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Ozet

Yeni Urtnlerin ambalajlanip isimlendirilerek pazara sunulmasi marka yénetimi ve marka basarisi i-
¢in asla yeterli degildir. Bununla birlikte markanin tiketici zihninde ayirt edici bir 6zellik olarak algilan-
masi da gereklidir. Bu slirecte markadan haberdar olma marka bilinirligi ve marka tercihi yaratiimasi da
oldukga 6nemlidir. Bunda basarili olunmak isteniyorsa yeni bir Griiniin pazara lansmaninda tiketicinin
karsisina hangi marka ismi ile cikilacagi, hangi marka stratejisinin uygulanacagina dogru ve tutarh bir
sekilde karar verilmelidir. Bu ¢erceve igerisinde bildiride yeni Urtinlerde markalama stratejisi kararlarinin
nasil alinacagi, nelere dikkat edileceg@i ve seceneklerin igletmelere getirecegi firsatlar ve tehditler ayrin-
tili bir sekilde ele alinacak ve degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin, tek marka veya ¢cok marka kullanim karari, markalama stratejileri,
Urtin hatti geniglemesi, marka genislemesi.

Jel Siniflandirmasi: M31, L11, L23.

Abstract
Products)

Introduction of new products to the market by only packaging and labeling is not sufficient for
trademark managements and success. Brand name of the product should also be distinctively
perceived by the consumer. Increasing awareness of the brand name and preference for the brand
also gain importance at this stage. To be successful, one needs to be decisive with the brand name
and the branding strategy during the launching of the product into the market. This text provides
detailed information on available branding strategies, what to highlight in these strategies and what
would different alternatives bring to institutions as opportunities and threats.

Key Words: new product, utilization of single brand name or multi brand name, branding
strategies, production line expansion, brand name awareness.

Jel Classification: M31, L11, L23.

(Importance, Selection and Evaluation of t  he Branding Strategies for the New

Giris Product Development and Management
Association bu konuda yaptigi bir aras-
tirmada su iki carpici sonuca ulasmistir.

Birincisi igletmelerin yillik satiglarinin %

Kiresellesme, hizl1 degisim ve agir1 re-
kabet ortaminda isletmeler ayakta kala-
bilmek varlhigini1 siirdirebilmek igin bu

glin diine oranla daha ¢ok yeni tirtin gelig-
tirmek ve pazara sunmak zorundadir.
Teknoloji diinyasinin durmak bilmeyen
geligimi, Urin omirlerinin giderek kisal-
masi, tiketici beklenti ve isteklerindeki
stirekli degisim ve yenilik¢ilik bu olguyu
daha da hizlandirmaktadir. A.B.D.deki

32.2" sini yeni geligtirdikleri trtnlerden
elde etmesidir. Bu sonug¢ yeni iriinlerin
geligtirilmesi ve pazara siliriilmesinin is-
letmelerin basari ve karhiligini arttirabile-
cegini, slrdurilebilir bliyiimesine de o-
lumlu katki yapabilecegini gostermektedir
(Brockhoff, 1993). Ikincisi ise igletmelerin
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geligtirdikleri ve lansmanini yaptiklar
yeni Uriinlerin neredeyse % 40’1nin marka
stratejisi se¢imindeki yanlighktan dolay:
pazarda ugradigi1 basarisizliktir. Bu da
bize pazara yeni Uriin sunarken, tiketici-
nin karsisina hangi marka stratejisinin
tercih edilecegine dogru ve tutarh bir ge-
kilde karar verilmesinin ne derece 6nemli
ve gerekli oldugunu gostermektedir
(Kapferer, 1992).

Iste bu yuzden geligsmig tlkelerin mar-
kal tirtin ureticileri yeni tirinlerin marka-
lama slirecine, konumlandirilmasina ve
uygun marka stratejilerinin se¢cimine bi-
yik 6zen gostermektedirler. Clinki pazara
sunulacak yeni urunlerde uygun marka
stratejisinin se¢ilememesi markanin deger
kaybetmesi, markaya yapilan yatirimlarin
geri donmemesi (ROI veya ROMI) yaninda
igsletmenin diger markalarinin da bundan
olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir.
Al & Laura Ries, marka yaratmanin 22
kurali adli kitaplarinda pazarlama siireci-
nin 6nemli amaclarindan birinin marka-
lama oldugunu ve pazarlamanin muhte-
mel tiketicinin zihninde marka olustur-
mak (insa etmek) anlamina geldigini ileri
sirmektedir. Buna gore giigli bir pazar-
lama programi ancak gigli bir marka
olusturulabilirse var olacaktir. Eger bu
gercgeklestirilemezse yapilan tim reklam-
lar, ¢ekici ambalajlar,satis gelistirme ca-
balar1 pek fazla bir igse yaramayacaktir
(Ries, 2004).

Cunkiu pazarlama karmasmin en 0-
nemli bilesenlerinden biri olan, {rine
anlam ve kigilik kazandiran ve tiketici ile
urlin arasindaki iletigimi saglayan mar-
kadir (Aktuglu, 2004). Degisen pazarlama
paradigmalarinin geleneksel pazarlama
dislincesini giindemden distrdigini ve
markalama kavraminin pazarlamadaki
glcli yerini aldigr genis kabul gérmekte-
dir. O halde moda deyimiyle pazarlama
marka yaratmaktir dersek pekte yanlg
soylemis olmayiz. Zira gilinimiizde cogu
urin ve hizmetler satilmamakta, satin
alinmaktadir. Markalama da bu streci
buytk o6l¢iide kolaylastirmaktadir. Bagka
bir deyisle markalama {iriin veya hizmetin
kullaniciya (tiiketiciye) 6n satisini gergek-
lestirir. Markalama bir seyler satmanin

¢ok daha basit ve etkili yoludur ve satisi
da igerisinde barindirir. Multi medyanin
egemen oldugu bu ¢agda Uriiniin arkasina
atilan garanti imzasi, artik saticinin kigi-
sel tavsiyesinden ¢ok marka ismiyle temsil
edilmektedir (Ries, 2004). Satica1 odakliliktan
(satmaktan) alici odakliliga (almaya) dog-
ru yonelis sirdigi sirece markalarin
yikselisi daha da giliglenecek, énem kaza-
nacaktir. P. Kotler, P. Drucker’ den yapti-
g1 bir alint1 ile bunu goyle ifade etmektedir
“pazarlamanin amaci, satig1 gereksiz hale
getirmektir” (Kotler, 2001).

2. Yeni Uriinlerde Markalama Stra-
tejileri

Yeni irtinlerin ambalajlanip, isimlen-
dirilerek pazara sunulmasi marka yone-
timi ve basarisi i¢in asla yeterli degildir.
Ayni zamanda markanin tiiketici zihninde
ayirt edici birézellik olarak algilanmasi da
gereklidir (Aktuglu, 2004). Bu surecte mar-
kadan haberdar olma, marka bilinirligi,
marka tamigikliligi, marka tercihi, marka-
nin yeglenmesi ve sonugta marka sadaka-
tinin  olugsmasi1  birbirini  izlemelidir
(Karafakwoglu, 2006). Marka sadakatinin o-
lugsmasi durumunda tiiketici basgka bir
markay1 tercih etmeyecek, satin almaya-
cak, bildigi, giivendigi ve kullandigi mar-
kasinda diretecektir. O halde markalama
stratejileri markanin devam ettirilebilirli-
gini ve rekabet avantajini stirdurilebilir-
ligini kolaylagtirmaktadir. Genelde mar-
kalama stratejileri asagidaki sekilde de
goriulecegi lizere mevcut trinlerde ve yeni
urinlerde, mevcut marka ve yeni marka
olarak ele alinan ikili matriks ile goste-
rilmektedir. Ancak biz bu bildiri kapsa-
minda yeni Uriinlerde uygulanabilir mar-
ka stratejilerini sekil 2’de ki akis diyag-
raminda gorildigu gibi daha ayrintili ve
farkli bir bicimde ele alip agiklamaga ¢ali-
sacagiz. Genelde yeni Uriinleri markala-
mada isletmeler oncelikle iki temel sece-
nekten birini tercih etmekle kars: karsiya
kalmaktadir. Birincisi yeni Uriine yeni
marka koyma,ikincisi de taninan, bilinen
ve piyasada kabul gérmiis ve igletmenin
portféyiinde mevcut bir marka isminin
yeni Urine aktarilmasi (transferi) yolu ile
markada bir geniglemeye gidilmesidir.
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Sekil 1.isletmelerde markalama stratejileri (karsilastir : Karafakioglu, 2006)

2.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisini pazara sunula-
cak yeni bir lirliine yeni gelistirilen marka
isminin verilmesi olarak tanimlayabiliriz.
Yeni marka stratejisinin tercih edilmesi-
nin en 6nemli nedeni marka isminin hedef
kitleye ve uriline olan uygunlugudur. Cin-
ki marka ismi veya semboli secilirken
Urlinin yararlar1 hakkinda bir gseyler ima
edilir, Grin o6zelliklerinin hatirlanmasina
ve kolayca algilanabilirligi ve akilda tutu-
labilirligine 6zen gosterilir ve diger mar-
kalardan kolayca ayrilabilirligine dikkat
edilir. Bu markaya deger katan 6zellikle-
rine karsilik yeni marka olusturma strate-
jisinin getirecegi sakinca ve olumsuzluklar
da g6z ardi edilmemelidir. Yeni bir marka
geligtirmek taninmasimi ve bilinirligini
arttirmak yluksek maliyetlidir ve 6nemli
6l¢iide yatirimlar: gerekli kilar. Yeni mar-
ka stratejisi ile marka imaji1 olusturma
uzun soluklu iglemlerdir. Yeni marka
stratejisini uygulayacak isletme ve kuru-
luglar bunun bilincinde olmalidir. Ayrica
yeni marka stratejisi uygulanacak triinler
pazara ticari marka ,market markasi
(privat Label) veya tretici markasi adi
altinda markal: iiriin olarak sunulabilir.

Yeni marka stratejisi uygulamada tek
marka stratejisi veya ¢ok marka stratejisi
seklinde gerceklestirilir.

2.1.1 Tek Marka Stratejisi

Tek Marka Stratejisinde isletmenin
urin gamindaki her irtin 6zgiin bir marka
ile pazara sunulur. Boylece her Pazar bo-
limi en az bir marka ile isleme tabi tutu-

lur. Bu 6zelliginden dolay:r her markanin
marka kigiligi hedef kitle ile uyumluluk
i¢inde olmakta bir markadan kaynaklana-
bilecek olumsuzluklar diger uriinlere ve
onlarin  markalarina  yayilmayacaktir.
Unlii cikolata iireticisi Ferrero iiriinlerini
i¢cinde tat verici katki maddesi bulunan
cikolata cesitlerini Mon Chérie ve Rocher
markalar1 ile, ¢ikolata kaplamali gofretle-
rini Hanuta ve ekmege siirilen findikh
krem cikolatasin1 Nutella markalar: ile,
Procter & Gamble’de farkli deterjan ve
temizlik drtnlerini farkli markalarla pa-
zara sunan ve tek marka stratejisini uygu-
layan ¢ok uluslu sirketlerdendir. Kiiresel-
lesen is diinyasinda genis kabul goéren
uygulama alanlar1 bulan tek marka stra-
tejisi her marka i¢in yapilan yogun reklam
ve tutundurma harcamalari nedeniyle
olduke¢a pahali bir stratejidir.

2.1.2. Cok Marka Stratejisi

Cok Marka Stratejisinden s6z edebil-
mek i¢in igletmenin bir driin grubunda
veya pazarin  bir alt  bolumiine
(segmentine) en az iki markayir sunmasi
gerekir. Bagka bir deyisle ¢cok marka ka-
rarli ayni saticinin, lreticinin aymi drin
kategorisinde iki veya daha ¢ok marka
geligtirmesi demektir. Bu bir firmanin
basarili bir Griin markasina karsi baska
bir rakip citkarmasidir Volkswagen Sirket-
ler Toplulugunun VW, Audi, ve Skoda
markalari, bizden de Ko¢ Holding’in
Argelik, Beko markalari ¢ok marka strate-
jisine verilecek en uygun ve basarili o6r-
neklerdendir. Cok marka stratejisinde
isletmeye ait markalar arasi yarigma ilgili
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sektorde alacagr Pazar payinin artisina ve
dolayisiyla toplam hasilatin en biytlklen-
mesini de beraberinde getirecektir. Bu da
dogal olarak igletmenin sektérdeki ticari
ustiinligini ve hakimiyetini arttiracak-
tir. Cok marka stratejisinin 6zellikle ul-
kemizde sik¢a bagvurulan bir varyasyonu
2.marka uygulamasidir. Ayni urin gru-
bunda 2. marka uygulamas:i ile tretici
firma daha yalin ve basit bir triin tasa-
rimlayarak kaliteden de fazla bir &6diin
vermeden triin fiyat1 asag1 cekilir. Ulker
markasina karsi 2.marka olarak Halk

markas1 ve Sarar Giyim ile Beymen’in
2.markalarini buna 6érnek olarak gostere-
biliriz. Cok marka stratejisinin basari ile
uygulanabilirligi marka portféytinin iyi
yonetilmesi ile dogrudan ilgilidir. Daha
O6nce Urun yoneticisi olarak adlandirdigi-
miz ancak artik marka yoneticisi olarak
nitelendirilen ve o6rgiitlerdeki yerini alan
marka sorumlularinin ¢ok marka strateji-
lerini asagida belirttigimiz yarar ve sakin-
calarina gore degerlendirip markalara yon
vermesi oldukca énemlidir.

Baslangi¢c Noktasi
l EVET —>
HAYIR -->
Mevcut drinler igin
Yeni Uriin? F->| belirlenen strateji surdii-
ralir
Kategori markalari, ticari
Yeni Marka | ->| markalar, market marka- Tek marka
Stratejisi? lari, daitict marka e il > stratejisi
stratejisi !
1
! :
Yeni marka stratejisi Bir dGriin grubun- Cok marka
Yeni Marka P P da birden fazla » stratejisi
Ismi? marka bulunuyor
mu?
1
1
\
Marka aktarim stratejisi Tdam ardnler bir Aile markasi
Markaislet- P *Urlin hatti genjlemesi marka catisi F-> stratejisi
mede Mevcut *Marka genglemesi altinda mi?
Mu? yy
1
1
, Cati marka
v » stratejisi
Marka haklar di
kaynaktan sglanir.
(Lisans yoluyla)

Sekil 2. Yeni Uriinlerde Marka Stratejileri (Kaynak: Esch, 2001°den gelistirilmistir)
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Cok Marka Stratejisinin Yararlari:

 Daha kolay ve etkili misteri ka-
zanma ve musteriyl baglama aym
zamanda marka degistiren, sadik
olmayan miusterileri yeniden Kka-
zanma

e Tuketici istek ve gereksinimlerine
daha kolay cevap verme

» Farkhh konumlandirmalarla pazarin
genig bélimlerine ve alt
segmentlere (Pazar dilimlerine) ko-
lay ulagma

e (Cok marka arasindaki i¢sel rekabeti
arttirarak tiketicilerin rakip mar-
kalara kagigini1 engelleme

* Markalar arasi sinerjiden ve olusan
potansiyelden yararlanma (kombine
satiglarda artig)

e Uygun markalarla yeni pazarlara
acilma

e Markalarin ¢esitli aksiyonlarla Pa-
zar riskini azaltmasi1 ve rakiplerin
ontnin kesilmesi

Cok Marka Stratejisinin Sakincalart

e Yapisal talep degisimlerinde marka
farkliliklarinin getirecegi riskler

e Agirn bolimlendirilmenin igletmeye
getirecegi finansal yuk

» Benzer Pazar o6zelliklerinin maliyet-
lerdeki artiga yol agmasi

e Homojen Pazar girigslerinde ortaya
¢ikabilecek olumsuz imaj aktarimi

e Markalarin birbirinin satislarini et-
kilemesi ve birbirlerini yok etmesi
Cannibalism = marka yamyamlig
(Tek, 1999)

+ Igletmenin genel politikalar1 dogrul-
tusunda alinan merkezi kararlarin
yol acacagi konumlandirma serbest-
liginin kisitlanmasi

 (Cok sayida marka ile girilecek dar
Pazar bo6limlerinde (Pazar dilimle-
rinde) markalarin beklenilen getiri-
lerinin yetersizligi durumunda kara
katk: payr diigik markalarin elen-
meye zorlanmasi. Markalarin elimi-
ne edilmesi personel tzerinde olum-
suz etki yapar ve satig motivasyo-
nunu diglrir.

2.2. Mevcut Markanin Yeni Uriine
Aktarilmasi (Transferi)

Mevcut marka degerinin yeni gelistiri-
len ve pazara sunulmasi diistiniilen iiriine
taginmasini ve pazara c¢ikar ¢ikmaz bir
deger kazanmasini amaclayan marka ge-
nigleme, marka esnetme, marka uzatma
stirecin sekil 3. de goriilmektedir. Temelde
bir marka pazarda basarili oldugu zaman
sirket markanin ismini bagka trinlere de
koymak ister (Kotler, 2005). BoOylece ana
markanin o6zgunligi ve farkhligini o6ne
cikaran ozelliklerini kisaca markanin ima-
jin1 genigletilen tUrine aktararak daha
pazara ilk sunusta deger kazanmasi ve
hasilatta artiglara yol agmasi saglanir.
Ayn1 zamanda genigletilen trinin tagiya-
cag1 yenilik¢i oOzellikleriyle ana marka
giglendirilir, desteklenir. Pazarda kabul
gormiig bilinen markanin yeni triine ak-
tarilmasi kisa stirede gerceklesir ve olduk-
¢a da disuk maliyetlidir. Maliyetlerdeki
uygunluk nedeniyle de kara katki pay:
yiksektir. Marka genislemesinin sagladi-
g1 avantajlar kadar riskte igermektedir.
Ornegin bir kategoride yasanabilecek o-
lumsuzluk diger kategorideki marka triin-
leri de etkiler. Marka imaji bundan olum-
suz etkilenir. Gereginden fazla genisleme
gosteren marka pazardaki anlamini kay-
beder ve marka erozyonu veya marka
sulandirilmasi ortaya ¢ikar.

Uygulamada mevcut markanin yeni
uriine aktarilmasi urin hatti1 genisle-
mesi veya marka genislemesi seklinde
olmaktadir. Uriin hatt1 genislemesi bir
urtin hattindaki (ayni1 kategorideki) tim
urinlerin bir marka altinda toplanmasi-
dir. Aile markasi stratejisi olarak da ad-
landirilir . Buna 6rnek olarak Nivea lriin-
leri, Milka Tablet ¢ikolata cesitleri gosteri-
lebilir. Marka geniglemesi ise bir kurulus
veya igletmenin tim lrinlerinin bir mar-
ka altinda toplanmasidir (kurulus marka-
s1, isletme markasi, company brand). Ge-
nigletilen marka yeni bir kategorideki
urtnlere verilebilecegi gibi yeni bir sek-
tordeki triinlere de verilebilir. Cat1 mar-
kas1 veya semsiye marka stratejisi olarak
da adlandirilir.
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Mevcut marka

(Ana marka)

Ana markanin

Imaj aktarimi

Geniletilen

uriin

Sekil 3. ideal marka genisleme siireci (Kaynak: Meffert, 1994 )

Yasar Holdinge ait Pinar Et, Pinar Stt,
Pmar Su, Pinar Balik, Pinar Kasar, Pinar
Sucuk vs. Yamaha Motosiklet, Yamaha
Deniz Motorlari, Yamaha Miizik Aletleri,
Yamaha Elektronik Eglence Aletleri,
Yamaha Miizik Okullari, Yamaha Endust-
riyel Robotlar / Honda Otomobil, Honda
Motosiklet, Honda Kar Temizleme maki-
neleri, Honda Cim Bi¢gme makineleri,
Honda Deniz Motorlar: ve Botlar: verilebi-
lecek en 6nemli ve Gnli 6érneklerdendir.

2.2.1. Uriin Hatt1 Genislemesi (U-
riin Hattin1 Uzatma = Aile Markasi
Stratejisi)

Mevcut tUriiniin markasi aynen stirdii-
rilerek triniin tat ve lezzetinde, rengin-
de, seklinde, i¢indeki bilesiminde, ambala-
jinda, paket buyikliginde degisiklik ve
farkliliga gidilerek trin cesitlendirilmesi
gerceklestirilir. Uriin hatt1 genislemesi
sayesinde farkli satin alicilarin (tiketici-
lerin) beklentileri daha iyi karsilanir, ara-
c1 ve perakendecilerin istek ve beklentileri
kolayca yerine getirilir, diisik ve yiiksek
fiyatin ayni anda uygulanabilirligi satigla-
r1 arttirir, kisa donem karliligina zahmet-
sizce ulagilir. Fazla Uriin cesitliligi satis
noktalarinda daha fazla marka ytlizu, rafta

daha fazla yer alma daha fazla satig de-
mektir (Karsiastir: Esch ve arkadaslari, 2000)
Yaratilan Spillover-Effekt sayesinde mar-
kanin olumlu 6zelliklerinin diger triinlere
yayilmasi, aktarilmasi1 da saglanmig olur.
Uriin Hatt1 Genislemesi igletmede baz
olumsuzluklara da yol acabilir bunlar
sirasiyla mevcut turtnlerin birbirini yok
etmeye zorlamasi, tiiketicileri sik¢ca degi-
siklige yonelterek marka sadakatlerini
azaltir, Urln cesitliliginin yol acacag ma-
kine, ekipman ve donatim maliyetlerinde-
ki artig, pazardaki durgunluk ve siirim
yetersizliginde isletmeye gelecek ek yiik-
ler, satilmayan benzer diriinlerin kara
katki payindaki azalmalar ve durgunluk
nedeniyle ihmal edilen satig gelistirici
etkinlikler nedeniyle rakiplerin artabile-
cek satiglaridar.

(Marka
Semsiye

2.2.2. Marka Genislemesi
Uzatmasi, Cati1 Markasa,
Marka Stratejisi)

Marka geniglemenin temel amaci bir
marka altinda mimkin oldugunca ¢ok
urin satarak tek marka imajinm ve guve-
nini saglamak ve karhiligr arttirmak en
buytiklemektir. Tek markada kalinarak
yeni marka yaratma maliyetlerinden elde

195



edilecek tasarruflar ve ortak marka stra-
tejisinden diger urlnlerin de yararlandi-
rilmasimi saglamak ise temel amacin bir
bagka getirisidir. Béylece Marka yo6netici-
leri, yeni marka yaratmak i¢in harcaya-
caklar1 zamani ve gii¢lerini salt satiglara
odaklayabileceklerdir  (Gilcubuk,  2007).
Marka genigleme veya marka uzatma
stratejisi son yillarda birgok sektorde ve
ozellikle perakende sektoriinde sikga uy-
gulanmaktadir. Stratejinin revagta olma-
sinin 6nemli bir nedeni de yeni iriinlerle
yeni pazarlara agilmada mevcut markanin
olabildigince risksiz yeni kategorilere kati-
Iimin1 biyuk o6lgtide destekler ve girigini
kolaylagtirir olmasindandir. Marka genig-
leme stratejisi  dikey-yatay, dolayh-
dogrudan, yukariya (iist kaliteye dogru =
Super-Branding) ve agsagiya (alt kaliteye
dogru = Sub-Branding) seklinde olabilece-
g1 gibi mevcut iki markanin birbiri ile
kombine edilerek (Co-Branding) seklinde
de olabilmektedir (Baumgarth,2000)

2.2.2.1. Marka Genislemesinin is-
letmeye sagladig:r firsatlar - Marka
genigslemesinin yararlar:

Tuketiciler ana markadan algiladiklar:
olumlu imaji yeni Uriine aktaracaklarin-
dan yeni urlinin ilk satig oranlarinda
onemli artiglar meydana gelecektir. Mar-
ka bilinirligi ve giivenirligi perakendede
yeni trinin ufkunu agacak. Markanin raf
pay1 artacaktir. Bir isletmenin markal
urinu rafta ne kadar ¢ok yer aliyor temsil
ediliyorsa, rakibin trinu o 6lgtide daha az
yer kaplayacaktir. Buda sonucta rakiple-
rin cesaretinin kirilmasina yol acgacaktir.
Uygulanacak pazarlama karmasinin si-
nerji etkisi maliyetleri asagiya cekecektir.
Marka geniglemesiyle yeni hedef kitlelere
ve Pazar dilimlerine daha kolay erisilecek-
tir. Ana markanin gi¢lendirilmesi, can-
landirilmas: saglanacaktir. Perakendedeki
segenek bollugunda bilindik marka tiiketi-
cinin Uriin se¢imine yardimci olacaktir.

2.2.2.2. Marka Genigslemesinin is-
letmeye getirecegi risk — Marka Ge-
nislemesinin sakincalari

Marka genigleme stratejisi yada yay-
gin tanimi ile semsiye marka stratejisi

avantaj sagladigi kadar bir o kadar da risk
icermektedir. Ozellikle her hangi bir kate-
goride yasanacak olasi bir olumsuzluk
diger kategorilerdeki marka urtnleri de
etkileyecektir (Negatif Spill-Over Effekt).
Marka geniglemesine iligkin bagka olum-
suzluklarda ana markanin geniglemeye
uygun olmamasi, tiiketicilerin markay:
yeni Uriinlere yakistirmamasi ya da mar-
kanin yeni {riiniin niteligine uygun ol-
mamasi durumlarinda ortaya cikar ve
isletmeyi istenmeyen zararlara sokabilir.
Bu nedenle marka genigleme stratejisini
uygulayacak igletmelerin 6ncelikle Marka
adi anlamini kaybetmeden nereye kadar
genigletilebilir? Sorusuna tatmin edici ve
yeterli bir yanit bulmasi gerekir (Sattler ve
arkadaslar, 2005 ) Marka genigleme strateji-
sinin kaldirabilecegi, tasiyabilecegi bir
sinir1 oldugu asla goéz ardi edilmemelidir.
Ana markanin tagiyabileceginden fazlasi,
marka bulaniklagmasina veya markanin
sulandirilmasina yol acar. Marka sadaka-
tini azaltir, misterilerin markadan kac-
masina, vazge¢mesine neden olur. Marka
konumlandirilmasini yumusatir, etkisiz-
lestirir, siradanlastirir (Sattler, 2000 ).

Marka geniglemesine kargi durusu ile
bilinen tnli pazarlama gurusu All Ries
marka geniglemesinde dikkat edilecek
6nemli noktalar1 3 temel kuralda topla-
maktadir :

1. Bir markanin giici yayilma ala-
niyla ters orantilidir. Marka isminizi her
seye koyarsaniz o isim giicini yitirir.

2. Bir marka hedefini daraltirsa da-
ha giicli olur.

3. Markay1 yayginlastirirsanmiz zayif-
latirsiniz. Clnki bir markayr en kolay
baltalama yolu ismini her seye koymaktir.
“the easiest way to destroy a brand is to
put its name everything® (Ries/Ries,, 2004)

Marka geniglemesi, trin hatti genis-
lemesi, Urtiin gami1 genislemeleri All
Ries’in dile getirdigi sinirlamalar ve olum-
suzluklara kargsin marka aktarimi giinii-
miizde genis bir uygulama alani bulmak-
tadir. Marketing Intelligence Sevice’in
Produkt Scanine goére 80 li yillara kadar
satis noktalarinda satisa sunulan turtnle-
rin biuyuk bir bolumi yeni marka strateji-
lerini ve ¢ok az1 marka genigleme strateji-
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si uygularkan 90’lh yillardan itibaren du-
rum tersine donmistir. Guntimiuizde artik
pazara sunulan yeni Urtnlerin % 901
marka aktarim stratejisi ile ve ancak %
10’u yeni bir marka ile pazara ilk adimini
atmaktadir (Sattler, 2000 ve Mc.Math, 2006)

Marka aktariminin basar1 ile uygula-
nabilmesi i¢gin marka aktariminin yapildi-

g1 Pazar, tiiketicilerin yapisi, igletmenin
glcl ve buyukligl, ana marka ile marka-
nin aktarilacag: Uriin arasindaki iligki ¢cok
iyl bir sekilde ele alinmali ve irdelenmeli-
dir (Sattler, 2003) Bunlarin nasil degerlendi-
rilecegi ve bagarili olunabilmek i¢in dikkat
edilecek faktorler sekil 4 de Sematik ola-
rak gosterilmektedir.

Dis Faktorler

Marka aktariminin
yapildgl pazar

Rekabet ygunlugu

Tiketicilerin

*Ana marka ile dene-
yimleri

*Marka kullanimi
*Satin alma sikfi
*Degisimi arryor
olmas

Ana marka

Marka
Aktariminda
Basari

*Markanin glci
*Markaninseffafligi
*Marka aktarmanin bir
hikayesinin bulunma

Isletme

*[sletmenin yapisi ve

*Pazarlama yetkinii

Aktarilan Uriin

*Benzersizlgi
*Satin alinabilirlgi ve
uygunluyu

ic faktorler

Ana marka ile marka-
nin transfer edildii
Urtin arasindaki ki

*Ana marka ile algila-
nan transfer rin
arasindaki benzerlik ve
birbirini tamamlama
*Aktarilan bilgi diizey

Sekil 4. Marka aktariminda basar: faktorleri (Kaynak : Sattler, 2003)

3. Degerlendirme ve Sonuc

Doymus pazarlara ragmen igletmeler
ticari yaristan kopmamak, varhklarini
stirdirebilmek igin bu gin dine oranla
daha ¢ok yeni tiriin gelistirmek ve pazara
sunmak zorundadir. Bu zorunlu yaris,
pazara strilen Urinlerin teknik ve kalite
ozellikleri agisindan giderek birbirine ben-
zemesine, aynilagmasina, urlnler arasi

farklilhigin azalmasina yol agmigtir. Mar-
kalagma ve yeni marka stratejileri Grtnle-
rin aynilagmasi ve birbirine olan benzer-
liklerini ayirt edebilmede, Griin veya hiz-
mette Dbirlestirilen degerlerin tiiketiciye
iletilmesinde 6nemli rol ustlenmektedir.
Sirketlerin mevcut markalarini gtiglen-
dirmeleri ve yenilerini de olusturma ara-
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yiglar1 ve markaya odaklanmalar: igte bu
yuzdendir (www.markenkern)

Bu arayis ve karar siirecinde igletmele-
rin 6niinde iki temel secenek bulunmak-
tadir. Ya yeni triine yeni marka koyma,
ya da bilinen, taninan ve piyasada kabul
gormiig ve igletmenin mevcut marka veya
markalarindan birinin yeni iriine akta-
rilmasidir.

Uygulamada hangi segenek tercih edi-
lirse edilsin igletmeye getirecegi yarar ve
sakincalar1 sektériin durumu, marka yati-
rim maliyeti, markali iiriinlin pazara girig
maliyeti, tliketicilerin konumu ve tiiketim
siklig1, segilen marka stratejisinin iglet-
meye kisa ve uzun donemdeki getirisi ve
markanin var olus nedeni birlikte ele a-
lIinmali ve degerlendirilmelidir.
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MUFAD DERGISI YAZILARI EBSCOhost

TARAFINDAN TARANMAYA BASLANIYOR

MUFAD Muhasebe Finansman Dergisi EBSCOhost tarafindan taranmaya baslaniyor.
Kiitiphane ve bilgi belge merkezlerine veritabaru hizmeti saglayan EBSCOhost,
internette yogun olarak kullanilmakta ve genis kapsamli bir platform olarak bilinmekte-

dir. Dolayisiyla, dergimizin EBSCO tarafindan taranmasiyla birlikte, yayinlanan bilimsel
calismalarin tiimiiniin uluslararas: alanda daha genis kitlelere ulasmasi saglanmis ola-

caktir.
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