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Markalarn stratejik ig birliklerinden biri olan marka birlikteligi (co-branding) stratejisinin
uygulama drneklerindekiartig, bustratejiye odaklanan akademik aragtirmalarin da artmasina
neden olmustur. Ancak, stratejinin genis kapsamli yapisi, Ingilizce literatiirde farkli
uygulama sekilleri i¢in farkli terimlerin kullanilmasina yol agmistir. Bazi arastirmacilar,
farkli terimlerin aymi stratejik amaci ifade etmedigini ileri siirse de stratejinin farkli
uygulama sekillerini siniflandirarak temelde amacin ortak oldugunu savunan arastirmacilar
da bulunmaktadir. ingilizce literatiirde heniiz bir terim birligi saglanamamis olmasina
ragmen, sistematik taramalar bu strateji igin siklikla “co-branding” veya “brand alliance”
terimlerinin esanlamli olarak kullanildigin1 gdstermektedir. Bu arastirmalarda, stratejiye
iligkin kullanilan farkli terimler ayni ¢ati altinda toplanarak literatiir taramasi yapilmistir.
Bu durum, terim birliginin saglanabilecegine dair bir isaret olarak degerlendirilmektedir.
Ote yandan, Ingilizce literatiirde genis bir ¢ergevede incelenmis olan bu stratejinin, Tiirkge
literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda
bu arastirmanin amaci iki yonliidiir. Tlk olarak, marka birlikteligi stratejisine dair terim
birliginin saglanabilecegi goriisii dogrultusunda Ingilizce literatiirde kullanilan farkl terim
ve tanimlar incelenerek stratejinin yapisal olarak diger geleneksel stratejik ig birliklerinden
farkim tartismak hedeflenmektedir. ikinci olarak, Tiirkce literatiirde stratejinin hangi
terimler ile ele alindigini tespit etmek amaglanmaktadir. Boylece, literatiirde var olan
terminoloji farkliliklarina dikkat ¢ekilerek gelecekte yapilacak calismalar igin marka
birlikteligi stratejisinin Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik iginde incelenmesine
katki saglanacagi diigiiniilmektedir.
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CO-BRANDING STRATEGY’S STRUCTURAL CHARACTERISTICS
AND REFLECTIONS IN TURKISH LITERATURE: A CONCEPTUAL
REVIEW

ABSTRACT

The increase in the application examples of the co-branding strategy, one of the strategic
collaborations of brands, has also led to an increase in academic research focusing on this
strategy. However, its broad nature has resulted in the use of various terms, particularly in
English. While some researchers argue that these different terms do not convey the same
strategic objective, others suggest the fundamental purpose is common, categorizing the
different forms of the strategy’s application. Although a consensus on terminology has not
been reached, systematic literature reviews show that the terms co-branding and brand
alliance are frequently used synonymously. In these studies, different terms related to
the strategy have been grouped together, indicating that a unified terminology could be
achieved. On the other hand, there is a lack of research on how this strategy, extensively
studied in English-language literature, is addressed in Turkish-language studies. Therefore,
the aim of this research is twofold. Firstly, in line with the view that a unified terminology
for the co-branding strategy can be achieved, different English terms and definitions will
be examined to discuss its structure. Secondly, it aims to identify which terms are used to
address the strategy in Turkish-language studies. By highlighting the existing differences
in terminology within the co-branding literature, this study is expected to promote a more
consistent use of terminology in future Turkish-language research on co-branding.

Keywords: Co-branding, brand alliance, systematic literature review.
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1. Giris

Teknolojik gelismeler, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini degistirerek satin alma
davraniglarii etkilemektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, sahip olduklar1 iiriinlerin
yenileri pazara sunuldugunda yeni iirlinii satin alma egilimi gostermektedir
(Kapferer, 2008: 162). Bu egilim, iirlin yasam siiresini bir¢cok iirlin grubunda
kisaltmistir. Buna bagli olarak, isletmelerin yeni {iriin gelistirmeye dayali bitylime
stratejilerine olan ilgisi artmustir. Isletmeler acisindan yeni iiriin gelistirme
stratejileri, 1980’lerde mevcut marka ismi ile iiriin karmalarini genisletme odakl
iken (Loken ve John, 1993), 1990’larda yeni bir marka ismi ile yeni iirlinlerin
pazara sunuldugu stratejiler odakli bir goriiniim kazanmistir (Aaker, 1996: 275).
Ancak bu stratejiler, meveut marka ismi ile pazara sunulan {iriniin basarisizliginin
markay1 genel olarak olumsuz yonde etkileme (Loken ve John, 1993) ve yeni
marka olusturma maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle pazarda rekabet
avantaji elde edememe riskleri tasimaktadir (Aaker, 1996: 275). Bu stratejilerin
yarattig1 risklere ek olarak, degisken cevresel faktorler, artan rekabet ve yeni
pazarlara giris zorluklari, isletmeleri yenilikgi stratejiler uygulamaya yoneltmistir
(Besharat, 2010). Bu baglamda, yenilik¢i bir yaklasim olarak kabul edilen ve
isletmeler arasindaki is birligine dayanan marka birlikteligi (co-branding) stratejisi
one ¢ikmaktadir (Kapferer, 2008: 169). 2000 y1li sonrasinda isletmelerin giiglerini
birlestirerek daha genis bir iiriin portfoyili sunmalarina ve yenilik¢ilikte farkli bir
boyut yakalamalarina olanak taniyan bu stratejinin, avantajlarina dair de farkindalik
artmistir (Paydas-Turan, 2021). Marka birlikteligi stratejisi ile isletmeler, yenilik¢i
mal ve hizmet sunumlar1 araciligiyla degisen pazar kosullarma daha esnek ve
yaratici ¢oziimlerle yanit verebilmeyi, pazardaki rekabet avantajlarini korumay1
veya artirmay1 amaglamaktadir. Dolayistyla, rekabetci piyasalarda stirdiiriilebilir
biiylimeyi hedefleyen igletmeler i¢in marka birlikteligi yenilikgi bir strateji olarak
one ¢cikmaktadir.

Marka birlikteligi, bir araya gelen markalara yonelik tliketicilerin zihinsel ve
duygusal cagrisimlarint giiclendirme ve marka imajlarin1 gelistirme odakli
bir stratejik is birligi tiiriidiir (Cooke ve Ryan, 2000). Ornegin pandemi siireci
sonrasinda, Microsoft ve Meta (Facebook), sanal gerceklik (VR) ve artirilmis
gerceklik (AR) teknolojilerini birlestirerek ¢esitli sektdrlere yonelik yenilikei
hizmetler sunmak amaciyla bir araya geldiklerini duyurmustur (“Microsoft”,
2022). Bu iki biiyiik yazilim tireticisi, insanlarin fiziksel olarak yiiz yiizeymis gibi
¢evrimici toplantilar yapmalarini saglamay1 hedeflediklerini agiklamistir. Marka
birlikteligi stratejisinin uygulama orneklerindeki artig, bu stratejiye odaklanan
akademik arastirmalarin da artmasina neden olmustur (Pinello vd., 2022). Ancak,
stratejinin genis kapsamli yapisi, ingilizce literatiirde farkli uygulama sekilleri
icin farkli terimlerin kullanilmasina da yol agmistir. Besharat ve Langan (2014)
gibi bazi arastirmacilar, farkli terimlerin ayni stratejik amaci ifade etmedigini ileri
stirseler de stratejinin farkli uygulama sekillerini stniflandirarak temelde amacin
ortak oldugunu savunan arastirmacilar da bulunmaktadir (Orn: Newmeyer vd.,
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2018; Newmeyer vd., 2014). Ayrica, Paydas-Turan (2021) ve Pinello vd. (2022)
tarafindan yliriitilmiis olan arastirmalarda stratejiye iliskin kullanilan farkli
terimler ayni cati altinda toplanarak literatiir taramasi yapilmistir. Bu durum,
terim birliginin saglanabilecegine dair bir isaret olarak degerlendirilmektedir.

Ote yandan, Ingilizce literatiirde genis bir ¢er¢evede incelenmis olan bu stratejinin,
Tiirkge literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya rastlanmamastir.
Bu dogrultuda bu arastirmanin amaci iki yénliidiir. ik olarak, marka birlikteligi
stratejisine dair terim birliginin saglanabilecegi goriisii dogrultusunda, ingilizce
literatiirde kullanilan farkli terim ve tanimlar incelenerek stratejinin yapisal olarak
diger gelencksel stratejik is birliklerinden farkini tartigmak hedeflenmektedir.
Ikinci olarak, Tiirkce literatiirde stratejinin hangi terimler ile ele alindigm tespit
etmek amaglanmaktadir. Boylece, literatiirde var olan terminoloji farkliliklarina
dikkat cekilerek gelecekte yapilacak caligmalar i¢in marka birlikteligi stratejisinin
Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik i¢inde incelenmesine katki saglanacagi
distinilmektedir.

Calismanm ilerleyen boliimlerinde oncelikle, Ingilizce literatiir dogrultusunda
marka birlikteligi stratejisinin uygulanisi ve yapisal ozellikleri ele almmistir.
Ardindan, stratejinin Tiirkce literatiirdeki yansimasini tespit etmek iizere yapilan
arastirmaya dair yontem ve veri toplama siireci sunulmustur. Son olarak, sistematik
literatiir taramasi esaslar1 takip edilerek Tiirkce calismalarda stratejinin nasil ele
alindig1 ortaya konmustur.

2. Teorik Cerceve

Marka birlikteligi, tiiketiciye birden ¢ok markanin birlikte sunulmasina dayanan
bir is birligi stratejisidir (Geylani vd., 2008). Bu stratejinin uygulanmasi yoniinde
isletmeleri motive eden faktor, birden fazla marka isminin bir arada kullanilmasi
halinde her bir markanin sahip oldugu degeri artirilabilmesidir (Orn: Rao ve
Ruekert, 1994; Simonin ve Ruth, 1998; Levin ve Levin 2000; Li vd., 2013).

Yillar igerisinde literatlirde farkli terimler ile ele alinmig olan bu strateji, ilk kez
Ingilizce “brand alliance” terimi kullanilarak Rao ve Ruekert (1994) tarafindan
“bir markamn tek basina iiriin kalitesine dair sinyalleri basarili bir sekilde
sunamadigr durumlarda, bir diger marka ile bir araya gelmesine dayali ve kalite
gostergesi olarak hizmet edebilecek bir strateji” olarak tanimlamistir. Aaker
(1996: 300) ise “co-branding” terimini kullanarak bu stratejiyi sdyle aciklamistir:
“sinerji arayisimin bir 6rnegi olan bu strateji ile iki marka bir araya gelerek marka
olusturma maliyetlerini ve yeni bir iirtin lansmaninin riskini paylasabilecegi gibi
farklilastirma da yaratabilir”. Rao ve Ruekert’in (1994) calismasina atif vererek
Simonin ve Ruth (1998) “brand alliance” terimi ile stratejiyi, “iki veya daha
fazla markann, iiriiniin ve/veya aywt edici diger tescilli marka varliklarmmin kisa
veya uzun stireli birlikteligi” seklinde tanimlamistir. Bu strateji kapsaminda bir
araya gelen markalar, kendi kimliklerini korumaya devam etmekte ve gegici bir
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birliktelik ile tiiketici karsisina ¢ikmaktadir.

Stratejinin genis kapsamli bir yapist olmasi nedeniyle farkli uygulama sekillerine
gore literatiirde siniflandirmalar mevcuttur. Ornegin, Newmeyer ve digerleri
(2018) bu stratejinin, alt1 farkli uygulama tiirii oldugunu savunmustur: birlikte
gelisim (co-development), igerik markalama (ingredient branding), biitiinlesik
markalama (composite branding), marka sepeti (brand bundling), tutundurma
birlikteligi (co-promotion), mekan birlikteligi (co-location). Ancak, markalarin
birden fazla birliktelik tiiriinti ayn1 anda hayata ge¢irdigi de goriilmektedir (Cooke
ve Ryan, 2000). Bu durum, literatiirdeki terim karmasasinin bir nedeni olarak
degerlendirilmektedir. Besharat ve Langan (2014) “co-branding” ile biitiinlesik
markalama (composite/joint branding) kavramlarmin es anlamli oldugunu
ancak bu stratejinin igerik markalama (ingredient branding), tutundurma/reklam
birlikteligi (co-promotion/advertising), ikili markalama (dual branding) ve hatta
“brand alliance” kavramlarindan farkli oldugunu ileri siirmiistiir. Ancak yakin
tarihli sistematik literatiir taramalarinda (Paydas-Turan, 2021; Pinello vd., 2022)
bu strateji i¢in “co-branding” ve “brand alliance” terimleri es anlamli olarak ele
almmigtir. Bu arastirmalarda ayrica, “co-branding/brand alliance” terimlerine
ek olarak su terimlerin de ayni stratejiyi agikladigi kabul edilmistir: biitiinlesik
markalama (joint branding), ikili markalama (dual branding), pazarlama
birlikteligi (co-marketing alliance), igerik markalama (ingredient branding), ¢coklu
markalama (multiple branding).

Belirtilen tiim kavramlarin tanimlar1 Tablo 1°de listelenmistir. Calismanin bundan
sonraki bolimlerinde “co-branding” ve “brand alliance” terimleri es anlamli
olarak kabul edilerek, her iki terimin Tiirk¢e karsilig1 olarak marka birlikteligi
terimi kullanilacaktir. (Terimin Tiirkge karsiligi olarak marka birlikteliginin tercih
edilme nedenleri, ii¢lincii boliimde detayli olarak ele alinmistir). Buna ilaveten,
bu is birligi anlagsmasi ile bir araya gelen markalar taraf markalar veya sadece
taraflar olarak isimlendirilecektir.

Tablo 1. ingilizce Literatiirde Yer Alan Farkli Terimler ve Tanimlar1*

ingilizce Terim Terimin Tamim1 ve Yazarlan
“Brand Alliance” o Bir markanin tek basina iiriin kalitesine dair sinyalleri basarili bir
(Marka Birlikteligi) sekilde sunamadig1 durumlarda, bir diger marka ile bir araya gelme-

sine dayal1 ve kalite gostergesi olarak hizmet edebilecek bir strateji-
dir (Rao ve Ruekert, 1994).

« Iki veya daha fazla markanm, iiriiniin ve/veya diger ayirt edici
tescilli marka varliklarinin kisa veya uzun siireli birlikteligine dayali
bir stratejidir (Simonin ve Ruth, 1998).
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“Co-Branding”
(Marka Birlikteligi)

“Dual Branding”
(ikili Markalama)

“Multiple
Branding”
(Coklu Markalama)

“Co-Development/
Joint R&D
Alliances”

(Birlikte Gelisim/
AR-GE Birlikteligi)

“Ingredient
Branding” (Igerik
Markalama)

“Composite/Joint
Branding”
(Biitlinlesik
Markalama)

“Brand Bundling”
(Marka Sepeti)

Markalar arasinda bir sinerji arayigina dayali bu strateji iki marka-
nin, tutundurma biitgesini ve yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesin-
deki riski paylagilarak pazarda farklilasmaya yardimci olacak marka
cagrisimlar gelistirmelerine dayalidir (Aaker, 1996: 300).

Uriiniin iki marka kullanilarak tiiketiciye sunulmasidir (Levin ve
Levin, 2000; Ronzoni vd., 2018).

Aynu tiriin iizerinde iki veya daha fazla marka isminin kullanildig:
bir iiriin farklilagtirma stratejisidir (Visser, 1998).

Taraf markalarin marka kaynaklarimi yeni {iriin gelistirme amaciyla
bir araya getirmesini gerektiren (Rao vd., 1999) marka birliktelik-
lerinin bu uygulama bigimi ile fiziki iiretim ve islevsellik agisindan
birlikte hareket edilmekte ve her iki markanin iiriiniiniin birlikte
tiiketimi zorunlu kilinmaktadir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesinin en yiiksek oldugu marka
birliktelikleri uygulama tiiriidiir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflarin, bir iiriin hattin1 uzatmak amaciyla uzmanlagtiklar
kaynaklarini bir araya getirmelerine dayali (Aaker, 1996: 298) bu
marka birlikteligi tiirdi, bir {irlinlin fikri gelisimini kapsamakta ve
taraflarin iiriinlerinin birlikte tiiketimini zorunlu kilmaktadir (New-
meyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi ¢ok yiiksektir (Newmeyer
vd., 2018).

Taraf markalarin, yeni bir {irlinden elde edilmesi amaglanan yararin
artirilmasi veya katlanilan maliyetlerin azaltilmasi i¢in bir araya
geldigi (Aaker, 1996: 299) bu marka birlikteligi tiirii, {irliniin fizik-
sel olarak iki markanin alt {iriiniine ayrilabiliyor 6zellikte olmasina
ragmen fonksiyonlarinin birbirlerinden ayr1 ¢alismamasina dayalidir
(Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi yiiksektir (Newmeyer vd.,
2018).

Taraflarin, fonksiyonel agidan birbiri ile uyumlu ve birbirini tamam-
layic1 6zellige sahip mevcut {iriinlerini bir araya getirdigi bu marka
birlikteligi tiirli, nihai Giriiniin farkl: taraf markalara ait parcalarinin
birbirinden bagimsiz olarak satin alinabilmesini veya kullanilabil-
mesini miimkiin kilmaktadir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi diisiiktiir (Newmeyer vd.,
2018).
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“Co-Promotion/ o Nihai iiriin pargalar1 birbirinden bagimsiz olarak satin alinip kulla-
Co-Marketing/ nilabilir 6zellikte olup, taraflar her bir markaya yonelik marka de-
Joint Marketing gerini artirmak amaciyla tutundurma faaliyetlerini birlikte organize
Alliance” etmekte ve birlikte satin almayi tegvik i¢in 6zel indirimler uygula-
(Tutundurma/ maktadir (Newmeyer vd., 2018).
Pazarlama o Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi ¢ok diisiiktiir (Newmeyer
Birlikteligi) vd., 2018).
“Co-Location” o Taraf markalarin ayn1 mekani kullanarak, birlikte satin almay: tes-
(Mekan Birlikteligi) vik etme amagli 6zel bir indirim uygulamamasina yalnizca tiiketici-

nin {irlin arayis siiresini azaltip ¢esitliligi artirma amaciyla yapilan
anlagmalardir (Newmeyer vd., 2018).

o Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesinin en diisiik oldugu marka
birliktelikleri uygulama tiiriidiir (Newmeyer vd., 2018).

“Tablo 1, Newmeyer ve digerlerinin (2018: 279-280) ¢alismasi dogrultusunda hazirlanmistir.

Farkli terimlere ragmen stratejinin temel yapisinin ortak oldugu gorisi
dogrultusunda, marka birlikteliklerinin temel tanimlart (Rao ve Ruekert, 1994;
Aaker, 1996: 300; Simonin ve Ruth, 1998) ile bu stratejisinin uygulanis bicimleri
arasindaki benzerlik Tablo 1’de goriilmektedir. Ele alinan terimlerin tanimlarinin
ortak noktalarindan hareketle, bu strateji ozetle sdyle tanimlanabilir: “Iki veya
daha fazla marka arasinda belirli bir ama¢ dogrultusunda kurulacak kisa veya
uzun streli birlikteliklerdir.” Bu noktada, stratejinin uygulanis bigimlerinin
benzerlik ve farkliliklarinin detayli olarak ele alinmasi, stratejinin uygulamadaki
tiirleri olduklarmi tartisabilmek i¢in yararli olacaktir.

2. 1. Marka Birlikteligi Stratejisinin Uygulamis Bicimleri

Marka birlikteligi iki veya daha fazla markanin is birligini igermektedir (Rao
ve Ruekert, 1994). ikili markalama ise iiriiniin yalnizca iki marka kullanilarak
tilketiciye sunulmasi yoniliyle marka birlikteligi kavramindan ayrigmaktadir
(Ronzoni vd., 2018). Levin ve Levin (2000) ikili markalama stratejisinin
cogunlukla ayn1 mekani paylasan iki restoran i¢in kullanildigini vurgulamis ve
“co-branding” terimi ile es anlamli, “brand alliance” teriminin ise uygulamadaki
bir 6rnegi olarak agiklamistir. Ote yandan ¢oklu markalama, ayni iiriin iizerinde
iki veya daha fazla marka isminin kullanildig1 bir {irlin farklilastirma stratejisidir
(Visser, 1998). Bu terim DiPietro (2005) tarafindan “co-branding” terimi ile es
anlamli kullanilmis ve Newmeyer ve digerleri (2018) tarafindan mekan birlikteligi
terimi ile ele alinan ikiden gok restoranin ayni alani paylagsmalarina dayali bir
strateji olarak incelenmistir.

Birlikte gelisim, taraf markalarin entegrasyon seviyesinin ¢ok yiiksek oldugu ve
birlikte tiretimin s6z konusu oldugu marka birlikteligi tiirlidiir (Newmeyer vd.,
2014). Marka birlikteligi stratejisinin bu uygulamasi taraflarin marka kaynaklarini
yeni liriin gelistirme amaciyla bir araya getirmesini gerektirmektedir (Rao vd.,
1999). Bu uygulama, Teng and Das (2008) tarafindan AR-GE birlikteligi terimi
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kullanilarak isletmelerin kaynaklariin ve bilgi birikimlerinin paylasimina dayali
biranlagma olarak ele alinmistir. Burada taraflar fiziki iiretim ve islevsellik agisindan
birlikte hareket ettikleri i¢in her iki markanin iiriinlerinin birlikte tiiketimi zorunlu
kilinmaktadir (Newmeyer vd., 2018). Dolayisiyla, fiziksel veya fonksiyonel iiriin
ayrimi yapilmast ve tek basina bir markanin iirinlintin kullanilmast miimkiin
degildir. S6z gelimi, Nike ile Apple iPod spor kiti uygulamasinda oldugu gibi
taraflarin rekabet avantaji elde etmek i¢in birbirleri ile rekabet halindeyken is
birligi yapmalarina olanak tanimasi 6rnek olarak verilebilir (Rodrigues vd., 2011).

icerik markalama, taraflarin bir iiriin hattin1 uzatmak amaciyla uzmanlastiklar
kaynaklarin1 bir araya getirmelerine dayali anlagmalardir (Aaker, 1996: 298).
Marka birlikteliklerinin bu uygulamasinin tercih edilmesinin nedeni, tiiketici igin
yeni olacak bir tiriiniin kalitesine dair tiikketicinin bilgisi olmamasidir (Cooke ve
Ryan, 2000). Birden fazla markanin bir araya gelerek {irettigi yeni bir iirlin, pazar
degerini yiikseltmenin yani sira tiiketici tarafindan algilanan kalite seviyesini de
yiikselten dolayistyla tutumun daha olumlu olmasini saglayan bir etkiye sahiptir
(Desai ve Keller, 2002). Ornegin, Philips ile Nivea, bir araya gelerek tiras esnasinda
losyon stirme 6zelligi olan ‘Philips Cool Skin’ tiras makinasini gelistirmislerdir.
Bu marka birlikteligi tiirii, birlikte gelisim tliriinden farkli olarak ortaklasa tiretimi
degil urlin fikri gelisimini kapsamakta, ancak taraflarin iriinlerinin birlikte
tikketimini zorunlu kilmaktadir (Newmeyer vd., 2018). Bir diger ifade ile igerik
markalama stratejisinde, taraflar arasi entegrasyon seviyesi birlikte gelisim tiiriine
kiyasla daha diisiik olsa da nihai {iriiniin pargalarinin fiziksel veya fonksiyonel
acidan ayrilmaz olmasi agisindan ayn1 dzellige sahiptir.

Biitiinlesik markalama, taraflarin yeni bir {irtinden elde edilmesi amaglanan
yararin artirilmast veya katlanilan maliyetlerin azaltilmasi i¢in bir araya geldigi
anlasmalardir (Aaker, 1996: 299). ilk iki marka birliktelikleri tiiriine kiyasla bu
tiirlin ayirt edici 6zelligi, entegrasyon seviyesinin daha diisiik olmasi ve triiniin
fiziksel olarak iki markanin alt {irliniine ayrilabiliyor 6zellikte olmasina ragmen
fonksiyonlarinin birbirlerinden ayr1 c¢alismamasidir (Newmeyer vd., 2018).
Dolayisiyla, taraflarin iiriinlerinin birlikte tiiketimi bu uygulamada da zorunludur.
Ornek olarak, Intel islemciye sahip olan bilgisayar markalar1 verilebilir (Newmeyer
vd., 2014).

Taraf markalarin, fonksiyonel acidan birbiri ile uyumlu ve birbirini tamamlayici
0zellige sahip mevcut iiriinlerini bir araya getirdigi anlagmalar ise marka sepeti
olarak isimlendirilmektedir (Newmeyer vd., 2018). Diger bir ifade ile, nihai
iriiniin farkli taraf markalara ait pargalari birbirinden bagimsiz olarak satin
almabilir veya kullanilabilir. Bu stratejinin ayirt edici 6zelligi, Dell bilgisayar
ile Canon yazic1 arasinda oldugu gibi, tiiketicinin birlikte satin alma davranisini
tesvik etmek amaciyla ortak bir sepette satisa sunularak 6zel indirim verilmesidir
(Newmeyer vd., 2018). Ilk ii¢ marka birlikteligi tiiriinde taraflar aras1 yiiksek olan
entegrasyon, bu uygulamada diisiik seviyededir (Newmeyer vd., 2014).
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Taraf markalar tutundurma birlikteligi ile marka denkliklerini artirmak
amaciyla tutundurma faaliyetlerini birlikte organize etmektedir (Newmeyer vd.,
2018). Bu uygulama, Teng and Das (2008) tarafindan pazarlama birliktelikleri
terimi kullanilarak isletmelerin sahip oldugu marka denkligi, marka imaj1 gibi
soyut degerlerin paylasimina dayali bir anlagsma olarak ele almmistir. Marka
sepeti tiirine benzer olarak, taraf markalarin {riinleri birbirinden bagimsiz
olarak satin alinip kullanilabilir 6zellikte olup birlikte satin almayi tegvik igin
0zel indirimler bu uygulamada da mevcuttur (Newmeyer vd., 2018). Dolayisiyla
taraflar aras1 entegrasyon diisiik seviyededir. Uygulama 6rnegi olarak, Disney film
karakterlerinin McDonald’s meniilerine eklenmesi verilebilir (Newmeyer vd.,
2014).

Mekan birlikteligi ise markalarin, fiziksel ve fonksiyonel agidan bagimsiz olmakla
birlikte tiiketicinin arayis siiresini azaltip sunduklari ¢esitliligi artirmak amaciyla
tek bir ortak mekani kullandig1 anlagsmalardir (Newmeyer vd., 2018). Altt marka
birlikteligi tiirii icerisinde taraflar aras1 entegrasyonun en diisiik seviyede oldugu
uygulama tiirtidiir. Bu uygulama tiiriiniin tutundurma birlikteliginden farkl: yonii,
taraflarin birlikte satin almayi tesvik etme amacli 6zel bir indirim uygulamamasi
yalnizca ortak bir satis alanini paylasmasidir (Newmeyer vd., 2018). Siklikla
aligveris merkezlerinde uygulanan bu strateji ile tiiketicilere birgok farkli restoran
tek bir salonda bir arada sunulur. Bu uygulamada tiiketicilere farkli restoranlardan
ayni1 anda siparis verebilme ve ayni masada yemek yeme imkani sunularak, farkli
damak zevklerine sahip tiiketici gruplarina ayni anda hitap edebilmek amaglanir.
Boylece, taraflarin algilanan kalitesi, ortak kullanim alanlar1 sayesinde olumlu
yonde gelismektedir (Levin ve Levin, 2000).

2. 2. Marka Birlikteligi Stratejisinin Diger Stratejik isbirliklerinden Farki

Marka birlikteliklerinin, diger stratejik is birliklerinden nasil farklilastigini
tartisabilmek i¢in oncelikle bu stratejinin farkli uygulamalariin temel 6zelliklerini
ele almak amaciyla Newmeyer ve digerleri (2014) tarafindan ortaya konan {i¢
temel kriter incelenmistir. Stratejisinin farkli kombinasyonlarini degerlendirmek
iizere gelistirilen kriterlerin ilki birliktelige dahil olan markalarin entegrasyon
seviyesidir. Taraflar arasinda entegrasyon seviyesi yiiksek ise birlikte iiretim s6z
konusu iken; diisiik olmasi halinde birlikte satig s6z konusudur. Birliktelige dahil
olmanin ayricalik seviyesi, ikinci kriterdir. Ayricalik seviyesi, taraf markalarin
ayni anda kag¢ farkli is birligi anlasmasi yapabilecegine odaklanmaktadir. Bu
seviye yiiksek oldugunda, taraflar ayni anda tek veya az sayida taraf ile is birligi
igerisinde olmaktadir. Ote yandan ayricalik seviyesinin diisiik olmasi, taraf
markalarin ayn1 anda birgok farkli marka ile is birligi icerisinde oldugu anlami
tagimaktadir. Son kriter, birlikteligin siiresidir. Stirenin uzun olmas: ile birden
fazla nesli kapsayan bir is birligi anlagsmasi yapildig1r anlami tagimaktadir. Kisa
stireli birliktelikler ise gecici veya bir kerelik uygulamalar1 kapsamaktadir.

Marka birlikteligi stratejisi, iki veya daha fazla markanin bir arada oldugu yatirima
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dayali ig birliklerinden hisse ortakliklar1 (minority equity alliances), birlesmeler
(mergers)veortak girisimlerden (jointventures)ayrismaktadir. Markabirliktelikleri,
yeni birisletmekurulumunu veyahisse paylasimintigermeyen, yalnizcaisletmelerin
bir hedef dogrultusunda birlikte hareket etmelerini kapsayan sozlesmeye dayali
anlagmalardir (Teng ve Das, 2008). Rich (2003) marka birliktelikleri kapsaminda
isletmeler arasinda kurulan iliskiyi gercek kisiler arasindaki evlilik anlasmasina
benzetmistir. Bunun nedeni, isletmelerin merkezi bir yonetim kurmamasi ve kendi
kimliklerini oldugu gibi korumaya devam etmeleridir. Stratejinin bu &zelligi,
diger stratejik is birliklerinden farklilasmasinda 6ne c¢ikmaktadir. Bu stratejiyi
digerlerinden ayiran bir diger 6zellik ise marka birliktelikleri kapsaminda taraflarin
sahip olduklart marka denkligini paylagsmalaridir (Simonin ve Ruth, 1998). Marka
isimlerinin bir arada kullaniminin tiiketiciler lizerindeki etkisini Aaker (1996:
12) Intel islemci kullanilan bilgisayarlardaki ‘Intel Inside’ etiketini 6rnek vererek
sOyle agiklamistir: “Glivendigi bir bilgisayar markasi /ntel/ islemci kullandigini
belirttiginde, tiiketici islemcilere dair arastirma yapmadan /nfel/ markasina da
giiven duymaya baslamaktadir.”

Markalarin is birligi igerisinde oldugu sponsorluk (sponsorship) ve nedene dayali
pazarlama (cause related marketing) stratejileri de marka birlikteliklerinden
farklidir. Sponsorluk, marka imajini iyilestirme veya gelistirme amaciyla yapilan
parasal islemleri kapsamaktadir (Besharat ve Langan, 2014). Bu uygulamalarda
odak, bir etkinlik veya mekandir. Boylelikle odaklanilan konu ile ilgili olumlu
cagrisimlar, sponsor markaya aktarilarak marka imajimin gelistirilmesi amaglanir.
Ancak bu uygulama iliskisel olmaktan ziyade basit bir parasal islemden ibarettir
(Besharat ve Langan, 2014). Dolayisiyla sponsorluk uygulamasini marka
birlikteliginden ayiran 6zellik, belirlenen bir hedef dogrultusunda bir isletme
ile iliski kurulmamasidir. Nedene dayali pazarlama uygulamalari ise kar amaci
gilitmeyen bir kurulusgla sosyal veya ¢evresel bir soruna yonelik is birligi yapilarak
iirlin tanittm1 yapilmasi amaclanir (Besharat ve Langan, 2014). Tanimdan da
anlasildig1 izere, bu stratejiyi marka birlikteliklerinden ayiran temel fark, is birligi
kurulan kurum veya kurulusun kar amaci giitmeyen bir isletme olmasidir. Nedene
dayali pazarlama kapsaminda markalar, genellikle bagis yapmay1 veya satiglarinin
bir kismini kar amaci glitmeyen bir kurulusa aktarmayi taahhiit ederek bu konuda
tiiketicileri bilgilendirmektedir (Lafferty vd., 2004). Ornegin, Apple markasi
AIDS ile miicadele i¢in RED kurulusu ile is birligi i¢indedir. Kiiresel Fon’u (The
Global Fund) desteklemek amaciyla 17 yildir belirli tiriinlerinde kullandig1 not
ile satis gelirinden 6denek ayirmaktadir (“Apple”, 2024): “Her (PRODUCT)RED
satisindan elde edilen gelirin bir boliimii, AIDS ile miicadele eden ve hayat kurtarict
onemli saglik programlarina fon saglayan Kiiresel Fon’a aktarilir.” Nedene dayali
pazarlamada da marka birlikteliginde oldugu gibi bir is birligi iliskisi bulunsa da
aralarindaki bir diger fark, stratejilerin amaglaridir. Nedene dayali pazarlamanin
odaginda desteklenen sosyal sorun yer almaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988):
“Nedene dayali pazarlama, miisterilerin organizasyonel ve bireysel hedeflerle
uyumlu satin alma gergeklestirmesi durumunda, isletmenin elde ettigi gelirin
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belirli bir miktarini belirlenmis bir amaca bagislama taahhiidiinde bulundugu
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir.” Bu strateji
kapsaminda marka, pazarlama faaliyetlerini, imaj1 ile sosyal sorun arasinda anlamli
ve olumlu bir iligki kurabilmek i¢in planlama yapmaktadir (Westberg ve Pope,
2012). Dolayistyla, bu strateji ile taraflar arasinda marka birlikteliklerinde oldugu
gibi karsilikli bir iligki kurulmamasi yoniiyle de bu iki strateji farklilasmaktadir.

2. 3. Marka Birlikteliklerinin Yaratti@1 Pazar Firsatlar1 ve Tehditleri

Marka birlikteligi stratejisi taraflara rekabetci kiiresel pazar kosullarinda énemli
firsatlar sunmasina karsin tiim stratejilerde oldugu gibi bazi tehditlerin olusumuna
da sebep olabilmektedir. Kalafatis ve digerleri (2012) marka birlikteliklerinin
yarattig1 pazar firsatlarini ekonomik, islevsel ve psikolojik agidan gruplandirarak ele
almistir. Bu yaklagim dogrultusunda bu ¢alismada, marka birlikteligi stratejisinin
yarattig1 tehditler de siniflandirilarak incelenmis ve Tablo 2 olusturulmustur.

Tablo 2. Marka Birlikteliklerinin Yarattig1 Pazar Firsatlar1 ve Tehditleri®

Firsatlar Tehditler

e Yeni iiriin pazara sunum e Ana markanin isim hakki ticreti

maliyetlerinin ve basarisizlik talep edebilmesinin ikincil

Ekonomi riskinin azalmasi markaya ek maliyeti
Odakh e  Tiim {iriinlerin satis hacminin o Taraflarin bagka markalar ile
artmast caligmasinin engellenebilmesinin
o Genel karlihiin artmasi firsat maliyeti
e Uzmanlik alanlarindaki )
yetkinliklerinin iyilesmesi o Taraflar arasi kiiltiirel ve sistemsel
diisiik ol bagl
. o Farklilagma stratejilerinde avantaj uyum.l'l n. ustco maswlna. a.g !
islev . stratejinin basarisizlig riski
saglanmasi
Odakh Defitm aflarmm eenislemesi « Birliktelik siiresince paylasilan
. 1t1 1 e e
g. £ g i ¥ - yetkinliklerin, birliktelik sonras1
*  Yeni pazar bélimlerine giris rekabette yaratabilecegi riskler
kolayligi
e Ayni anda birden fazla marka
« Birliktelik sonrasinda taraflara sunumunun tiiketici igin
yonelik tiiketici tutumunun ve karmagaya sebep olabilmesi
_— algilanan kalitenin olumlu yonde Yanlis bir marka ile is birligi
. e . gelismesi kurulmasi nedeniyle marka
Psikolojisi . .. .
Odakh e Daha az taninan markaya ydnelik imajinin zedelenmesi

giivenin, algilanan kalitenin
ve genel tutumun birliktelik
sonrasinda daha fazla artmasi

Daha ¢ok taninan markanin
fayda asimetri sebebiyle rekabet
avantajinin birliktelik sonrasinda
daha az artmasi

“Tablo 2, Kalafatis ve digerlerinin (2012: 628) ¢alismasi gelistirilerek hazirlanmgtir.
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Oncelikle, stratejinin yaratti1 firsatlar ekonomik agidan degerlendirildiginde
ilk avantaj, yeni Uriin pazara sunum maliyetlerinin taraf markalar arasinda
paylasilmas1 ve buna bagl basarisizlik riskinin de azalmasidir (Aaker, 1996:
300). Bir diger ifade ile, yeni bir pazara girerken markalarin katlanmasi gereken
yiliksek maliyetler ile yerel pazar kiiltiiriine uyum saglayamama gibi nedenlerle
olugabilecek riskler karsisinda marka birlikteligi stratejileri cazip olabilmektedir
(Rich, 2003). Ayrica azalan maliyetler ile paylasilan riskin yani sira, taraflarin
yalnizca bir araya geldikleri iiriinlerin degil genel olarak tiim {irlinlerinin satis
hacminde de biiylimeye rastlanmaktadir (Kalafatis vd., 2012). Cografi konumu
veya Urlin karmasi birbirinden farkli olan markalar, bu strateji kapsaminda bir
araya gelerek pazarda yeni firsatlar elde edebilmektedir (Rich, 2003). Ekonomik
agidan stratejinin sundugu bu firsatlarin bir sonucu olarak degerlendirilebilecek
son avantaj ise taraf markalarin strateji sonrasinda genel karliliklarinda artis
gozlenmesidir (Yan, 2009). Marka birliktelikleri ile elde edilen islevsel faydalardan
ilki, taraflarin alanlarindaki yetkinliklerinde goriilen iyilesmelerdir (Kalafatis vd.,
2012). Bununnedeni markalarin, bir alanda kendilerine kiyasla daha yetkin bir diger
marka ile is birligi anlagsmasi yaparak dinamik pazar kosullarina uyum siirelerini
kisaltmalarint ve bdylece rekabet avantaji kazanmalarin1 saglayabilmesidir
(Kapferer, 2008: 169). Bu sebeple, kiiresel pazarda birbirinin rakibi olan markalar
dahi bu strateji kapsaminda birlikte tirlin gelistirebilmektedir (Keegan ve Green,
2020: 311). Birden fazla markanin birlikte hareket etmesi, farklilagma stratejilerini
de olumlu yonde gelistirmektedir (Aaker, 1996: 300). Ayrica marka birliktelikleri,
taraflarin dagitim aglarmi da genisletebilmektedir (Kalafatis vd., 2012). Buna
ek olarak, bu strateji birliktelige dahil olan markalarin yeni pazar bdliimlerine
girislerini kolaylastirmaktadir (Delgado-Ballester ve Hernandez-Espallardo,
2008). Marka birlikteliklerinin sagladigi ekonomik ve islevsel pazar firsatlarinin
ardindan tiiketici psikolojisi agisindan elde edilen yararlar degerlendirildiginde,
birliktelik sonrasinda taraflara yonelik tiketici tutumunun (Lee vd., 2013;
Simonin ve Ruth, 1998) ve iirlinlin algilanan kalitesinin (Fang vd., 2013) olumlu
yonde gelistigi goriilmektedir. Ayrica, taraf markalardan biri tiiketici igin yeni
oldugunda bu markaya yonelik tiiketici giiveni birliktelik stratejisinden olumlu
yonde etkilenerek artmaktadir (Delgado-Ballester ve Hernandez-Espallardo,
2008). Buna ek olarak, tiiketici i¢in yeni veya bilinmeyen markalar, birliktelikten
daha fazla fayda elde etmekte ve tiiketicilerin zihninde algilanan kalite ile genel
tutum seviyelerinde 6nemli artislar gézlenmektedir (Voss ve Gammoh, 2004).

Ote yandan, marka birlikteliklerinin taraflar igin yarattig1 tehditler ekonomik,
islevsel ve tiiketici psikolojisi agisindan degerlendirildiginde birincil ekonomik
dezavantaj, birliktelikteki ana markanin isim hakk: ticreti (royalty fee) talep
edebilmesidir (Rao ve Ruekert, 1994). Bu durumda ana marka tarafindan
anlagmanin riskine gore belirlenen iicret, ikincil marka i¢in ek maliyet yiikii
getirmektedir. Ekonomik agidan pazar tehdidi yaratabilecek diger durum ise uzun
donemli marka birlikteligi anlagsmasi kapsaminda taraflarin bagka markalar ile
calismasimin engellenebilmesidir (Rao ve Ruekert, 1994). Bu durumda olusacak
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firsat maliyeti nedeniyle Rao ve Ruekert (1994), sonraki yillarda kurulabilecek
potansiyel is birligi anlasmalarinin ve performanslarinin tahmini hesaplamalarinin
kritik bir 6nemi oldugunu vurgulamistir. Bu stratejinin yaratabildigi islevsel pazar
tehditlerinin ilki ise taraflar arasinda kiiltiirel ve sistemsel uyumun diisiik seviyede
olmasindan kaynaklanmaktadir. Taraf markalarin kurumsal yonetim agisindan
uyumlart az ise marka birlikteliginin basar1 ile uygulanamadigi goriilmektedir
(Rich, 2003). Bir diger iglevsel pazar tehdidi, taraf markalarin birliktelik siiresince
paylastiklar1 yetkinlikleri ve bilgileri sinirlandirilmamasi sebebiyle birliktelik
sonrasinda pazarda rekabetleri devam ettiginde karsilasacaklari sorunlara dair
risktir (Keegan ve Green, 2020: 311). Diger yandan tiiketici psikolojisi agisindan
olusabilecek pazar tehditleri, bu alanda firsat yaratan faktorlere dayanmaktadir.
Bunlarm ilki tiiketiciye ayni anda birden fazla marka sunumunun birgok firsat
yaratmasinin aksine tiiketici i¢in karmasaya da sebep olabilmesidir. Ornegin
restoran endiistrisi iizerine yapilan arastirmalar, marka birlikteliklerinin
titketicileri  sasirtabilecegini ve bir isletmenin ne sundugunu anlamay1
zorlagtirabilecegini gostermektedir (DiPietro, 2005). Ayrica, yanlis bir marka
ile is birligi yapilmast nedeniyle, markanin imajinin zedelenmesi gibi olumsuz
sonuglar da olugabilmektedir (Pinello vd., 2022). Buna ilaveten, marka birlikteligi
oncesinde tiiketicinin daha az tanidigi markalar, birliktelik stratejisi sonrasinda
diger markaya kiyasla olumlu yonde daha fazla avantaj elde etmektedir (Charry
ve Demoulin, 2014). Dolayisiyla, birliktelik 6ncesi tiiketici i¢in bilinirligi daha
yiiksek olan markalar i¢in stratejiden elde edilen faydadaki bu asimetri, rekabet
avantajini artirma amaci oniinde bir tehdit olabilmektedir.

3. Arastirma Yontemi

Stratejinin sagladigi avantajlara bagli olarak kiiresel pazarda artan uygulama
sayisi, bu konuya odakli akademik arastirmalarin da artmaya devam edecegini
diisiindiirmektedir. Ingilizce literatiirde ¢ok sayida ve farkli arastirmalarin
yapilmis olmasi, bu konunun Tiirk¢e literatiirdeki yansimasimin incelenmesini
faydali kilmaktadir. Bu ¢alismada marka birlikteligi odakli Tiirkge arastirmalarin
tespit edilmesi ve kullanilan terim karsiliklarin incelenmesi amaciyla sistematik
literatiir taramasi yapilmasi planlanmistir.

Sistematik literatiir taramasi, Xiao ve Watson (2019) ile Bargoni ve digerleri (2023)
tarafindan izlenen adimlar dogrultusunda yiiriitilmiistiir. Oncelikle, taramada
kullanilacak anahtar kelimeler belirlenmistir. Ardindan, taranma yapilmis ve
ulasilan kaynaklar incelemeye almmustir. igerik incelemesi esnasinda arastirma
amacina uymayan kaynaklar hari¢ tutularak sonuglar analiz edilmistir.

3. 1. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amaci dogrultusunda, marka birlikteligi stratejisine dair Ingilizce
terimlerin Tiirk¢e gevirileri incelenmistir. Bu dogrultuda, ana metni Tiirk¢e olan
ancak baslik, 6zet ve anahtar kelimelerin Ingilizcelerini de igeren ¢alismalarin
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incelenmesi planlanmistir. Bu sebeple, taramada kullanilacak anahtar kelimeler
Ingilizce olarak belirlenmistir. Paydas-Turan (2021) ve Pinello ve digerleri
(2022) tarafindan yapilan sistematik literatiir taramas1 ¢aligmalarinda kullanilan
Ingilizce anahtar kelimeler listelenmis sonucta su kelime gruplari kullanilmustur:
“cobrand*”, “co-brand*”, “brand alliance*”, “market* alliance*”, “co* alliance*”,
“joint brand*”, “dual brand*”, “ingredient brand*”, “multiple brand*”. Bu anahtar
kelimeler, Ingilizce literatiirde yaygin olarak kullanilan terimleri temsil etmekte
olup arastirmanin kapsayiciligini artirmak amaciyla segilmistir. Boylece, Tlirkce
literatiirde yer alan kaynaklar kapsamli bir sekilde taranabilmistir.

Kaynaklara erisim icin Hacettepe Universitesi Kiitiiphanesi EbscoHost
kullanilmistir. Burada sunulan veri tabanlari, zengin bir kaynak yelpazesi
sunmaktadir. Bu veri tabani lizerinden yalnizca akademik makalelere degil, ayn1
zamanda tezlere de erisim saglanabilmektedir. Bu sayede, literatiir taramasinin
kapsayiciligi ve dogrulugu artmaktadir.

3. 2. Calismalarin incelenerek Dahil Edileceklerin Belirlenmesi

Anahtar kelimelerin arama sonuglarinin listelendigi sayfada dil kisiti olarak
Tiirk¢e secilmigtir. Bu kisit sonrasinda elde edilen sonug sayis1 45°tir. Yinelenen
sonuglarin silinmesinin ardindan 24 sonug (9 makale ve 15 tez) detayli incelemeye
almmustir. Caligmalarin okunmasi esnasinda 9 tanesinin (3 makale ve 6 tez) igerik
olarak konuyla ilgili olmadig1 goriilmiis ve ¢ikarilmistir. Basliklar1 konu ile
uyumlu 2 calisma ise (1 makale ve 1 tez) tam metinlerine ulagilamamasi nedeniyle
sonug listesine dahil edilmemistir. Tam metinlerine ulagilan 5 makale ve 8 tez
detayl1 incelenmistir.

[Ik taramada ulasilamayan calismalar olma ihtimaline karsmn, 13 galismada
kullanilan farkli Tiirk¢e terimler anahtar kelime olarak kullanilarak ikinci kez
tarama yapilmistir. Cift markalama, birlikte markalama, marka birlikteligi/
birliktelikleri/birlesmeleri, icerik markalama/markalastirma ve pazarlama
ortakligi terimleri ile arama yapilmig ve daha once ulasilmamis caligmalara
rastlanmamistir. Marka ittifaki terimi ile yapilan aramada 15 sonug listelenmistir.
Yinelenen sonuglar ¢ikarildiktan sonra 1 yeni teze ulasilmis ancak Tiirkge metin
bulunmamasi sebebiyle icerik analizine tabi tutulamamistir. Son olarak, ortak
markalama terimi ile yapilan aramada 21 sonug listelenmistir. Yinelenen sonuglar
¢ikarildiktan sonra 3 yeni c¢alismaya (2 makale ve 1 tez) ulasilmistir. Sonugcta,
marka birliktelikleri odakli toplam 7 makale ve 9 tez incelenmistir.

4. Arastirma Bulgular

Incelenen ¢aligmalar ile ilgili temel bilgiler ile her bir calismada kullanilan marka
birlikteligi teriminin Ingilizce ve Tiirk¢e versiyonlar1 Tablo 3’te listelenmistir.
Ingilizce literatiire paralel olarak, Tiirkge literatiirde de cogunlukla “co-branding”
ve “brand alliance” terimlerinin kullamldig1 goriilmektedir. incelenen 16
calismanin 12 tanesinde bu iki terimin ¢evirileri yer almaktadir. “Co-branding”
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terimi i¢in ortak markalama ve birlikte markalama terimleri kullanilirken, “brand
alliance” terimi icin marka ittifaki, marka birlikteligi, marka is birlikleri ve marka
birlesmeleri terimleri kullanilmistir. Bunlar haricinde marka birlikteliklerinin
uygulama tiirlerine odaklanilan c¢alismalarin oldugu da goriilmektedir. “Dual-
branding”, “ingredient branding” ve “strategic marketing alliances” terimleri i¢in
strasiyla ¢ift markalama, icerik markalama/markalastirma ve stratejik pazarlama
ortakligr terimleri kullanilmistir. Calismalarin yontemleri ve temel bulgulari
incelendiginde, ¢ogunlugunun tiiketici bakis agisini esas alan nicel aragtirmalar
oldugu ve anket yonteminin tercih edildigi goriilmektedir. Bu durum, marka
birlikteligi stratejisinin Tiirk¢e literatiirde kavramsal altyapisini olusturmak
amactyla yapilmis az sayida calisma oldugunu ve bu konunun yeterince

tartisilmadigint gostermektedir.

Tablo 3. Tiirkce Literatiirde Marka Birlikteligi I¢in Kullanilan Terimler*

e Arastirma
o Yazar(lar
o Tiirk¢e Terim (lel)**( ) Yontemi

« Ingilizce Terim « Cahsma Tiiri o Orneklem

o Temel Bulgu(lar)

(Ulke)
e Demiray ve o Cift markalama
. Oztiirk (2023 tratejisini daha iyi
o Cift markalama Z ur ,,( ) o Kavramsal st e]1s1r?1. ana 1 .
. o Literatiir anlamak i¢in avantajlar,
o “Dual-branding” tartisma . .
taramasi dezavantajlar ve sektdrel
makalesi ornekler incelenmistir.
o Anket
e NI1:55 o Birbiri ile uyumlu taraf
e Ortak r1.1arlfa1.amaT « Hayran (2023a) 1?13ivers4it46 marka saylsli odak
Marka is birlikleri Arast ogrencisi markanin ¢agrisimlarinin
. e Aragtirma .
o “Co-branding”, maljalesi (Avrupa) giiclinil ve benzersizligini
“Brand alliances” e N2:272 olumlu yonde
tiiketici etkilemektedir.
(Amerika)

o Taraf markalar arasindaki
kategorik uyum, islevsel
marka ortakliklarinda

o Ortak markalama, olumlu tutum ve satin
. ... . o Hayran(2023b) e Anket ..
Marka is birlikleri r e alma niyeti olusumunda
. - e Arastirma o 110 tiiketici e
o “Co-branding”, . .y etkili olmaktadir. Ancak
makalesi (Tiirkiye)

“Brand alliances” taraflar prestijli ise
kategorik uyum olmasa
dahi olumlu tutum ve

niyet olugmaktadir.
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Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Ortak markalama
“Co-branding”

Birlikte
markalama,
Marka ittifaki
“Co-branding”,
“Brand alliance”

Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Ortak markalama
“Co-branding”

Uluslararasi
marka birlikteligi
“International
brand alliance”

Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Oztay-Cagan ve
Erol (2023)
Aragtirma
makalesi

Bozpolat (2022)
Aragtirma
makalesi

Aydogan (2019)
Yiiksek lisans
tezi

Kurtuldu ve
Okumus, (2018)
Arastirma
makalesi

Ozyer-Aksoy
(2018)
Aragtirma
makalesi

Erol-Boyac1
(2016)
Yiiksek lisans
tezi

Kurtuldu (2016)
Doktora tezi

Anket
442 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
574 tiiketici
(Tirkiye)

Ikincil veri
analizi
(Turkiye)

Anket
600 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
271 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
386 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
600 tiiketici
(Turkiye)

Algilanan marka
yabancilig1, marka
ittifakina yonelik tutumu
ve algilanan kaliteyi
olumlu etkileyerek

satin alma olasiligini
artirmaktadir.

Ortak markali {iriine
yonelik giiven ve
algilanan fayda, tiriinii
kullanma niyetini ve
ortak marka sadakatini
etkilemektedir.

Uluslararast marka ittifaki
ihracat performansini ve
ihracat birim fiyatlarini
olumlu etkilemektedir.

Algilanan uyum, ulus
merkezcilik, marka
yabancilig1, tutum

ve satin alma niyeti
uluslararas1 marka
ittifaklarinin bagarisini
etkilemektedir.

Ortak markalamanin
algilanan faydasi, marka
askini etkilemektedir.

Taraf markalara
yonelik tutum ile
taraflarin algilanan
uyumu uluslararasi
marka birlikteligine
yonelik tutumu olumlu
etkilemektedir.

Marka ittifakinin
algilanan uyumu,
toplulukguluk degeri
ve algilanan yabancilik
ittifaka yonelik tutumu
olumlu etkilerken ulus
merkezcilik olumsuz
etkilemektedir.
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o Igerik markalama
o “Ingredient
branding”

o Ortak markalama
o “Co-branding”

o Nergis (2015)
o Yiksek lisans

tezi

o Kozmaoglu

(2014)

o Yiksek lisans

tezi

Anket

165 tiniversite
Ogrencisi ve
akademisyen
(Tiirkiye)

156 tiniversite
Ogrencisi ve
akademisyen
(Almanya)

Kavramsal
tartigma

Tiiketicinin tercih ettigi
igerik markalarina

gore akilli telefon

satin alma tercihlerini
etkileyen faktorler
farklilagmaktadir.

Oyun teorisi modelleri
kullanilarak ortak
markalama stratejisinin
davranigsal ve yonetsel
yonleri analiz edilmistir.

Icerik markalastirma

o lcerik
gert e Cebeci (2012) Anket stratejisine sahip
markalastirma .. . r e .
“ . o Yiiksek lisans 386 tiiketici markanin marka denkligi,
o “Ingredient . s .
L, tezi (Turkiye) kalite algist ve sadakatten
branding . .
etkilenmektedir.
Anket N{arkcfu birlesmelerine
. yonelik olumlu tutum,
.. Aligveris
e Marka o Ozsagmaci . satin alma kararini
. . merkezlerinde .
birlesmeleri (2011) ve marka degerini
. , . ulasilan . .
o “Brand alliances” e Doktora tezi . etkilemekte ve cinsiyet,
412 tiketici gelir ile egitim diizeyine
Holland
(Hollanda) gore farklilasmaktadir.
Anket Ortakliga dahil olan
« Oztiirk (2007) Univeﬂrs.i.te taraﬁar ile ortak markali
o Ortak markalama . . kampiisiinde iiriiniin uyumu ve
. o Yiiksek lisans T
o “Co-branding” tezi ulasilan tasarimi, tiiketicilerin
48 tiiketici taraf marka hakimiyeti
(Hollanda) algisini etkilemektedir.
o Stratejik
pazarlavma « Dénbak (2006) . Anlfet ) Isletmevlerin pazarlama .
ortakligi . . o 82 iist diizey ortakligi kurma nedenleri,
. o Yiiksek lisans . . Wl i
o “Strategic tezi yonetici faaliyet tiirlerine gore
marketing ¢ (Tiirkiye) farklilagsmaktadir.
alliances”
“Tablo 3, yazarlar tarafindan olusturulmustur.
“Caligmalar, kronolojik olarak azalan sirada listelenmistir.
Ceviri  terimler marka birlikteligi  stratejisinin  yapis1  kapsaminda
degerlendirildiginde, ‘“co-branding” ve “strategic marketing alliances”

terimlerinin ¢evirilerinde kullanilan ortak kelimesinin uygun bir nitelendirmeye
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sahip olmadig1 goriilmektedir. Ortak kelimesi Tirk Ticaret Kanunu kapsaminda,
anonim sirket pay sahipleri ile limited sirket, sahis sirketi ve kooperatif ortaklarini
belirtmek amaciyla kullanilmaktadir (6102 Sayili Kanun, Madde 135). Ayrica,
ana isletmelerden bagimsiz ve yeni bir yapi olusturmak amaciyla bir araya
gelen taraflar da ortak kelimesi ile ifade edilmektedir. Oysa marka birlikteligi,
iki veya daha fazla markanin yalnizca sermaye ortakligi amaci tasimadan,
kendi kimliklerini koruyarak marka denkliklerini giiclendirmek ya da artirmak
amaciyla bir araya geldigi bir stratejidir. Bu baglamda, “joint ventures” kavrami
icin Tiirkge literatiirde kullanilan ortak girisimler terimi de marka birliktelikleri
i¢in ortak kelimesinin uygun olmadigimi gdstermektedir. Ote yandan, Ingilizce
“co-branding” teriminde yer alan “co” ontakisinin Tiirkge sozliikk anlami birlikte/
beraber olarak tanimlanmaktadir (“Cambridge Dictionary”, 2023).

5. Sonu¢ ve Tartisma

Marka birliktelikleri, taraflara pazarda yalniz hareket etmelerine kiyasla rekabet
avantaji kazandirmasi nedeniyle giiniimiiz rekabetci pazar kosullarinda siklikla
uygulanan bir strateji konumunu almistir (Paydas-Turan, 2021). Bu durum
literatiire de yansimakta ve bu stratejiye yonelik akademik arastirmalarin sayisi da
artmaktadir (Pinello vd., 2022). ingilizce literatiirde marka birlikteliklerini konu
alan arastirma sayisinin artmis olmast, sistematik literatiir taramasi ve meta analiz
calismalari yapilabilmesine olanak tanimaktadir. Konuya artan ilgiye ragmen
terim birligi heniliz saglanamamigstir. Yakin tarihli sistematik literatiir taramalari
(Paydas-Turan, 2021; Pinello vd., 2022), terim birliginin saglanabilecegini
gostermektedir. Newmeyer ve digerleri (2014) ile Newmeyer ve digerlerinin
(2018) marka birlikteliklerinin farkli uygulama bicimlerini ele alis sekilleri de
terim birligi saglanabilecegi gorlisiinii desteklemektedir. Ancak, Tiirkge literatlirde
marka birlikteligi stratejisine dair terim birligi saglanabilecegi yoniinde bir
arastirmaya rastlanmamustir. Bu baglamda, bu ¢alismada Ingilizce literatiirdeki
terim birliginin saglanabilecegi yoniindeki bahsi gegen goriisler temel alinmustir.

Bu ¢alismanin birinci amaci dogrultusunda, stratejinin tanimu, Ingilizce literatiirde
kullanilan farkli terimler ve diger stratejik is birligi tiirlerinden farki ele alinarak
marka birlikteliklerinin yapisal 6zellikleri detayl bir sekilde incelenmistir. Hat
ve iriin karmas1 genigletme gibi geleneksel biiylime stratejilerine alternatif bir
strateji olarak ele alinan marka birliktelikleri, kiiresel pazardaki rekabet kosullari
acisindan daha avantajli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Besharat,
2010). Stratejinin yapisi incelendiginde, yalnizca biiyliime amaci tagimadigi, ayni
zamanda pazardaki mevcut konumu giiclendirme ve marka denkligini artirma
hedefiyle farkli uygulama sekillerinin de oldugu anlasilmaktadir. Newmeyer
ve digerleri (2014) tarafindan ortaya konulan yaklagim, stratejinin ayirt edici
yonlerini vurgulamistir. Bu yaklasim, literatiirde kullanilan farkli terimlerin
yalnizca marka birlikteligi stratejisinin farkli uygulanig bigimleri oldugunu
gostermistir (Newmeyer vd., 2018). Marka birliktelikleri, birden fazla markanin
bir iirliniin ayrilamaz pargalarini liretmek i¢in bir araya geldigi anlagmalarin yani
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sira yalnizca biitiinlesik pazarlama iletisimi odakli anlagsmalar1 da kapsamaktadir.
Bu strateji sayesinde yeni pazarlara giriste rekabet avantaji kazanma ve {iriin
karmasini1 genigletmenin yani sira yeni bir pazar boliimii veya yeni bir iirlin de
olusturulabilmektedir. Marka birlikteligi stratejisi, bu yapisal 6zellikleri ile hisse
ortakliklari, birlesmeler, ortak girisimler, sponsorluk ve nedene dayali pazarlama
stratejilerinden ayrismaktadir.

Marka birliktelikleri, taraf markalara bazi1 pazar firsatlar1 saglamanin yani sira
birtakim tehditlerle karsilasilmasina da neden olabilmektedir. Fakat taraflarin
pazar firsatlar ile tehditleri kiyaslandiginda, tehditlerin tolere edilebilecegi ve
firsatlarin ise agir geldigi goriillmektedir. Rekabet avantaji kazanabilmede 6nemli
olan yenilik¢ilik ve hizli uyum saglama faktorleri goz ontine alindiginda, kiiresel
pazarda pazar payl koruma veya gelistirme agisindan bu stratejinin, rakiplerin
dahi birliktelik kurdugu uygulama Ornekleri bulunmaktadir (Cooke ve Ryan,
2000). Dolayistyla bu strateji, diger stratejik is birliklerinden daha degerli hale
gelmistir (Yan, 2009).

Kiiresel pazarda popiilerligini korumaya devam edecegi diisiiniilen marka
birlikteligi stratejisi, Ingilizce literatiirde genis bir gergevede incelenmis olmasina
karsin Tiirkge literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu ¢alismanin ikinci amaci, Tiirkge literatiirde stratejinin hangi
terimlerle ele alindigimin tespit edilmesi ve terminoloji farkliliklarina dikkat
cekilmesidir. Bu amagla, sistematik literatiir taramasi esaslarina uygun olarak 7
makale ve 9 tez caligmasi incelenmistir. Yapilan incelemeler, tek bir ingilizce terim
icin yillar i¢inde birden fazla Tiirk¢e ¢evirinin kullanildigini ortaya koymustur.
Ornegin, “co-branding” terimi icin ortak markalama ve birlikte markalama
terimleri; “brand alliance” terimi i¢in ise marka ittifaki, marka birlikteligi ve
marka birlegsmeleri gibi farkli ¢eviriler kullanilmistir. Ayrica, “co-branding” ve
“strategic marketing alliances” terimlerinin ¢evirilerinde kullanilan ortak kelimesi
tartistlmistir. Tlirk Ticaret Kanunu’ndaki (6102 Say1li Kanun, Madde 135) kullanim
ve “joint ventures” kavrami igin Tiirkce literatiirde kullanilan ortak girisimler
terimi gz Oniine alindiginda, ortak kelimesinin marka birlikteligi stratejisinin
yapisal 6zelliklerini yeterince yansitmadigi goriilmektedir. Sonug olarak, Tiirkce
marka birlikteligi literatiiriinde, tek bir Ingilizce terim igin birden fazla farkli
ceviri ile ifade edilmesi ve ortak kelimesi igeren terimlerin kullanilmas, Ingilizce
literatiire kiyasla Tiirkce literatiirdeki terim karmasasinin daha da derinlesmesine
neden olmaktadir. Bir diger ifade ile, Tiirkge literatiirdeki terminolojik belirsizlik,
marka birlikteligi stratejisinin anlasilmasimi giiglestirmektedir. Buna ilaveten,
¢ogunlukla tiiketici algisina dayali ¢alismalara odaklanilmis olmasi da marka
birlikteligi stratejisine dair daha fazla Tiirkce teorik c¢alisma yapilabilecegine
isaret etmektedir.

Tiirkge kaynaklarin sayisinin azligi, bu calismanin temel kisitint olusturmaktadir.
Ancak, bu arastirma Tiirkge marka birlikteligi literatiiriindeki terminolojik
egilimleri anlamak agisindan bir baslangi¢ niteligindedir. Mevcut c¢alismada
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geviri terimler arasindaki tutarsizliklar tartigilmis ve gelecekteki aragtirmalara
dair Oneriler sunulmustur. Boylece, gelecekte marka birlikteligi stratejisinin
Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik icinde ele alinmasia katki saglandig
diistiniilmektedir. Gelecekte, Tiirkge terim birliginin saglanabilmesi i¢in odak
grup goriismeleri gibi nitel arastirma yontemleri benimsenerek terim Onerileri
gelistirilebilir. Boylece, stratejinin yapisini daha iyi agiklayan terim kullanimina
dair tartigmalar derinlestirilip gelistirilerek literatiire katkida bulunulabilir. Ayrica,
yerel pazardan Ornekler ile marka birlikteliklerinin incelenecegi aragtirmalar,
stratejinin yapisal 6zelliklerinin daha iyi anlasilmasini saglayabilir. Son olarak,
gelecek aragtirmalarda kavram karmagasini onlemek amacryla, kullanilacak
Tiirkce terimlerin stratejinin yapisal 6zelliklerini yansitacak bigimde belirlenmesi
onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

CO-BRANDING STRATEGY’S STRUCTURAL CHARACTERISTICS
AND REFLECTIONS IN TURKISH LITERATURE: A CONCEPTUAL
REVIEW

1. Introdction

Co-branding is a strategic collaboration aimed at enhancing brand associations
and image (Cooke and Ryan, 2000). For instance, Microsoft and Meta
(Facebook) partnered to combine virtual and augmented reality technologies for
more interactive online meetings (“Microsoft,” 2022). The rise in co-branding
has spurred academic interest (Pinello et al., 2022), but its broad scope has led
to varied terminology, particularly in English. Some researchers (e.g., Besharat
and Langan, 2014) argue these terms express different strategic goals, while
others (e.g., Newmeyer et al., 2018; Newmeyer et al., 2014) suggest they serve a
common purpose. Despite no consensus, co-branding and brand alliance are
frequently used terms (Paydas-Turan, 2021; Pinello et al., 2022). These studies
have also grouped different terms together, suggesting the possibility of
achieving a unified terminology. Despite extensive English-language studies on
co-branding, Turkish research has not given much attention to its treatment. In
line with the view that a unified terminology for the co-branding strategy can be
achieved, this study aims to: (1) examine different English terms and definitions
to discuss strategy’s structure, (2) identify terms used in Turkish studies. By
addressing differences in terminology, the study hopes to promote consistency in
future Turkish research. The following sections will define co-branding, its
applications, and market opportunities, followed by a systematic literature
review examining its treatment in Turkish studies.

2. Definition and Structure of the Stratey

Over the years, this strategy has been termed differently, but it was first defined
by Rao and Ruekert (1994) as “brand alliances can serve as quality signals
when an individual brand is unable to successfully signal quality by itself.”
Aaker (1996: 300) explained the strategy by using the term co-branding as an
example of a search for synergy where two brands collaborate to share costs,
risks, and differentiation. Simonin and Ruth (1998), referencing Rao and
Ruekert (1994), described brand alliances as ‘“the short- or long-term
association or combination of two or more individual brands, products, and/or
other distinctive proprietary assets.” Its broad structure leads to various
classifications of different forms. For example, Newmeyer et al. (2018)
identified six types: co-development, ingredient branding, composite branding,
brand bundling, co-promotion, and co-location. Brands may use multiple types
simultaneously (Cooke and Ryan, 2000), adding to the terminology confusion.
Besharat and Langan (2014) stated that co-branding, composite branding, and
joint branding are similar but differ from ingredient branding, co-promotion/
advertising, dual branding, and even brand alliance.
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However, recent systematic literature reviews (Paydas-Turan, 2021; Pinello et
al., 2022) treat co-branding and brand alliance as synonymous, alongside joint
branding, dual branding, co-marketing alliance, and ingredient branding (Table

1).
Table 1. Different Terms and Their Key Features”

Term Terms’ Definitions and Researcher(s)

Multiple Branding e Two or more brand names on one product (Visser, 1998).

e A product marketed under two brands (Levin and Levin,

Dual Brandi )
ual Branding 2000; Ronzoni et al., 2018).

. ¢ Joint resources for new product development (Rao et al.,
Co-Development/Joint P P (

R&D Alliances 1999); highest integration for physically inseparable products

(Newmeyer et al., 2018).

o Specialized resources combined to extend a product
Ingredient Branding line (Aaker, 1996: 298); very high integration for joint
consumption product (Newmeyer et al., 2018).

o Increase benefits or reduce costs (Aaker, 1996: 299); high

C ite/Joint Brandi . . . .
ompostierfotnt Branding integration for inseparable functions (Newmeyer et al., 2018).

e Combine compatible products, low integration, independent

Brand Bundli .
rand Suncimg purchase possible. (Newmeyer et al., 2018).

Co-Promotion/
Co-Marketing/Joint
Marketing Alliance

o Joint promotions, very low integration, independent product
use (Newmeyer et al., 2018).

o Shared location to reduce search time; least integration

Co-Locati
o-Location (Newmeyer et al., 2018).

*Table 1 is prepared based on the study by Newmeyer et al. (2018: 279-280).

Table 1 illustrates that the implementations fit definitions of co-branding/brand
alliance (Rao and Ruekert, 1994; Aaker, 1996: 300; Simonin and Ruth, 1998)
with minor differences. In essence, this strategy involves short- or long-term
collaborations between two or more brands for a specific purpose.

Co-branding differs from other strategic collaborations based on levels of
integration (high-joint production; low-joint sales), exclusivity (high-few
partners; low-many partners), and duration (long-spans generations; short-
temporary) (Newmeyer et al., 2014). As opposed to equity alliances, mergers, and
joint ventures, co-branding is a contractual agreement focused on shared goals
without forming new entities or equity sharing (Teng and Das, 2008). Moreover,
sponsorships are primarily financial transactions, and cause-related marketing
involves partnerships with non-profit organizations; both lack strategic alignment
compared to co-branding (Besharat and Langan, 2014).
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Co-branding provides significant opportunities but also poses threats. Kalafatis
et al. (2012) categorize these opportunities into economic, functional, and
psychological areas. Following this approach, this study also classifies and
examines threats posed by co-branding, as summarized in Table 2.

Table 2. Opportunities and Threats of Co-Branding®

Opportunities Threats

e Reduced costs . .
. o Licensing fees
Economic o Increased sales L .
. e Limited collaboration
o Increased profitability

o Improved competencies
o Advantage in differentiation

strategies .
. ) o e Cultural misalignment
Functional . Expansion of distribution P
networks e Post-collaboration risks
o Easier entry into new market
segments
o Spill-over effect (improved «  Consumer confusion
Consumer perceptions and trust) o Brand image damage
Psychology « Greater spill-over effect towards o Lesser spill-over effect towards
lesser-known partner well-known partner

“Table 2 is prepared by expanding upon the study by Kalafatis et al. (2012: 628).

3. Co-Branding in Turkish-Language Research

We conducted a systematic literature review, following Xiao and Watson (2019),
to identify terms in Turkish co-branding research, focusing on studies with English
titles, abstracts, and keywords. English keywords were chosen for comprehensive
coverage, including “cobrand*,” “co-brand*,” “brand alliance*,” “market*
alliance®,” “co* alliance*,” “joint brand*,” “dual brand*,” “ingredient brand*,”
and “multiple brand*,” based on reviews by Paydas-Turan (2021) and Pinello
et al. (2022). The review was conducted via EbscoHost at Hacettepe University
Library, providing access to a wide range of academic resources, including articles
and theses.

After filtering for Turkish-language studies, 45 results were identified. Removing
duplicates left 24 results (9 articles, 15 theses). Of these, 9 studies were excluded
as irrelevant, and 2 were excluded due to inaccessible full texts. Ultimately, 5
articles and 8 theses on co-branding were examined.

In case there were studies not reached during the initial search, a second round
of screening was conducted using the different Turkish terms found in 13 studies
as keywords. Searches were conducted with the terms “c¢ift markalama,” “birlikte
markalama,” “

99 ¢y

marka birlikteligi/birliktelikleri/birlesmeleri,” “igerik markalama/
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markalastirma,” and “pazarlama ortakligi,” but no previously inaccessible studies
were found. The search with the term “marka ittifaki” yielded 15 results. After
removing duplicate results, one new thesis was identified; however, due to the lack
of a Turkish text, it could not be subjected to content analysis. Finally, the search
with the term “ortak markalama” yielded 21 results. After removing duplicates, 3
new studies (2 articles and 1 thesis) were obtained. As a result, a total of 7 articles
and 9 theses focused on brand alliances were reviewed. Basic information and co-
branding terms in both English and Turkish from the reviewed studies are listed
in Table 3. Co-branding and brand alliance are predominantly used in Turkish,
similar to research in English. Different translations of these two terms appear in
9 of the 16 studies.
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Table 3. Terms Used for Co-Branding in Turkish Research”

Author(s) (Year)" Turkish Term
o Type of Study « English Term
Demiray ve Oztiirk (2023) Cift markalama

o Conceptual discussion article

Hayran (2023a)

e Research article based on primary data analysis

Hayran (2023b)

o Research article based on primary data analysis

Oztay-Cagan ve Erol (2023)

e Research article based on primary data analysis

Bozpolat (2022)

o Research article based on primary data analysis

Aydogan (2019)

e Master’s thesis based on secondary data analysis

Kurtuldu ve Okumus, (2018)

o Research article based on primary data analysis

Ozyer-Aksoy (2018)

o Research article based on primary data analysis

Erol-Boyaci (2016)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Kurtuldu (2016)

o Doctoral dissertation based on primary data
analysis

Nergis (2015)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Kozmaoglu (2014)

e Master’s thesis focused on conceptual discussion

Cebeci (2012)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Ozsagmaci (2011)

e Doctoral dissertation based on primary data
analysis

Oztiirk (2007)

o Master’s thesis based on primary data analysis

Donbak (2006)

o Master’s thesis based on primary data analysis

e Dual-branding

Ortak markalama, Marka is birlikleri
e Co-branding, Brand alliances
Ortak markalama, Marka is birlikleri

o Co-branding, Brand alliances
Uluslararas1 marka ittifaki

o International brand alliance
Ortak markalama

o Co-branding

Birlikte markalama, Marka ittifaki

e Co-branding, Brand alliance
Uluslararasi1 marka ittifaki

¢ International brand alliance
Ortak markalama

e Co-branding

Uluslararast marka birlikteligi

« International brand alliance

Uluslararasi marka ittifaki

« International brand alliance

Icerik markalama

o Ingredient branding
Ortak markalama

o Co-branding

Igerik markalastirma

o Ingredient branding

Marka birlesmeleri
e Brand alliances

Ortak markalama

e Co-branding

Stratejik pazarlama ortakligi

o Strategic marketing alliances

“Table 3 is created by the authors.

“Studies are listed in descending chronological order.
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4. Conclusion and Discussion

Co-branding stands out as a valuable strategy for gaining a competitive advantage
in markets (Paydas-Turan, 2021). Consequently, academic interest in co-branding
is increasing (Pinello et al., 2022), enabling systematic reviews and meta-
analyses. Despite this growing attention, a consensus on the terminology remains
unestablished. However, recent studies suggest that achieving consistency is
attainable (Paydas-Turan, 2021; Pinello et al., 2022; Newmeyer et al., 2014;
Newmeyer et al., 2018). Although co-branding has been extensively studied in
English literature, its representation in Turkish studies remains limited, highlighting
the need for greater focus on terminology and its consistent application.

To address the first objective of this study, we examined the structural
characteristics of co-branding, including its definition, the various terms used in
English literature, and how it differs from other forms of strategic collaboration.
Considered an alternative to traditional growth strategies, co-branding offers
significant advantages in competitive global markets (Besharat, 2010). It not only
facilitates growth but also strengthens market positioning and enhances brand
equity (Cooke and Ryan, 2000). Co-branding typically involves agreements
where brands either produce inseparable parts of a product or focus on integrated
marketing communications, creating new segments or products. Unlike mergers,
joint ventures, sponsorships, or cause-related marketing, co-branding carefully
balances opportunities and risks, often favoring opportunities (Yan, 2009).

Focusing on the second objective, we identified terms used in Turkish and
highlighted key differences in terminology. A review of 7 articles and 9
dissertations/theses revealed multiple translations for a single term, contributing
to confusion. Despite the limited availability of Turkish sources, we identified
terminological trends and emphasized the need for future research to establish
consistency. Future studies should incorporate local market examples and utilize
qualitative methods, such as focus groups, to refine terms that best describe the
strategy’s structure. Additionally, research should aim to enhance clarity in Turkish
terminology, ensuring it better reflects the unique characteristics of co-branding.





