.1.2. Ana Markaya Sagladig1 Avantajlar

Marka genisletmesiyle ana markaya yararlar da
saglanmaktadir. Olumlu geri bildirimin saglandigt
yararlar sunlardir:

e Markanin anlamina agiklik getirilebilmektedir,
e Ana markanin imajini artirabilmektedir,

e Yeni miisteriler getirerek markanin pazardaki
payin artirabilir,

e Markaya yeniden hayat verebilmektedir,
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e Daha sonra yapilabilecek genisletmelere izin
verebilmektedir.

IIL.2. Marka Genisletmesinin Dezavantajlari

Marka genisletmesinin var olan avantajlarina
ragmen bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

e Tiketicilerde karigikliga ve hayal kirikligina
yol acabilmektedir,

e Perakendecilerde olumsuz
acabilmektedir,

tepkilere  yol

e Basarisiz olmasi durumunda ana markanin
imajin1 zedeleyebilmektedir,

e Basarili olabilir, fakat ana markanin satislarina
zarar verebilmektedir,

e Basarili olabilir, fakat
taninmasini azaltabilmektedir,

tek  kategoride

e  Markanin anlamini zayiflatabilmektedir,

e Isletmenin yeni marka

azaltabilmektedir.

yaratma sansini

IV. MARKA GENIiSLETME FIRSATLARININ
DEGERLENDIRILMESI

Marka genisletme c¢alismalarina baslamadan
oncesinde dikkat edilmesi gereken konular [15]:

e Marka hakkinda var olan ve arzu edilen
tiiketici bilgisinin tanimlanmasi,

e Ana marka ile ilgili ileride yapilabilecek

genigletme  olanaklarinin  ortaya  konmast  ve
isimlendirilmesi,
e Olabilecek genisletmelerin incelenerek

yarattig1 degerin degerlendirilmesi,

e Olabilecek genisletmelerin geri bildirimlerinin
degerlendirilmesi,

o Tiiketicilerde olusabilecek reaksiyonlarin ve
algilamalarin degerlendirilmesi,

e Genisletme ile yaratilan yeni iiriiniin piyasaya
sunulmast i¢in pazarlama kampanyalarinin = dizayn
edilmesi,

e Yaratilan yeni iiriiniin var olan ana markaya
sagladig1 yararlar ve marka degerine olan etkisinin

degerlendirilmesi genel anlamda marka genisletmesinin
basar1 degerlendirmesinin yapilmasi.

V. YENIi BiR URUNE MARKA UZANTISININ
ETKIiLERI

Isletmenin verecegi marka genisletme karari ve
onun muhtemel sonuglar1 Sekil.2’de 6zetlenmistir [17].

Daha Kétiisii
Marka uzantisini
yaratan marka ismi

Daha lyi
Genigletme marka
ismini guclendirir.

zarar gordr.
lyi Kotii
Marka ismi YENI BIR URUNE Marka ismi
genigletmeye | | BIR MARKA | | genisletmeye
yardim eder. GENISLETMESININ yardimda
ETKILERI basarisiz olur.

Cok Daha Koétiisii

Sekil.2.Marka Isminin Genisletilmesinin Sonuclar

Kaynak: Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity,

Capitalizing on the Value of a Brand Name.
New York: The Free Press, 209 [17].

VI. MARKA GENISLETMENIN KAVRAMSAL
BiR MODELI

Marka genigletmeleri tizerine 10 yildan fazla bir
zamandaki arastirmalar ¢ok Onemli bulgular getirmistir.
Marka  genisletmelerinin  igeriginde, arastirmacilar
tarafindan belirtilen ¢ikarimlar iki genel soruya cevap
olarak 6zetlenebilir [18]:

e Marka uzantilarinin tiiketici
degerlendirmelerini hangi faktorler etkileyebilir ve bu

faktorler nasil ¢aligir?

e  Marka uzantilari, 6z marka hakkindaki tiiketici
tutumlarini nasil etkiler?

Bu iki soruya cevapta arastirmacilar, uzantilarin

sirasini, teknolojiyi, iiriin bilgisini, fiyatlandirmayz,
reklami, konumlandirmayi, yas ve donem farkliliklarini,
kiiltiiri, sirket biiyilikliigiinii, giivenilirligini, marka

giiciinii, algilanmis uygunlugu i¢ine alan degisik faktorleri
incelemislerdir. Bu adi1 gecen faktdrlerden bazilar1 genel
ozellikleri paylasirlar. Ornegin, kiiltiir, ruhsal durum, yas
farkliliklar1 ~ biitiiniiyle tiiketicilerle iliskilidir. Bu
aragtirmanin  anlagilmasin1 ~ kolaylastirmak igin bu
faktorleri asagidaki kategorilere smiflandirmak yararh
olacaktir.

189




Temmuz 2009.185-191.

Bu siniflandirmay1 baz alarak, marka genisletme
caligmalar1 i¢in kavramsal bir model gelistirilir.
Tiiketicilerin uzantt degerlendirmeleri, genigletmelerin
tutundurulmast ic¢in calistirilan, pazarlama stratejileri,
tiketici karakterleri, firma karakterleri, 6z marka
karakterleri, ve uzant1 karakterlerinin bir fonksiyonudur.
Bu karakteristik ozellikler ve stratejiler de tiiketicileri,
genisletme degerlendirmeleri kadar, bir sonraki 6z marka
degerlendirmelerini de etkiler.

Oz marka ve genisletme arasindaki algilanmis
uygunlugun seviyesi, marka genigletmesinin basarisinin
kilit bir belirleyicisi olarak bilinir. Aaker ve Keller
(1990), genisletme {irlinleri ve 6z marka arasindaki
algilanmis uygunlugun {i¢ boyutunu anlatir. Tamamlayici,
yedek ve transfer (bir firma kaynaklarimin transfer
edilebilirligini orijinal #iriinii, {irlin genisletmesi yapmak
icin kullanir.) algilanmis transfer edilebilirligin bu {i¢
boyut arasinda genisletme degerlendirmelerine en biiyiik
etkisi bulunur.

Genisletme Karakterleri

Algilanmig Uygunluk
Teknoloji

Oz marka Karakterleri

Marka genisletmesi hakkindaki arastirmalar,
algilanmig  uygunluk ve tiiketicilerin  genisletme
degerlendirmeleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ileri
sirmiislerdir (Aaker ve Keller 1990, Boush ve Loken
1991, Keller ve Aaker 1992, Smith ve Andrews 1995).
Omegin, Smith ve Andrews algilanms uygunlugun
genisletme degerlendirmelerini iki yolla etkileyebildigini
ileri stirmiislerdir. Tlki, tiiketicilerin 6z marka etkilerini bir
genigletmeye transfer etme biiyilikligine etki eder.
Ikincisi,  tiiketicilerin ~ bir  genigletme  hakkinda
¢ikarimlarini yapmak igin uygunlugu bir baslama isareti
olarak gérmeleridir.

yas farkliliklart
degerlendirmelerini

Kiiltiir, ruhsal durum ve
tiketicilerin marka genisletmesi
etkileyen ii¢ faktordiir.

Marka Genisligi
Marka Giicii

l

Firma Karakterleri
Biyiiklik
Giivenilirlik

A 4

Marka .

Genisletmesinin OZ Markaya

Tiiketici ——| Tiiketicilerin
Degerlendirmeleri Tutumlar

Tiiketici Karakterleri
Uriin Bilgisi

Bireysel ve Kiiltiirel
Farkliliklar

Pazarlama Stratejileri

Konumlandirma
Genisletmelerin Sirasi
Reklamcilik
Fiyatlandirma

Sekil.3.Marka Genisletmenin Kavramsal Bir Modeli

Kaynak: Hou, J. (2002). Brand Extensions: What Do We Know? Marketing Management Journal, 13(2), 55 [18].
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VII. SONUC

Giintimiizde  teknolojinin  hizli  gelisimiyle
iiriinlerin dmriiniin daha hizli kisalmasi ve artan rekabet
nedenleriyle  firmalarin  mevcudiyetlerini  devam
ettirebilmek ve daralan pazar icerisinde giiclii bir sekilde
konumlarini siirdiirebilmek i¢in siirekli yenilik yapmalari
ve yeni Uriinlere yonelmeleri gerekmektedir. Bu amaca
ulasabilmeleri i¢inde gii¢lii olan markalarini yeni iiriinlere
genisleterek yayma yoluna gitmektedirler. Giiniimiizde
kiiresellesen diinyada giicli markalarimi  tiiketiciler
tizerindeki  olumlu  farkindaliklarin1i  yeni  iiriin
kategorilerine tasiyarak markalarina duyulan giiven
sayesinde reklam ve dagitim maliyetlerinde tasarruf
ederek yeni {riin kategorilerine yonelmektedirler.
Sirketler markalarin1 genisletirken mevcut olan sadik
miisterilerine giivenmekte ve bu giivenin markalarini
tasidiklar1  yeni {irlinlerinde de devam edecegine
inanmaktadirlar. Ancak burada mevcut riskleri de
unutmamak gerekir bunlardan en Onemlisi yeni {irlin
kategorisinin mevcut markaya verebilecegi olumsuz

imajdir. Bunun Oniine gegilebilmesi igin sirketler
sunduklar1 yeni friinde kaliteden 06diin vermemek
durumundadirlar.  Sunu unutmamak gerekir ki, her

taninmig marka basarilt bir marka genisletmesini garanti
edemez.

Marka  genigletme  stratejisinde,  sirketlerin
markasini ne zaman, nerede, nasil ve ne sekilde
genisletebilecegi onemli bir husus olup sirketler bu yola
girmeden oOnce giicli bir pazarlama aragtirmasi
uygulamak zorundadirlar. Marka genisletme stratejisi
basariyla uygulanan iriinlerin sayist ne kadar arttikca
markaya olan giiven ve markanin degeri de o miktarda
artacaktir.

Miiteakip aragtirmalarda Tiirkiye’deki marka
genigletmesini uygulayan sirketlerin mevcut markalarini
basariyla  yeni iriinlere tagiyip  tasimadiklarinin

aragtirtlmasinin uygun olacag diisiiniilmektedir.
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