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07/
Pazarlamanin odak noktasinin miisteri kazanmaktan ¢ok miisteri korumaya, marka
cikarlarindan c¢ok, miisteri ¢ikarlarina doniistiigii glinimiizde; marka genisletmeleri
yoneticilerin siklikla basvurdugu stratejilerden biri olmustur. Marka genisletme
stratejisinin basar1 ve etkinligini arttirabilmek adina, marka genisletme stratejisinde
mevcut Uriin ile ilgili satin alma davranisiyla yeni {riin tercihi iligkisinin anlasilabil-

mesi i¢in, ¢ikolata ve kurabiye liriinleri iizerine deney uygulamasi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin sonucunda kendilerine marka genisletmesi iiriinii sunulan katilimeilarin,
irtinii denemeden Onceki satin alma isteklerinin, bilinmeyen bir markanin {irliniine
gore anlamli derecede fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica markanin mevcut iirtiintini
satin alan katilimcilarin, markanin mevcut {iriiniinii satin almayan katilimcilara
oranla marka genisletmesi {riiniinii tercih etme egiliminde olduklar1 goériilmektedir.
Katilimcilarin bilinmeyen yeni bir markanin {iriiniinii satin alma isteklerinin, iiriiniin

denenmesinden sonra anlamli bir artis kaydetmesi arastirmanin diger bir sonucudur.

ABSTRACT

Nowadays, the focus of marketing has moved from conquering clients to keeping
them, from brand capital to customer capital, brand extension has become a
frequently applied strategy by managers. In order to increase the success and
effectiveness of brand extension strategy, an experimental application with chocolate
and biscuit was carried out to understand the correlation of purchasing behaviour of

the existing product with the new product.

As a result of the research, the participants’ purchase requests, that offered brand
extension product, has found significantly higher than the purchase requests that
offered an unknown brand product, before they have tested products. In addition,
participants who purchase the parent brand, tend to prefer the extended product, that
compared with participants, who don’t purchase the parent brand. Another result of
the research is the purchase requests of the new and unknown brand product, has

significantly increased after participants have tested the product.



ONSOZ
Uriinlerin uzun yasam egrilerine sahip olmalari, kagimilmaz sonlarmi sadece
geciktirebilmektedir. Zamaninin biiyilk ve iyi bilinir bir¢ok markasi1 pazardan
silinmek durumunda kalmis yada bunun Oniine gecebilmek ig¢in yogun ugras
vermistir. Sadece g¢ekiciligini kalici tutabilen markalar zamanin etkilerinden
kacabilmektedir. Giliniimiizde iiriinlerin yagsam siiresi giderek kisalmaktadir. Bu
nedenle pazarda var olmaya devam etmek isteyen markalar yeni iiriinler gelistirmek
zorundadir. Mevcut pazarlara daha fazla niifus etmek veya yeni pazarlara dogru
genislemek i¢in mevcut tUriinler kullanilabilir ise de, firmanin uzun vadede basarisi
icin yeni iiriin siiriimii genellikle hayati 5neme sahiptir." Yeni gelistirdikleri iiriinler
ile markalarini gelistirmeyen firmalarin markalarinin émri, {iriinlerinin yasam egrisi
ile sinirlidir. Bu ylizden markalarin yeni ihtiyaglara uygun yeni iiriinlerle

gengclestirilmesi gerekmektedir.

Yoneticilerin bu talebine cevap veren strateji, var olan bir marka ismini farklh
kategoride, yeni sunulan bir iriine uygulayan marka genisletme stratejisidir.
Isletmeler marka genisletme stratejisiyle, piyasaya yeni iiriin siiriilmesinde hizli ve
masrafsiz bir siirece ulagsmayr hedeflemektedir, bu stratejide yeni marka yaratma
stirecine ihtiya¢ yoktur. Daha once olmadiklar1 bir pazara girmek isteyen bircok
firma, bu ama¢ i¢in olusturulmus yeni bir marka ismi kullanmaktansa, mevcut
markalarindan birinin ismini kullanmay tercih etmektedir. Bu strateji yeni iirliniin
piyasaya giris masraflarini disiirdiigii ve {irliniin basar1 sansini arttirdigl igin

genellikle yararli bir strateji olarak goriiliir. 2

Arastirmamizda gercekte ¢ikolatali findik ezmesi alaninda faaliyet gostermekte olan
bir markanin, marka genisletmesi yaparak kurabiye tiretimine basladigi1 varsayiminda,
tiiketicilerin o marka ¢ikolatali findik ezmesini satin alip satin almama durumunun, o
marka kurabiyenin begenilmesi ve satin alinmasi ile olan iliskisi bir pilot aragtirma

ile incelenmistir.

! Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Second Edition, Upper Saddle River, N.J, Prentice Hall, 2003, s.577
? Vanitha Swaminathan, Richard J. Fox, Srinivas K. Reddy, “The Impact Of Brand Extension
Introduction On Choice”, Journal of Marketing, Vol. 65, October 2001, s.1
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GIRIS
Marka genisletme stratejisinde mevcut {irtin ile ilgili satin alma davranisiyla yeni
irlin tercihi iligskisi caligmasimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in, marka genisletme

stratejisinin basarisina dogrudan etki eden unsurlarla ilgili olarak gerekli alt yap1

calismalari teorik boliimde olusturulmaya caligilmistir.

Birinci boliimde marka, marka ederi ve tiiketicilerin satin alma davranislar1 izerinde
durulmustur. Marka ederini olusturan unsurlar agiklanmigtir. Marka ederi ve
tilketicilerin satin alma davraniglari, marka genisletmesinin basarisin1 etkileyen en

onemli unsurlardir.

Ikinci béliimde piyasaya yeni iiriin girisinde kullanilan markalama stratejileri
aciklanmaktadir. Tek marka stratejisi, markalar ailesi stratejisi ve semsiye marka
stratejisi konularina deginilmesinin ardindan, marka genisletme stratejisi ayrintili
olarak ele almmistir. Marka genisletme stratejisinin gerekliligi, avantajlari,
dezavantajlari, marka genisletmesinin basarisint etkileyen faktorler {izerinde
durulmustur. Ulkemizde ve diinyada gergeklestirilen basarili ve basarisiz olmus
marka genisletme ornekleri ele alinmigtir. Ayrica bu bdliimde marka genisletmesi ve

tirtin hatt1 genisletmesinin farklarina deginilmistir.

Marka genisletmesi deneyinde uygulamasimi yapmis oldugumuz ¢ikolata ve
biskiivi/kurabiye sektorii ve sektoriin onde gelen firmalart liglincli boliimde ele

incelenmistir.

Ddérdiincii boliimde, arastirmanin amaci, yontem ve kisitlart agiklanarak sonuglari
belirtilmis ve ayrica arastirmanin sonuglari, yontemi ve arastirma plan

sorgulanmustir.

Besinci ve son boliimde ise arastirma sonuglari yorumlanmistir. Arastirmacilarin
ileride benzer konularda arastirma yapmalari durumunda dikkat edilmesi gereken
noktalara dikkat ¢ekilmistir. Uygulamacilara yonelik olarak da kisitlamalar dahilinde

cesitli tavsiye ve onerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM: MARKA, MARKA EDERIi VE TUKETICILERIN
SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. MARKANIN TANIMI, FONKSIYONLARI VE ONEMIi

Ingilizcede “branding”, markalama, sdzciigiiniin kokeni koyliilerin meralarda
sigirlarii birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarindan gelmektedir.3 Amerikan
Pazarlama Birligi markay1 “Bir saticinin yada saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil yada bunlarin birlesimi” olarak tanimlamaktadir.* ilgili Tirkiye
Cumbhuriyeti kanunda ise marka, “marka bir tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlan dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarin
bicimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, her tiirli

isaretleri igerir™ seklinde tanimlamaktadir.

Bir marka esas olarak saticinin satin alicilara belirli bir set 6zelligi, yarar ve
hizmetleri devamli sunacag1 vaadidir. Markalar beraberlerinde bir Kalite garantisi de
getirirler.® Marka adi, markanin sdylenebilen béliimiidiir. Beko, Aygaz, Merbolin
gibi. Markanin sdylenemeyen ancak tanimlanabilen, hatirlanan boliimii ise marka

isareti olarak adlandirilir. Migros’un kangurusu, Deniz Otobiisiiniin yunusu gibi.7

Markalamanin tarihi ¢ok eski c¢aglara kadar dayanmaktadir. Eski caglarda bile
Misir’da tugla gibi iirlinlerin ilizerine, yapani belirlemek i¢in isimler konulduguna
yonelik kanitlar bulunmaktadir. Orta Cag Avrupa’sinda esnaf loncalarinin miisteriye
gliven vermek ve iireticiye yasal koruma saglamak i¢in alamet-i farikalar (trade mark)
kullandiklart da bilinmektedir. On altinct yiizyilin baslarinda, viski damuiticilart

tiriinlerini isimlerinin damgali oldugu ficilarda sevk ediyorlardi. Isim, tiiketiciye

® Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Ikinci baski, Istanbul, Kapital Medya A.S., 2003, s.14

* Lisa Wood, “Brands and Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol.38/9,
2000, s. 664

® Markalarin Korunmasi: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, Kararname No: 566, Kararname
Tarihi: 24.06.1995, Resmi Gazete Tarih/Sayist: 27.06.1995/22326

® Philip Kotler, Marketing Management, Ninth Edition, Prentice Hall Internationals Editions, 2000,
s.404

" Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yayincilik, 2005, s.121



tireticinin kim oldugunu gosteriyordu ve daha ucuz irilinlerle degistirilmesini
engelliyordu. 1835’te 6zel bir damitma yontemi kullanan kagakgilar tarafindan

gelistirilen “Old Smuggler” isimli bir iskog¢ markasi yaratilmigtir.®

Cagdas anlamda tiriinlerin markalanmasina ve marka adi kullanimina ise 19. yiizyilin
sonlarinda rastlanmaktadir. 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’nde giiniimiizde
de varhigimi siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baglanmstir.
Gilinlimiizde varligini siirdiiren A.B.D kokenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell
House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) o6rnek
olarak verilebilir.? Giiniimiizde markalama &ylesine bir kuvvettir ki, hemen hemen
markalanmayan hicbir sey kalmamistir. 10 Tiirkiye’de markalar {izerine yapilan
aragtirmalarda bir¢ok {irlin kategorisinde marka bilincinin gelistigi ve marka
bilinirliginin yiikseldigi gozlenmistir.** Tiirkiye’de Tiirk Patent Enstitiisii’nce tescil

edilmis 170 binin {izerinde iirlin markas1 bulunmaktadir.

Marka ayrica bir kiiltiirdir ve markalar kokeni olduklart ilkelerin kiiltiirleri
tarafindan yonlendirilebilirler. Coca Cola, IBM, Nike yada Levi’s Amerika’nin
simgeleridir; ancak bu durumun goz ardi edildigi durumlarda vardir, Mars ve Shell
diinya capinda markalardir. Canon ve Techics Japon kokenlerini inkar ederken
Mitsubishi, Nissan ve Toyota bunu vurgular. Mercedes ise Alman degerlerini

somutlastirmaktadir. 12

Giliniimiizde bir¢ok firma da markaymis gibi hareket etmektedir. Alcatel, Siemens,
Toshiba, Du Pont, Philips, IBM hem birer sirket hem de birer markadir. Diger
yandan Persil Henkel sirketinin bir markasi, Dash Procter&Gamble sirketinin ve
Audi ise Volkswagen sirketinin birer markasidir. Ayrica bir¢ok sirketin esKi

isimlerini degistirerek kendi lider marka isimlerini kullandiklar1 da goriilebilmektedir.

8 Peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity,” Marketing Research, September, 1989, 5.24

% Thomas J. Russel, W. Ronald Lane, Klepner’s Advertising Procedure, 12Baski, New Jersey,
Prentice Hall Englwood Cliffs, 1993, s.67

9 philip Kotler, a.g.e., 5.407

Y Ferruh Uztug, a.g.e., 5.20

12 Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, The Free Press, USA., 1992, 5.109



Ornegin Tokyo Tsuhin Kogyo sirketi lider markas1 olan Sony ismini kullanarak Sony
Inc.’e, Tokyo Denki Kagaku ismini tinlii marka TDK’ya ve BSN Gervais ise ismini

en basarili oldugu uluslararas1 markasi olan Danone ismine doniistiirmiistiir.

Glinlimiizde markalar finansal degerleriyle de cok 6nemli birer gii¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Millward Brown Optimor tarafindan gelistirilen ve 650.000 tiiketicinin,
30.000°den fazla markay1 degerlendirmesi verilerini kapsayan BrandZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2009 ¢aligmasinin sonuglaria goére; Google 100,039 milyar
dolarlik marka degeri ile 2009 yilinin en degerli markasi olurken, onu sirasiyla
76,249 milyar dolar ile Microsoft ve 67,625 milyar dolar ile Coca Cola izlemektedir.
BRANDZ calismasi, Millward Brown tarafindan her yil yapilan bir ¢aligmadir.
Marka degerini belirlemede tiiketici algisi en onemli faktordiir, piyasa ve tiiketici
aragtirma verileri, Bloomberg ve Euromonitor finans verileriyle kombine edilerek
soyut getiriler Olgiilmektedir. Yapilan Top 100 siralama calismast marka degerini
Olcerken; tiiketici goriislerinin yer aldigt BRANDZ verisi disinda, Marka Katkisi
(markanin is getirileri {izerindeki etkisi) ve Marka Ivmesi (kisa vadede marka

biiylime beklentisi) de hesaba katilmaktadir.

Bir marka akile1 (disiiniilen) ve duygusal (hissedilen) iki tiir 6ge tarafindan
olusturulur. Akilct 6geler markanin ne yaptigi, ne sdyledigi ve ne gosterdigiyle
ilgilidir. Akile1 6geler, marka iletisiminin tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini
ortaya koyar ve markanin en goriilebilir pargasidir. Duygusal 6geler ise markanin
kendisini nasil ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton

ozelliklerini ve yapimini bigimlendirirler."®

Uretici ve saticinin {iriin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden
ayirip farklilagtirmaya yarayan unsurlar yada bunlarin bilesimi olan marka, tiriiniin
sahip oldugu ozelliklere bagh olarak tiiketicilerin algisi ile kisilik kazanir. Basarili
bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilayan iiriine (dis

macunu, hayat sigortas: yada bir araba), ¢esitli ilave degerleri de ekleyebilmesidir.

3 Gordon L. Fullerton, “The Impact Of Brand Commitment on Loyalty to Retail Service Brands, ”
Canadian Journal Of Administrative Sciences, C.22, 1.2, 2005, 5.99



Hangi perspektiften bakildigina gére marka, firma igin, pazar ic¢in yada tiiketiciler

icin ilave degerlere sahip olabilir."*

Tiiketiciler acisindan iiriin, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayan yada sorunlarini
¢ozen bir vasitadir. Bu ihtiyaglar ve sorunlar islevsel ve ekonomik oldugu kadar, ayni
zamanda duygusal ve ruhsal unsurlar da olabilirler. Uriiniin degerini yaratan, bu
unsurlar karsilayabilme yetisidir. Uriiniin degerini, iireticinin i¢ine ne kattig1 degil,
tiiketicinin ondan ne aldig1 belirler. Revlon Cosmetics’in baskaninin “Fabrikada
kozmetik iriinleri yapariz, fakat magazada umut satariz.” sozleri ve IBM’in
benimsedigi “Uriin degil, miisterilerin sorunlarina ¢dziimler satiyoruz.” sdzleri bu

yaklagimi simgelemektedir.

Bircok c¢esit marka diislincesi varken, iki yaygin marka diisiincesi 6n plana
cikmaktadir. Bunlar islev odakli markalar ve prestij odakli markalardir. Islev odakli
bir marka konsepti giivenilirlik ve dayaniklilik gibi yiliksek iirlin performansi ile
birlestirilen marka goriisiinii vurgular. Prestij odakli marka konsepti ise liikks ve statii

ile birlestirilebilir.

Markanin tiiketiciler i¢in gergeklestirdigi fonksiyonlar1 su sekilde ifade etmek

miimkiindiir:*®

- Yénlendirme/tanitma fonksiyonu: Marka, tiiketicinin pazardaki bircok iriin
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan 6zet bilgiler sunarak iiriinler
arasindaki farklarin daha 1yi anlagilmasini saglamaktadir.

- Aliskanlik ve kolaylik fonksiyonu: Markali iirlinlerin bilinirliginin yiiksek olmasi
nedeniyle tiiketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk {istlenmesini
saglamaktadir. Buna bagl olarak da tiiketici ayni markayr satin almakta ve
zaman i¢inde markaya kars1 bir aligkanlik kazanmaktadir.

- Kalite giivencesi: Marka, tiiketiciye siirekli olarak ayni oOzelliklerde (iriin
sunulacagl gilivenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka tiiketiciye kalite

konusunda verilen bir garantidir.

! peter H. Farquhar, a.g.e., 5.24-25
> Bahar Ceritoglu, “Markamin Gergek Konumu: Tiiketici Algisi”, MYS’2005-Marka Yonetimi
Sempozyumu, TMMOB Makine Miithendisleri Odasi ,Gaziantep, 2006, 5.137-138



- Risk azaltma fonksiyonu: Tiiketiciler belirli marka bir {irlinii satin aldiklarinda,
belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihinlerinde konumlanmis ise
satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedir.

- Ozdeslesme fonksiyonu: Tiiketiciler satin alma kararlarii1 marka tercihlerine gére
gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi istedikleri imaj1
markanin sagliyor olmasi yada istedikleri imaja markanin imaj1 ile sahip olmay1

istiyor olmalaridir.

Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri
sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada bliylik yararlar saglanir. Marka sadakatinin artisi isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirir, degisik 6zellikler tagiyan iiriinlere degisik marka isimleri
verilerek ¢esitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaj1
olusturmaya yardimei olur, tutundurma kolaylasir, isletme icin serefiye ve marka
sermayesi yaratlr.16 Reklami1 yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan
tirtinler, 6zellikle kendin se¢-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir. Markanin
kullanilmasi, {iriinii araci isletmelere dogru ¢eker. Bu da isletmenin, dagiticilara ve
perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunmasim saglar.'” Tanman markal

tirtinleri olan {iretici, yeni tirlinlerini piyasaya sunarken zorlanmaz.™®

Tiiketiciler ¢esitli iiriin yada markalar arasindan se¢im yaparken, tercihlerini
kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak iriin yada markalardan yana
kullanmaktadirlar.'® Tiiketici ihtiyacimin nitelikleri, markaya ait 6zelliklerin tiiketici
tarafindan algilanma bi¢imi, marka imaji, alternatif markalara kars: tliketicide var
olan tutumlar, iiretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkinligi,
tilkketicinin demografik 6zellikleri, satin alma davranisinda bulunan ¢evrenin kiiltiirel

ozellikleri, sosyal smif ve referans gruplarinin nitelikleri, tiiketicinin i¢inde

16 Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Beta Yaymlari, istanbul, 1999, s.357

Y7 philip Kotler, a.g.e., 5.408

'8 Tamer Arpaci, D.Yasar Ayhan, Ering Boge, M. Mithat Uner, Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara,
1992, 5.87

Y. Demir, “Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkisi,
Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma”, inénii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bilim
Uzmanhg Tezi, Malatya, 1999, s.1



bulundugu yasam donemi ve hangi sartlarda kararin verildigi v.b. faktorler

tiikketicinin marka tercihini etkilemektedir.?

Giicli markalar; yiiksek kar marji, yiiksek fiyatla satis imkani, yiiksek marka
bagliligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, yeni iiriin sunma konusunda bir avantaj,
tiriin konumlandirmada farklilastirma imkani, isletme icerisinde amaglara odaklanma
ve acgiklik, miisterileri tarafindan daha fazla tolerans, kaliteli calisanlar1 ¢ekmesi ve

¢alisanlarin tatmininin daha fazla olmas: gibi bir dizi avantajlar saglarlar.?!

Bir marka hedef gruplar acisindan uygunlugu siirekli olarak gozlemlendigi olgiide
ayakta kalabilir. Markanin ana konusu, markanin nasil algilandigidir. Bu algilamay1
daha iyi anlayabilmek ve markay1 daha etkin bir sekilde yonetebilmek marka ederine
ve marka ederini olusturan faktorlere dayanmaktadir. Marka yoneticileri
markalarmin nasil algilandiklarinin yani sira, markalarinin kimlikleri hakkinda da

bilgi sahibi olmalidirlar.

Markalar zaman icerisinde degerlerinin giincel kalip kalmadigini aragtirmalidir.
Diger varliklarda oldugu gibi markalara da yatirnm yapilmazsa zamanla degerlerini
yitirirler. Yonetim; kalite, hizmet ve marka imajini gelistirmeye yonelik yatirimlarin
devamimi getiremezse marka degerini kaybedecek ve diisiise gegecektir. Hoover,
Singer, Frigidaire ve MG, bir zamanlar, iriinlerinin neredeyse kategori ismi haline
geldigi basarili markalar iken, bugiin yatirim eksikliginden otiirli, zayiflayan ya da

yok olan markalar igin 6rnek olusturmaktadirlar.

2 F. B. Giineri, “Tiiketicilerin Marka Tercihine iliskin Tutumlarmm Belirlenmesinde Reklamin
Rolii,” Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, izmir, 1996, 5.69

2L Artur Baldauf, Karen S. Cravens, Gudrun Binder, “Performance Consequence Of Brand Equity
Management: Evidence From Organizations In The Value Chain”, Journal of Product&Brand
Management, VVol:12, No:4, 2003, s.220



1.2. MARKA EDERI VE MARKA EDERINI OLUSTURAN
FAKTORLER

Marka ederi (Brand Equity) kavrami 1980’li yillarda ortaya ¢ikmis ve gerek
arastirmacilarin ve gerekse de uygulamacilarin dikkatini iizerine ¢eken pazarlama
kavramlarindan birisi olmustur. > Marka ederi, markanin adiyla ve simgesiyle
baglantili, firma veya firmanin miisterileri i¢in iiriin ve/veya hizmet yoluyla saglanan
degeri artiran yada azaltan varliklar ve taahhiitler setidir.”® Marka ederi konusunda
temelde iki tir yaklasim s6z konusudur; finansal temelli ve miisteri temelli
yaklagimlar. Finansal temelli yaklasimlarda marka ederi finansal boyutlariyla ele
almir. Misteri temelli yaklasimlarda ise marka ederi tiiketicilerin markaya kars1

tutum ve davraniglari itibariyle agiklanmaya calisilir.

Marka ederi, genel olarak rekabet giiclinii saglayacak sekilde markanin pazardaki
giiclinli yansittigi i¢in son zamanlarda olduk¢a Onemli bir konu olarak
degerlendirilmektedir.24 Pazarlama a¢isindan markanin ederi, bir markanin bir baska
markaya gore, pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusturdugu farklh

diisiincelerdir.®

Marka ederi kavrami giigli bir marka ismi ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iirlin ve tliketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle iirliniin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirebilmektedir.?® isletme agisindan marka

22 Cathy J. Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble, Naveen Donthu, “Brand Equity, Brand Preference, and
Purchase Intent”, Journal of Advertising, Vol:24, Number: 3, Fall, 1995, 5.26

% David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, The Free
Press, Macmillan Inc, New York, 1991, s.15

2 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pi: Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt:3,
Say1:8, 2004, s.16

% Rodolfo Vazquez, A. Belén del Rio, Victor Iglesias, “Consumer Based Brand Equity Development
and Validation of a Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management, Vol.18, 2002,
s.28

% \WoonBong Na, Roger, Marshall, “Brand Power Revisited: Measuring Brand Equity In Cyber-
Space”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 1, 2005, s.50



ederi, markaya yapilan yatirimlar nedeniyle isletmeye gelecek donemlerde

kazandiracag: gelirlerdir.?’

Marka ederinin énemli olmasinin diger nedenleri ise markayi tercih etme olasiligini
arttirmasi, marka bagliligini arttirmasit ve markayr rakiplerden kaynaklanan
tehditlerden korumasidir.?® Giiclii bir marka ederi, iiriiniin tekrar satmn alinmasini
oldugu kadar, yeni {iriin ve hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Bir marka i¢in,
isletmenin tiiketici bagliligini arttirmasi ayni zamanda marka ederini arttirir. Bu

nedenle marka baghiligi, marka ederinin kalbidir.?

Ticari aktivitelerini bitirmis olabilmelerine ragmen markalar degerlerini hemen
kaybetmezler. Zaman icerisinde 0grenilen markaya ait degerler tiiketicilerin uzun
stireli hafizalarindan hemen silinmez. Bir marka yillar sonra pozitif veya negatif bir
cagrisim ile akla gelebilir. Aeker’a gore marka ederini olusturan unsurlar bes ana
baslik altinda toplanmaktadir, bunlar; marka ismi farkindaligi (bilinirligi), marka
sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 (marka 6zdesligi) ve bunlarin diginda
patent, trade mark, kanal iliskileri vb. gibi diger tescilli marka varliklaridir.*® Marka
ederi kavramini olusturan 6geler, bu 6gelerin firma ve tiiketicilere saglamis olduklari

degerler ve bu degerlerin saglanis bigimleri Sekil 1°de gosterilmektedir.

Teknolojik ilerlemelerin yayginlasmasi sonucunda pazara girmek isteyen yeni
girisimciler, mevcut markalarin piyasa degerlerini ve pazarin dengesini
degistirebilmektedir. Bu durum pazarda mevcut olan markalarin kendilerini sonu
olmayan bir gelisim ve degisime zorlamaktadir. Mevcut tiiketici gruplarinin
yaslanmast ve yeni nesillerin ortaya c¢ikist firmalari yeni olusumlara ve yeni
baslangi¢c noktalar1 bulmaya zorunlu kilmaktadir. Zamanla markalarin isaretleri,
sozleri, sembolleri, reklam kampanyalar1 kisaca marka ederi gii¢ ve deger

kaybetmektedir.

? Ravi Pappu, Pascale G. Quester, Ray W. Cooksey, “Consumer Based Brand Equity: Improving The
Measurement — Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 3,
2005, s.143

% Dennis A. Pita, Lea Prevel Katsanis, “Understanding Brand Equity For Succesful Brand
Extensions,” Journal of Consumer Marketing, Cilt:12, Say1:4, 1995, 5.56

2 A. Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, 3. Baski, Ankara, 2004, s. 90

% David A. Aaker, a.g.e., s.17.



Sekil 1 Marka Ederi

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi
MARKA Tlca.rl Ayantg:u
—  SADAKATI » Yeni Miisteriler Cekmek —
- Farkindalik Yaratma Tiiketicilerin;
- Giivence o
Rakip Tehditlere Karsilik - Bilgileri
Verme Zamani Yorumlamasini
ve Islemesini
- Satin Alma
- Diger Cagrisimlarin Kz}rarlr}d‘a
MARKA Baglanabilecegi Yere > guﬁenlnl
VIARKA . Demirleme T putamme
| BILINIRLIGI - Asinalik-Hoslanma Memnuniyetini
- Sagllamhk/. Ilsaretl Gelistirerek
- Degerlendirilecek Marka Tiiketicilere Deger
Sunar
- Satin Alma Nedeni -
- Farklilagma/Konum Firmalarmn;
MARKA ALGILANAN J - Fiyat
EDERI KALITE - Kanal Uyesi llgisi i ;azarlama
. . rogramlarinin
- Marka Genisletmeleri Etkinligini ve
Verimliligini
- Marka
- Bilgiyi Sadakatini
Islemeye/Hatirlamaya - Fiyatlar ve
Kar Marjin
MARKA Yardim I
—  CAGRISIM- » -  Farklilasma/Konum Genislet
LARI - Satin Alma Nedeni Enigletme
Firsatlarii
- Olumlu Tutum ve - Ticari
Duygular Yaratma . Ustiinliigii
- Marka Genisletmeleri - Rekabet
Avantajini
DIGER o
MARKA G_ellstlrerek
| VARLIKLARI » Rekabet Avantaji gltrlnalara Deger
aglar

Kaynak: A. David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name,
The Free Press a Division of Macmillan, New York, 1991, s.270

Marka ederini yiiksek tutmanin en 6nemli yollarindan birisi markalarin yenilikgi
olmalaridir. Danone’nin eski CEO’su Antonie Ribound’un bu konu ile ilgili bir
tespiti vardir; “Marka bir defaya mahsus ve her zaman isleyecek bir yap1 degildir,
stirdiiriilebilirligi icin her asamada yeni katma degerler yaratmaya yonelik siki
caligmalara ihtiya¢ duyar. Mevcut iirliniin dinamik talebe uydurulmasi ve gelecekte

var olacak yeni iiriin konseptlerine onciiliik etmesi gerekir.”
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Stratejik basari i¢in bir piif noktasi, varliklar yaratmak ve onlara avantaj saglamaktir.
Bir marka; bilinirligi, algilanan kalitesi, c¢agrisimlari ve miisteri sadakati ile
genellikle bir firmanin sahip olabilecegi en giiglii varliktir. Bir markanin daha biiyiik
ve gii¢li is varliklar1 yaratmasi i¢in en kolay yol mevcut {riin smnifi i¢inde
genisletmeler yaratmaktir. Markayr mevcut {irlin sinifi igerisinde asagi yada yukari
hareket ettirmek stratejik olarak gerekli olan ama bazi riskler igeren baska bir yoldur.
Ortak markalama bir bagka hareket secenegidir. Marka genisletmeleri onu hareket
ettirmenin en son yoludur.®* Markaya avantaj saglamanm yollar1 Aaker tarafindan

belirtildigi gibi Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2 Markaya Avantaj Saglamanin Yollar1

Markaya Avantaj
Saglamak

Mevcut Uriin Mevcut Uriin Farkli Uriin Ortak
Sinifi Smifina Markay1 Sinifina Marka Markalama
Genigletmeleri Dikey Olarak Genisletmeleri
Esnetmek
5 Ozel Bir Siif
Asagl Yukart Amaci Hedef Markasi
Esneme Esneme Alma Yaratma

Kaynak: David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir, Mediacat Kitaplari,
Istanbul, 2009, 5.295

Basarili bir marka genisletmesi i¢in, ana markanin 6ziinii, ederini ve 6zelliklerini,
ana marka farkindaligini, ¢agrisimlarinin giiciinli, uygunlugunu ve yeganeligini
tanimlamak Onemli bir noktadir. Marka hakkinda mevcut ve istenen bilgilerinin
tanimlanmas1 genisletmeleri belirlemeye yardim edecegi gibi, genisletmelerin
rehberlik ¥ Marka

genisletmelerinin basarisina etki eden en 6nemli faktorlerden biri olan marka ederini

muhtemel basaris1 i¢in alinacak kararlara da eder.

! David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir, Mediacat Kitaplari, [stanbul,
20009, 5.295
%2 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.601-602
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daha iyi irdeleyebilmek icin marka ederini olusturan faktorleri de incelemek
gereklidir. ilerleyen béliimlerde siras1 ile marka ederini olusturan faktorlerden olan
“marka bilinirligi”, “marka ¢agrisimlar1”, “marka sadakati” ve “algilanan kalite”

hakkinda bilgi verilecektir.

1.2.1. Marka Bilinirligi

Tiiketicilerin hafizalarindaki marka ismine erigebilirligi marka bilinirligi olarak ifade
edilir.*® Marka asinaligi veya bilinirligi, tiketicilerin iiriin kullanimiyla edindikleri
dogrudan deneyimleri ya da cesitli tutundurma cabalar1 araciligiyla edindikleri
dolayli deneyimleri sonucu olusur. Marka bilinirligi, potansiyel alicinin markanin
belirli bir {iriin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Bilinirlik,
markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder %% ve bir kisinin belirli bir

marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgilerin toplamindan olusmaktadir.®

Taninmis markalar giiclii kalite cagrisimlart yaydigi icin, algilanan riski azaltarak
satin alma iglemini kolaylastiracaktir.*® Tiiketiciler bilgi sahibi olmadigi bir markanin
ve liriiniin kalitesi konusunda belirsizlik yasayabilirler, belirsizligin yasandig1 satin
alma kosullarinda algilanan risk biiyiiktiir. Markanin orijinal iiriin kategorisine ve
tirtinlerine olan asinalik, yeni iiriinii degerlendirirken tiiketiciye on fikir verir. 3
Yapilan c¢aligmalar tiiketicilerin, bilinen markalarin daha iyi bir kaliteye sahip
olduklarina inandiklarini géstermektedir.?’8 Uriin kategorisinde rakip markalar1 geride
birakarak akla ilk gelen marka ismi olabilmek, markanin bagarisinin ve iistiinliigliniin

bir gostergesidir. Tanima ve hatirlama, bir markay1 sadece animsamaktan ¢ok daha

fazlasmin belirtileridir. *°

% Maureen Morrin, “The Impact of Brand Extensions on Parent Brand Memory Structures and
Retrieval Processes”, Journal of Marketing, 36 /4, 1999, s. 518

% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.7

% patti M. Valkenburg, M. Bujizen, Applied Developmental Psychology, 2005, s.461

% Daniel. C. Smith, C. Whan Park, “The Effects of Brand Extensions on Market Share and
Advertising Efficiency”, Journal of Marketing Research, 29/ 3, 1992, s. 298

% David M. Boush, Barbara Loken, “A Process Tracing Study of Brand Extension Evaluations”,
Journal of Marketing Research, 28 (February), 1991, s. 17.

% Ricky Wilke, Judith Lynne Zaichkowsky, “Brand Imitation and Its Effects on Innovation,
Competition, and Brand Equity”, Business Horizons, Vol. 42, Issue 6, Nov.-Dec., 1999, s. 15

% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.24
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Markalar, bilinirliklerini arttirmak i¢in marka kimliklerini daha agik bir sekilde
ortaya koymalidirlar. Asagida yer alan ve markanin ayricaliklarini olusturan sorular
marka kimliginin daha agik bir sekilde tanimlanmasina olanak saglamaktadir: 40

- Markanin belirli 6zel vizyonu ve amaci nedir?

- Markay farkli kilan nedir?

- Markanin olusmasi i¢in nelere ihtiya¢ vardir?

- Markanin stireklilik arz eden niteligi nedir?

- Markanin kendine ait degeri yada degerleri nelerdir?

- Markanm yetenekli oldugu ve yeteneklerinin gegerli oldugu alanlar nelerdir?

- Markay taninir kilan isaretler nelerdir?

Marka bilinirligi, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygudan, {iriin sinifindaki tek
tiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilir. Sekil 3’te Aaker tarafindan
olusturulan marka bilinirligine ait piramit gosterilmektedir. Burada marka bilinirligi
markay1 tanima, markay1 hatirlama ve ilk akla gelen marka olmak {izere ii¢ farklh

seviye ile simgelenmistir.

Sekil 3 Marka Bilinirligi Piramidi

Ik Akla
Gelen Marka
Olma

/ Markay1 Hatirlama \
/ Markayt Tanima \
/ Markadan Habersizlik \

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name,
The Free Press, Macmillan Inc., New York, 1991, s. 62

Marka hatirlanmasini elde etmenin, marka isminin daha géze carpmasini saglamanin

bir yolu diger iiriinlerin iistiine koymaktir. U¢ bir 6rnek olarak Sony, Honda, Mazda,

“OJean Noel Kapferer, a.g.e., 5.96
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Mitsubishi ve Yamaha gibi ¢ogu iinlii Japon firmasi isimlerini tiim trtinlerinde

kullanmas: verilebilir. **

Bilinirlik, markanin miisterilerinin zihnindeki varligini yansitir. Bazi kategoriler igin
itici bir gii¢ olabilir ve genellikle marka 6zvarliginda 6nemli bir rol oynar. Bilinirligi
arttirmak, markanin pazar erisimini genisletmenin bir yoludur. Bilinirlik algilar1 ve
tavirlar1 da etkileyebilir. Marka bilinirligi, marka ile ilgili miisterilerin zihnindeki
bilgiyi ve markanin géze ¢arpmasini yansitir. Bilinirlik asagidakileri de iceren farkl
seviyelerde 6lgiilebilir: *2

- Taninma (“Buick Roadmaster’t duydunuz mu?”)

- Hatirlanma (“Hangi araba markalarini hatirlayabiliyorsunuz?)

- Mezarlik istatistigi -ylksek tanmnma, diisiik hatirlanma- (“markay1

taniyanlarin hatirlama seviyesi)

- Ik akla gelen (hatirlama safhasinda ilk sdylenen marka)

- Marka baskinlig1 (hatirlanan tek marka)

- Marka asinalig1 (marka tanidiktir)

- Marka bilgisi veya goze ¢arpmasi (marka ile ilgili bir fikriniz vardir)

Marka taninirligi, markanin tiiketicinin zihninde yer almasi yada tiiketicinin markay1
zihninde kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmas ile agiklanabilir.*®
Marka hatirlanirligy tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, gecmis
bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tiiketicinin, zihninde markaya iligkin bilginin

belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir. **

Bir markanin hatirlaniyor oldugunu
sOyleyebilmek icin, ait oldugu {riin smifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin

aklina gelmesi gerekmektedir.*

* David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, The Free
Press, Macmillan Inc., New York, 1991, s.75

*2 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.350

** Deborah J. Maclnnis, Stewart Shapiro, Gayathri Mani, “Enhancing Brand Awareness Through
Brand Symbols”, Advances in Consumer Research, Vol.26, 1999, s.602

* Ferruh Uztug, “Reklamda Marka Yapilandirma Stratejileri ve Uygulamalar1”, Eskisehir Anadolu
Universitesi Iletisim Anabilim Dali Doktora Tezi, Eskisehir, Ekim 1999, .69

** David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., .24
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Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka, taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok
tercih edilmektedir. Markanin, tliketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindaligi diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih
edilme sanslari ¢ok diisiiktiir.*® Marka farkindaligi, tiikketicinin satin alma siirecinde
Oonemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma
siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan
arastirmalarla kanitlanmistir. Marka farkindalig1 {ic avantaj saglamasiyla tiiketici
kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, gbz Oniline alma ve segim

. 47
avantajlaridir.

Markanin bilinirligi kavrami, tanmirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka
tercihini yonlendirebilmektedir. Bir iirlinlin kategorisinde se¢im yapacak olan
tilkketici i¢in markanin akla gelmesi 6nemli bir etkendir. Bir de baska farkindaliga
sahip Uriin bulunmuyorsa tiiketicinin tercihi tek iiriinde odaklanmaktadir. Sadece
prestij sahibi {irtinleri segme gibi egilimleri olan tiiketiciler, bilinirligi en yiiksek

markay1 segmektedirler.*®

Basarili bir marka gelistirmede en 6nemli konu marka ederine katkida bulunacak,
giiclenmesini saglayacak, marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi ve markanin teklifini
arttiracak bir {iriin smifi tanimlamaktir. *® Marka ismi soylediginde, tiiketici onu
cezbeden bir sebep bulabiliyorsa, marka iiriine deger katiyor demektir. Bir ¢alismaya
gore, Kellogg’s Corn Flakes i¢in begenme seviyesi, tiiketicilere marka isminin

kimligi agiklandiginda yiizde 47°den yiizde 59’a yiikselmistir. *°

*® David Gilbert, Retail Marketing Management, Financial Times Prentice Hall, Second Edition,
Harlow, England, 2003, s.319

*" Kevin Lane Keller, a.g.e., .68

*® Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing,VVol.57, 1993, s.6

* David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.317

%0 Bill Saporito, “Has-Been Brands Go Back to Work,” Fortune, 28 Nisan 1986, 5.123-124, ¢evrimigi,
http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_archive/1986/04/28/67473/index.htm
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1.2.2. Marka Cagrisimlari
Marka yaratmanin en 6nemli temellerinden biri, tiiketicinin belleginde yer alan
marka ¢agrisimlaridir. Marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihninde herhangi bir markaya ait,
marka ile baglantili her seydir ve cagrisimlar markanin “kalbi ve ruhu” olarak
nitelendirilmektedir.>* Bir baska ifadeyle marka cagrisimlari, hafizalardaki markaya

iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamin i(;erir.52

Pazarlamacilar markayr farklilastirma, konumlandirma, marka genisletme
uygulamalarinda, markaya karst olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markayr satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalar1 Onermede marka
cagristmlarini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda
markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina
yardimci1 olmasi i¢in kullanmaktadirlar.>® Degerli bir marka yaratmak isteyen firma,
yaratacagl markaya uygun, gli¢lii ve essiz bir marka c¢agrisim sistemini de

olusturmahdlr.54

Marka gelistirmede en zor ve en onemli konu olan marka ¢agrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Marka
cagrisiminin essiz, giiclii ve Ustiin olmasi marka degeri olusumuna etki eden en
6nemli faktordiir.”® Marka cagrisimlarimin, marka degeri yaratmadaki etkileri Sekil

4’te gosterilmektedir:

Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda da oOnemli bir temel
saglamaktadir. Marka c¢agrisgimlari, giinlimiizde bir markanin rakiplerinden
ayrilmasinda o6nemli bir rol oynamaktadir. Bir¢ok marka cagrisimi, markanin

kullanilmas ya da tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri yada yarar1 (satin alma

*! David A. Aaker, a.g.e., 5.109

52 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.66

%3 George S. Low, Charles W. Lamb, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”,
Journal of Product & Brand Management, Vol:9, No:6, 2000, s.351.

> Steven A. Taylor, Stephen Goodwin, Kevin Celuch, “The Relative Importance of Brand Equity to
Customer Loyalty in an Industrial Setting”, Journal of Product and Brand Management, 13/4,
2004, s.218

> Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005,
s.309
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nedenini) icermektedir. Bu boyutuyla marka c¢agrisgimlari, satin alma kararini

etkilemektedir.>®

Sekil 4 Marka Cagrisimlarinin Degeri

A 4

Bilgi islemeye / Hatirlamaya Yardim

A 4

Farklilagma / Konum

CAGRISIMLAR

A 4

Satin Alma Nedeni

A 4

Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma

Marka Genigletme Zemini

Y

Kaynak: Aaker, David A., Managing Brand Equity: Capitilazing on The Value of A Brand Name,
Newyork, The Free Press , 1991, p. 47

Cagrisimlar, bilgi isleme siireglerine, Ozellikle de markaya iliskin Dbilgileri
tiikketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler
i¢cin zor islenebilecek bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya
iliskin ozellikleri Ozetleyebilmektedir. Bu anlamda ¢agrisimlarin 6zet bilgiler
yarattig1 sdylenebilir. Ornegin satin alma karar1 sirasinda logo gibi marka sembolleri

boyle bir islev gt')rmektedir.s7

Marka genisletme adaylarini belirlemek igin 6zellikle markanin konumu ve g¢ekirdek
cagrisimlart ile ilgili ana marka cagrisimlart ve tiiketicilerin zihnindeki marka
imajiyla uygun goriilen kategoriler goz dniine alinmahdir.”® Bir cagrisim, marka ismi
ve yeni bir iiriin arasinda bir uygunluk duygusu yaratarak veya genisletme iiriiniinii

alma nedeni sunarak temel olusturabilir. Bu yiizden, Honda’nin kii¢iik motorlardaki

% David A. Aaker, a.g.e., 5.112

*" Lloyd C. Harris, Mark M. H. Goode , “The Four Levels Of Loyalty And The Pivotal Role Of Trust:
A Study Of Online Service Dynamics,” Journal Of Retailing, C.80, 2004, s.142

%% Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.600
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deneyimi, motosikletlerden takma motorlara ve ¢im bigme makinelerine kadar
genislemeleri makul kilar. Benzer sekilde, Sunkist’in marka isminin meyveli barlar,
alkolsiiz igecekler ve C vitamini tabletleri dahil ¢esitli liriinlere uymasina yardimei

olan, portakallar kadar, saglikli outdoor faaliyetleri ile de bir cagrisimi vardir.>®

1.2.3. Marka Baghhg: (Sadakati)

Marka bagliligi, tiikketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, bagli oldugu
markayr diger markalardan daha sik satinalmasi, satinalmaya devam etmesi ve
markayr daha uzun siireler kullanmasidir. % Her marka bir sdzlesme olarak
goriilmelidir; markalar firmalar1 ve miisterileri birbirine baglar. Marka miisterilerden
sadakat ister; fakat karsiliginda kendisi de miisterilere karst sadik olmak
durumundadir. Marka baglilig1 sayesinde tiiketiciler ayni {irtin grubu igerisinde belirli
bir markaya daha yiiksek fiyat 6deme ve bu markay: etrafindakilere tavsiye etme

egiliminde olurlar.®

Marka baglhiliginin olusmasi igin gerekli olan 6zellikler dikkate alindiginda marka
bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil ayn1 zamanda tiiketicinin marka ile
duygusal baglilik kurmasi oldugu da goriilmektedir.®> Marka bagliligi sayesinde
tilketicilerin satin alma sirasinda algiladiklar risk azaltilabilecegi gibi, tiiketiciler
satin alma siirecinde daha az bilgi toplayip, markalar1 degerlendirmeye daha az vakit

harcayabilmektedirler.

Belirli bir markanin fiyatinda yada diger 6zelliklerinde bir degisiklik yapildiginda,
miisterinin bagka bir markaya ge¢me olasiligi miisterinin o markaya ilgisinin bir
Slgiitiidiir.®® Marka bagliligi arttikga, miisterilerin rakip iriinlerdeki degisikliklere
kars1 hassasiyetleri azalmaktadir. Ayni {riin grubunda faaliyet gosteren firma

sayisinin ¢ok fazla olmasi, tiiketicinin bilinglenmesi, kendisine en ¢ok fayda sunacak

% David A. Aaker, a.g.e., 5.113

% yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2002, 5.100

®! Nancy Giddens, “Brand Loyalty,” Ag Decision Maker, lowa State University Extensions, Say1: ¢5-
54,2002, s.1, ¢evrimigi, http://www.extension.iastate.edu/agdm/wholefarm/html/c5-54.html

%2 Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh, Barry Sabol, “Consumer Trust, Value and Loyalty in
Relational Excanges”, Journal of Marketing, 66/ 1, 2002, .20

% David A. Aaker, a.g.e., 5.42
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secenekleri istemesi ve daha iyi kosullarla karsilasinca markasin1 kolaylikla

degistirebilmesi marka baglilig yaratmayi daha zor ve hassas duruma getirmistir. **

Marka sadakati, kullanim deneyimine daha yakindan bagli olmasiyla, marka
Ozvarhiginin diger baslica boyutlarindan niteliksel olarak farklidir. Marka sadakati,
oncesi olan satin alma ve kullanim deneyimi olmadan var olamaz. Aksine; bilinirlik,
cagrisimlar ve algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadig1 bir¢gok markanin 6zelligidir.
Ancak sadakat, marka 6zvarliginin diger boyutlarindan, bilinirlikten, cagrisimlardan

ve algilanan kaliteden kismen etkilenir.®®

Tiiketiciler deneme sonucu belli markalarin tatmin edici olduklarini 6grendikleri
yada markalara karsi kisisel baglilik olusturduklari igin tekrarlanan satin alma
davranis1 gergeklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradigr faydayi saglamasi,
yasam tarzina uymasi, Uriiniin imajmm kisiligiyle Srtiismesi olabilir. ® Marka
sadakatini yaratmak ve korumak i¢in firmalarin yapmasi gereken caligmalar1 Aaker

Sekil 5’te yer alan faktorler ile agiklamaktadir.

Sekil 5 Marka Sadakati Yaratmak ve Korumak

Miisteriye Dogru Davranma

Miisteriye Yakin Durma

Miisteriye Memnuniyetini
Olgme/Ydnetme > MARKA SADAKATI

Degistirme Maliyetleri Yaratma

Ekstralar Sunma

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitilazing on The Value of A Brand Name,
The Free Press, Macmillan Inc., Newyork, 1991, s.50

® Lisa M. Wood, “Dimensions of Brand Purchasing Behaviour: Consumers in the 18-24 Age Group”,
Journal of Consumer Behaviour, 4 /1, 2004, s.9

% David A. Aaker, a.g.e., 5.41-42

% Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, Consumer Psychology for Marketing, An International
Thomson Publishing Company, London, 1998, s.18
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Marka bagliligi firmalar acisindan dogru yonetilebildigi taktirde, bazi stratejik
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalari, perakende
noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri ¢cekme ve rakip faaliyetler karsisinda
vakit kazanma olarak siralanabilir.®” Mevcut miisterileri elde tutmak i¢in katlanilan
pazarlama maliyetleri, yeni miisteriler kazanmak i¢in yapilacak olan harcamalardan
daha azdir.® Sadik miisterilerin satin alma egilimleri zamanla daha da artar,
miisteriler fiyata daha az duyarli hale gelirler ve agizdan agza iletisimin Onciileri
olurlar. Sirketler bu kisilerle, miisterileri olmayan tiiketicilerle yapilan iletisimin

beste biri maliyetle iletisim kurabilirler.®®

Aaker, tiliketicilerin markaya karsi tutumu ile ilgili olmak {izere bes basamak
belirtmistir:"
I. Tiketici Ozellikle fiyat yiliziinden marka degistiriyorsa marka bagimlilig
yoktur.
ii. Tiketici kullandigi markadan tatmin olmussa degistirmesi igin bir sebep
yoktur.
iii. Tiketici kullandig1 markadan tatmin olmustur ve degistirmesi ek maliyetlere
sebep olacaktir.
iv. Tiketici markaya deger verir ve onu arkadasi gibi goriir.

v. Tiiketici markaya baglanmistir.

Marka bagliligindan s6z edebilmek igin ayrica su kosullarin olmasi gerekir:"*
- Marka baglilig: tesadiifi olarak ortaya ¢ikmis, belli bir cabanin {iriinii olarak
ortaya cikar.

- Marka baghilig1 davranigsal bir tepkidir, en az bir nedene dayanir.

Marka baglilig1 belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

- Marka baglilig1 alternatif markalarin varliginda gecerlidir.

Marka baglilig1 karar vermenin bir siireci olarak ortaya ¢ikar.

% David A. Aaker, a.g.e., 5.47

% Lisa M. Wood, a.g.e., 5.9

% Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.203

O A. Akdeniz Ar, Marka Yaratma Stratejileri, 2002, 5.91

™ Jacob Jacoby, David B. Kyner, “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behaviour”, Journal of
Marketing Research, Fbr, 1973, s.2
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Marka bagliligi, liriin gruplarina, demografik 6zelliklere (6zellikle yas ve gelir) ve
tiketicinin i¢inde bulundugu grup, toplum ve aile yapisina gore farkli 6zellikler
gosterebilmektedir. Giinlimiizde ekonomik faktorlerin de etkisiyle tiiketicilerde

marka bagliliginin azaldig1 ve talepte fiyatin ana unsur haline geldigi goriilmektedir.

Degisimin hizla yasandigi diinyamizda piyasadaki farkli iirlinlerin denenmesine
duyulan merak, iriiniin kalitesi ve performansinda meydana gelen degisiklikler
nedeniyle yasanan hayal kiriklig1, ge¢gmis deneyimler tiiketiciyi kullandig1 markadan
farkli markalari denemeye itebilir. > Basariyla uygulanan sadakat programlari,
markanin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama payini arttirir ve bu sayede tiiketicilerin
markadan ¢ikist i¢in bir engel olusturur (promosyonlar, harcama kuponlari, kisiye
0zel indirimler vb ). Uzun donemli marka sadakati markaya siirekli katma deger

yaratarak elde edilebilir.

1.2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite irlinlin gergek kalitesi degildir ama tiiketicinin {irlinii siibjektif
degerlendirmesidir. Algilanan kalite iiriin ve hizmetleri satin almak iizere tercih
yapilmas1 konusunda tiiketicileri giidiiler. ” Jsveg’te Michigan Universitesi’nden
Claes Fornell ve calisma arkadaslari tarafindan 77 sirketle yapilan ve bes yil siiren
bir arastirma; algilanan kalitenin, miisteri memnuniyetini ve buna bagli olarak

yatirimin geri doniislinii en fazla etkileyen unsur oldugunu ortaya ¢ikarmistir. I

Tiiketicinin 6nem verdigi degerler; kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore
farklilik gostermektedir. Buradan hareketle, algilanan kalite tatmin olmaktan farkli

bir kavramdur. Zira, beklentinin diisiik olmas: tiiketiciyi tatmin edebilir.”

2 Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, PWS-Kent Publishing Company,
Boston, 1992, s.84. C. Glenn Walters, G. W. Paul, Consumer Behavior, An Integrated Framework
Homewood, 1970, s.508

" Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perception Of Price, Quality And Value: A Means-End Model
And Synthesis Of The Evidence”, Journal of Marketing, VVol.52, No.3, 1988, s.3

" Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Donald R. Lehmann, “Customer Satisfaction, Market Share
and Profitability: Findings from Sweeden,” Journal of Marketing, Temmuz 1994, s.63

™ Jeniffer Rowley, “The Four Cs Customer Loyalty”, Marketing Intelligence and Planning,
(23/6:7), 2005, 5.576
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Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilasmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir.”® Satin alma
kararlar1 tizerindeki dogrudan etkisi olmasi nedeniyle algilanan kalitenin yiiksek
olmasi, reklam ve tutundurma ¢abalarinin etkinligini arttirmakta ve firmaya rekabet
avantaji saglamaktadir. Tiiketicilerin iirlin tercihlerinde, triinlerin sahip olduklar
sembolik anlamlar da oldukga etkilidir. Tiketiciler iriinleri, algilanan kalitelerini

baskalarina sergilemek i¢in satin almaktadirlar.”’

Algilanan kalite, marka genisletmeleri ortaya g¢ikararak, marka ismini yeni iiriin
kategorilerine girmek i¢in kullanarak degerlendirilebilir. Algilanan kaliteye gore
giiclii bir marka daha cok yayilabilecektir ve zayif bir markadan daha fazla basari
olasiligi bulacaktir. "® Vuarnet ve Crest dahil alti marka isminin 18 markaya
genisletilmesi hakkinda bir ¢aligma, marka isminin algilanan kalitesinin uzantilarin

degerlendirmesinde belirgin bir faktor oldugunu ortaya koymustur.79

1.3. TUKETiICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Marka genisletmelerinin basaris iiriin ve marka ile ilgili oldugu kadar tiiketicilerin
satin alma davranislari ile de birebir etkilidir. Marka genisletmesinin tiiketici ayagini
ilgilendiren satin alma karar siireci, genisletmenin ve markanin kaderini
degistirebilecek Oneme sahip bir konudur. Marka ile ilgili kararlar alinirken
tiikketicilerin bugiin ne diistindiikleri degil, ileride ne diisiineceklerini kestirmek

biiyiik Gneme sahiptir.

Geleneksel tiiketici davraniglar literatiiriinde tiiketim ve satin alma olgular1 belirli
amaca yoOnelik davraniglar olarak tanimlanmaktadir.?’ Geleneksel satin alma karar

stirecinde tiiketicilerin temel ekonomi prensiplerini uyguladigi; yani tiiketicilerin

’® Ravi Pappu, Pascale G. Quester, Ray W. Cooksey, a.g.e., 5.145

" H. Dittmar, The Social Psychology Of Material Possessions, Hemel Hempstead: Harvester
Wheatsheaf, 1992, s.205

"® David A. Aaker, a.g.e., 1991, .88

" David A. Aaker, Kevin Lane Keller, “Consumer Evaluations of Brand Extensions,” Journal of
Marketing, Cilt 54, Ocak 1990, s.36

8L, G. Schiffman, L. L. Kanuk, Consumer Behavior, Prentince Hall, Boston, 2000, 5.87

22



birer rasyonel karar vericiler oldugu ve sunulan ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik
alternatifler arasindan kendilerine en az maliyetle en fazla fayday: (tatmini) saglayan
iiriin ve hizmetleri objektif olarak degerlendirip, markalar arasinda tercihini yaptigi

varsayilir. 8l

Tiiketicilerin satinalma davraniglar1 c¢esitli etkenlerin etkisi ile olusur. Malin
nitelikleri, iriinlin yada aracinin Ozellikleri ile tiiketicinin ozellikleri satinalma
davranigin1 etkileyen baglica etkenlerdir. Tiiketicilerin satinalma davraniglarini
etkileyen baslica faktorler soyle gruplanabilir:®

- Kisisel etkenler; yas, aile durumu, meslek ve 6grenim diizeyi, gelir.

- Ekonomik etkenler; gelir, fiyat.

- Psikolojik etkenler; 6grenme, giidiileme, kisilik, algilama, tutum ve

inanglar.

- Sosyolojik etkenler; kiiltiir, sosyal siniflar, kiiglik sosyal gruplar.

Tiiketici tarafindan yapilan ¢ogu satin alma, daha dnceden iiriin hakkinda aragtirma
yapilmamis rutin satin alma seklinde olup, satin alma karar1 verme asamasinda ¢ok
fazla caba harcanmayan satin almalardir.®® Tiiketici satin alacag lirlinii 6nceden pek
cok kere almistir ve liriin hakkinda bilgi sahibi olup, farkli markalar arasinda se¢im
yapabilmektedir. ® Tekrar satin alma davranigi, tiiketicinin ge¢mis satin alma
donemine iligkin olarak yapmis oldugu degerlendirme neticesinde s6z konusu tiriinii
satin almaya devam etme ve onun muntazam bir kullanicis1 olma yolunda karar
verme durumudur. Bir¢ok tekrar satin alma davranisinin temelinde tiiketici tatmini

yatmaktad1r.85

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yayinlari, 2003, 5.30

8 {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Yayin, Istanbul, 1998, s.55

8 Micheal R. Solomon, Consumer Behavior, Allyn and Bacon Co, 2. Editions, 1995, 5.220

8 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall Inc., 1996, 5.160

8 David Loudon, Albert Della Bitta, Consumer Behavior Concepts and Applications, New York,
McGrow Hill, Inc., 1993, .31
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Tiiketicinin davranisini agiklamaya yonelik satinalma siirecinde gegirdigi asamalar
bes grupta toplanabilir; *°

- Bir ihtiyacin duyulmasi

- Alternatiflerin belirlenmesi,

- Alternatiflerin degerlendirilmesi,

- Satmalma kararmin verilmesi,

- Satinalma sonras1 duygular.

Tiiketicinin iiriinden tatmin derecesi, lirlinli tekrar satin alip almamasmi ve diger
tiiketicilerle girdigi iletisimde iiriinii tavsiye edip etmeyecegini belirlemektedir.®’
Tiiketiciler daha 6nce denemis olduklar1 markanin bir baska {iriiniinii satin almay1
diisindiiklerinde, iriiniin 6zelliklerine yonelik kalite algilarindan ¢ok, markaya
yonelik kalite algilarina gore karar vereceklerdir. 8 Bazi durumlarda algilanan
kalitenin yiliksek olmasini saglamak, yiiksek kaliteyi saglamaktan ¢ok daha zor

olabilmektedir.

Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin degerlendirilmesi
olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin markaya karsi olan
davraniginin temelini olusturmaktadir. Markaya karst olusmus olan olumlu tutum
satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda énem kazanmaktadir. %
Tiiketiciler {iriin ve markay1 bir kez kullandiginda, marka kimligi ile tiiketici kimligi
birbiriyle ¢akisirsa pozitif yonlii tutumlar olusabilmekte, bu pozitif yonli tutumlar ile
marka tercihi yOnlendirilebilmekte ve markanin tekrar satin alinmasi

saglanabilmektedir.

8 Jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 11.Basim, istanbul, 1999, s.89

8 Robert A. Westbrook, “Product\Consumption Based Affective Responses And Post Purchase
Proceses”, Journal Of Marketting Research, Agustos, 1987, 5.262

8 peter A. Dacin, Daniel C. Smith, “The Effect Of Brand Portfolio Characteristics On Consumer
Evaluations Of Brand Extensions”, Journal Of Marketing Research, 31, (4: May),1994, s.232.

% Youjae Vi, Suna La, “What Influences the Relationship Between Customer Satisfaction and
Repurchase Intention? Investigating the Effects of Adjusted Expectations and Customer Loyalty”,
Psychology & Marketing, ¢.21. S.5., 2004, s.354

24



2. BOLUM: PIYASAYA YENIi URUN GIRiSINDE KULLANILAN
MARKALAMA STRATEJILERI

Yeni iirline marka ismi verilirken; pazarlama amacglari, marka amaclari, marka
stratejisi segenekleri, marka denetimi gibi stratejik konular dikkate alinmalidir.*
Birgok durumda marka ismi ve markalama stratejileri piyasaya yeni siiriilen {iriiniin
basarisinda ¢ok onemli role sahiptir. Sony, Kellogg’s, Hewlett-Packard gibi giiglii
isletmeler, adlarin1 yeni {irtinlere koyduklarinda, iirtine olumlu degerler katarlar ve
giiven agilayarak tilketiciyi Giriinii denemesi icin tesvik ederler.®® Tiiketiciler, iiriinleri
degerlendirme siirecinde iiriin niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini, markaya dair
inaniglar1 ve triiniin islevsel degerini dikkate alirlar. Marka, iriiniin 6nemli bir
pargast olarak goriiliir. Bu nedenle marka, {iriin stratejisi gelistirilmesinde temel bir

konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. %

Marka ismi karart ile ilgili olarak baslica dort strateji izlenebilir. Bunlar :
- Her bir {iriinii ayr1 bir marka ile pazara sunma,
- Tim triinler i¢in bir aile markasi kullanma,
- Tlm iriinleri ayr1 aile markalari ile pazara sunma,
- Her bir {irlin ismi ile birlikte isletmenin unvanini kullanma

olarak siralanabilir.®®

Tablo 1’de piyasaya yeni {iiriin girisinde kullanilan stratejiler ile biitiinlesme
stratejilerinin markanin gecerlilik alanina gore farkli sekillerde kullanilmalar
gosterilmektedir. Sekil 6’da ise Baumgarth tarafindan olusturulan marka-hizmet
kategorisi matrisi yer almaktadir. Burada marka stratejilerinin ne sekilde
olusturuldugu gosterilmektedir. Yatay eksende yer alan rakamlar farkli hizmet
kategorilerini, dikey eksende yer alan harfler ise farkli marka isimlerini isaret

etmektedir. Bu stratejiler ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak agiklanacaktir.

% Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, Cev., Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul, 2001,
5.136

%L M. J. Etzel, B. J. Walker, W. J. Stanton, Marketing, Irwin McGraw Hill, Amerika, 1997, s.244

% Lawrence A. Crosby, Sheree L. Johnson, “The Heart Of Your Strategy,” Marketing Management,
Eyliil-Ekim 2005, s.12

% Philip Kotler, a.g.e., 5.412
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Tablo 1 Marka iliskileri Entegrasyon Sistematigi

Markanin Piyasaya Yeni Uriin
Biitiinlesme Stratejisi S o
Gegerlilik Alam Girisinde Kullamlan Marka Stratejisi
Tek Marka Stratejisi Uriin Yeni Marka Stratejisi

Markalar Ailesi Stratejisi | Uriin Grubu

Semsiye Marka Stratejisi Sirket

Marka Transferi ( Genisletmesi )

Stratejisi

Kaynak: Jochen Becker, Einzel, Familien und Dachmarken als Grundlegende Handlungsoptionen,

Wiesbaden, 2001, s.297-316

Sekil 6 Marka-Hizmet Kategorisi Matriksi

Marka Stratejisi

5 H Hizmet
| | Kategorileri

|

aH}

XS
a - al\\< a3 J\
— bl
C —]
e —]
M <1 M1
v
-
Markalar
Coklu Marka Stratejisi

M: Bir Sirketin Tiim Markalariin Sayist

Markalar Ailesi Stratejisi

Semsiye Marka Stratejisi

Tek Marka Stratejisi

H: Bir Sirketin Tiim Hizmet Kategorilerinin Sayisi

Kaynak: Carsten Baumgarth, Markenpolitik:

Markenforschung, Wiesbaden, 2001, s.125

Markenwirkungen, = Markenfiihrung,
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2.1. TEK MARKA STRATEJISI

Tek marka stratejisi, bir firmanin tiim triinlerinin her birini ayr1 bir marka ismiyle
markalamasidir. Bu strateji bir firmanin kendi arasinda heterojen {irlin tiirlerini
iiretmesi halinde uygundur. Zira bu {irtinlerin her birinin ayr1 miisteri segmentlerinde
yer almasi ve birbirinden bagimsiz konumlandirilmalar séz konusudur.®* Bu strateji

marka genisletmesi stratejisinin tam tersi olarak kabul edilebilir.

Yeni marka stratejisi, tek marka stratejisi ile benzer ozellikler gostermektedir. Bu
stratejide de pazara sunulan her iiriin i¢in yeni ve farkli bir marka ismi kullanilmasi
durumu s6z konusudur. Bu marka stratejisinin uygulanmasina verilebilecek en iyi
orneklerden biri Procter & Gamble firmasidir. P&G her iriiniint farkli marka ismiyle
markalar, her marka fayda getiren tek bir riindiir. P&G Tirkiye'de deterjan,
sampuan, dis macunu, ¢ocuk bezi ve sa¢ boyasi alaninda lider markalardan biridir.
P&G’1n diinyada 300’ilin, Tiirkiye’de 20’nin iizerinde markas1 vardir ve Tiirkiye’de
her bir dakikada 500’den fazla P&G firiinii satin alinmaktadir. Fairy Liquid, Orkid,
Prima, Ariel, Alo, Duracell, Gillette, Pantene, Blendax, Ipana, Head & Shoulders,
Braun, Koleston P&G’1n ilk anda akla gelen markalarindandir ve her biri farkli birer
marka ismine sahiptir. Tek marka stratejisini kullanan firmalara 6rnek olarak
verilebilecek bir diger firma da Unilever’dir. Unilever de P&G gibi her iiriinii i¢in
farkli bir marka kullanmay1 tercih etmistir. Bu markalar ise Persil, Surf, Whisk,

Domestos, Comfort vb. gibi markalardir.

Tek marka stratejisinin igletmelere sagladigi en Onemli avantajlar su sekilde
siralanabilir:*
- Bir iriiniin, kendisiyle ayn1 isimle markalanmig tiriinlere olabilecek negatif
etkilerinin oniine gegilir.
- Her bir miisteri segmenti igin ayr1 bir konumlandirma ve pazarlama iletisimi,
mevcut markanin kendi konumlandirma ve imajinin baskist olmaksizin

ozgiirce yapilandirilir.

% Giinter Schweiger, Markenstruktur und Markenarchitektur, Wien Universitaet, 2002, 5.9-10

% Heribert Meffert, Strategische Optionen der Markenfiithrung, in: Meffert, H./Burmann,
Chr./Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement. Grundfragen der Identititsorientierten
Markenfiihrung, Wiesbaden 2002, s.141
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- Rakip markalara kars1 farklilasma imkani ¢ok daha yiiksektir.

- Dagitim kanali yeni markanin ihtiya¢ duyacag: sekilde olusturulabilir.

- Her bir misteri segmentindeki ihtiyaglarin belirlenmesi ve problem ¢6zme
yetenegi ile spesifik marka farklilagtiriimast miimkiindiir.

- Saglam ve degismez marka kisiligi ve marka imaj1 olusturulabilir.

- Farkli iriinler arasindaki esgiidiimlii ¢calisma ve koordinasyon ihtiyaci ¢ok

diistiktiir.

Tek marka stratejisinin dezavantajlari ise sunlardir:®
- Ogzellikle piyasaya giris doneminde marka yaratma maliyeti yiiksektir.
- Yasam siiresi kisa olan tek markalarin kendilerini amorti edebilmesi zordur.
- Bir lirlin markasi, kendisine yakin (komsu segment) olan markalara destek
olamaz.

Bir marka yaratmak ve onu desteklemek giiniimiizde ¢ok pahalidir, 6zellikle de
yiiksek reklam ve promosyon masraflart ile. Simif markalar ile rekabet eden tek
basia bir marka, 6l¢cek ekonomilerinin yoklugundan dolayr biiyiik bir dezavantaj
olabilir. (yine de iyi konumlandirilmis bir marka elbette ki basarili olabilir.) ¥
Bugiinlerde, pazarlama maliyetleri ¢ok yiiksek ve risk fazla biiyiik oldugundan,
Unilever ve Procter & Gamble’in geg¢miste uyguladigi “bireysel markalama”
stratejisinden uzaklagsma egilimi goriilmeye baglanmistir. Bugiin, bu isletmeler, sirket
ismini “semsiye (ana) marka” veya en gli¢lii birka¢ markasini1 “destek marka” olarak
kullanmaya odaklanmuslardir. Isletmeler bu markalari, alan markas1 yaratmada veya

irlin ve marka hattin1 genisletmede kullanmaktadirlar.*®

% Ae., s.141
% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.315
% A. Akdeniz Ar, a.g.e., s.14
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2.2. MARKALAR AILESI STRATEJISI

Markalar ailesi, belli bir iiriin grubundaki pek ¢ok iiriiniin tek bir marka ile ve buna
bagl bir alt marka ile markalanmasidir.*® Bu stratejinin ¢ikis noktasini, benzer
Ozelliklere sahip pazarlama karmasi ile bir driin grubundaki tiim iriinleri
yonetebilmeye imkan tanimasidir. Bu stratejiye 6rnek olarak Nivea verilebilir. Nivea,
80’li yillara kadar sadece bir cilt kremi markasi olarak taninirken, kisa zamanda
kisisel bakim {iriinii portfoyiinii kapsayan dev bir marka haline gelmeyi basarmistir.
Philips, Mercedes-Benz, Nivea, ve Heinz gibi isletmeler, sirket isimlerini biitiin

iiriinlerinde marka olarak kullanmayz tercih etmislerdir.'®

Markalar ailesi stratejisinin sirketlere sagladigi en 6nemli avantajlar su sekilde
stralanabilir:™*
- Pazar genisletilmesi ile yeni miisteri guruplariyla iletisime gegilmesi gorece
kolaydir.
- Basarisiz tesebbiis riskini azaltir.
- Yeni girislerin pazarda ve miisteri goziinde daha hizli kabul edilebilirligini
arttirir.
- Ana markanin imajin1 genclestirir.
- Ana markanin itibar1 yeni {iriinlere Sirayet eder.

- Markanin giiclenmesiyle pozisyon koruma yetenegi artar.

Kurum ismini de iceren yerlesmis marka isimleri, cogunlukla tanimlayici alt marka
isimleri kullanilarak genisletilebilir. GE, bunu uygulayan firmalara bir 6rnektir. (GE
Jet Engines) Benzer sekilde Hewlett-Packard da test geregleri serisinin biiyiik
cogunlugunu HP kurum ismine ilave edilmis tanimlayici alt markalarla

tanimlamaktadir, %

% Janina Klein, Co-Branding als Strategieoption der Markenpolitik, 2005, .23

100\, J. Etzel, B. J. Walker, W. J. Stanton, a.g.e., 5.247

190 Heribert Meffert, Marketing: Mixiibergreifende Entscheidungen, in: Meffert, H. (Hrsg.):
Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung: Konzepte — Instrumente, Praxisbeispiele,
Wiesbaden 1998, s.797

192 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.285
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Markalar ailesi stratejisinin dezavantajlari ise sunlardir:'®

- Markalar ailesinin farkli {iriinleri i¢in farkli pazarlama karmalarinin,
stratejilerin ve kalite seviyelerinin kullanimi ayni ailedeki diger iiriinlere
bakis acisin1 olumsuz etkiler.

- Cekirdek iiriin, pek ¢ok iiriinle beraber konumlandirilir. Bu sayede marka tek
bir konumlandirmaya ulasabilir. Markalar ailesine yeni katilan {irlinlerin
temel konumlandirmaya uygun olmasi zorunludur.

- Markalar ailesindeki bir {irtiniin misteri beklentilerini karsilayamamasi
halinde, miisterilerin triinle ilgili olumsuz tecriibeleri ailenin diger iiyelerine

de yansiyabilir.

2.3. SEMSIYE MARKA STRATEJISI

Semsiye marka stratejisi, biitiin tirtinlerin sirket ismiyle markalanmasi olarak ifade
edilir.  Semsiye marka stratejisinde bir {riiniin  sirket markasindan
farklilastirilabilmesi miimkiin degildir. BMW, Mercedes, Volvo gibi bir ¢ok
otomotiv firmas1 modellerinde ana markanin altinda sadece harf-numara kullanarak
semsiye marka stratejisini uygulamaktadirlar. Tirkiye’de bu stratejiyi uygulayan
firmalara 6rnek olarak Pinar, Haci Sakir, Koska, Arcelik ve Vestel verilebilir. Pinar,
uzun Omiirli siit alaninda piyasaya girdigi 1975’1i yillarda, 4 kategoride ve 20’nin
tizerinde gesit liriin ile raflarda yerini almaktaydi. Bugiin ise 600’{in iizerinde ¢esit ve

ambalajla yaklasik 20’ye yakin {iriin kategorisinde piyasaya iiriinlerini sunmaktadir.

1990’11 yillarda Nestle diinya capinda 100’{in {izerinde yeni {irlin piyasaya slirmiistii;
fakat bunlardan sadece 5 tanesi igin yeni marka yaratmisti. 95’in iizerinde firiin,
semsiye markalar altinda veya mevcut markalarin altinda piyasaya stiriilmiistii.
Nestle Grup aktivitelerinin yiizde sekseni, alti stratejik igletme markasi altinda
toplanmustir, bunlar Nestle, Nescafe, Nestea, Maggi, Buitoni ve Purina’dir. Yetmigin

tizerinde stratejik uluslararasi1 marka, bu alt1 isletme markasi semsiyesi altinda

193 Heribert Meffert, a.g.e., 5.797-798
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toplanmigtir. Bu markalar Nesquick’in yan1 sira Kit Kat, Lion, San Pellegrino, Vittel

ve Nestle Pure Life maden sulari gibi iiriin markalarini da kapsamaktadir. 1%

Semsiye marka stratejisinin sirketlere sagladigi en 6nemli avantajlar su sekilde

siralanabilir:1®

Pazar genisletilmesi ile yeni miisteri guruplariyla iletisime gecilmesi gorece
kolaydir.

Basarisiz tesebbiis riskini azaltir.

Yeni girislerin pazarda ve misteri goziinde daha hizli kabul edilebilirligini
arttirir.

Firma imajimi giinceller.

Degistirilemez sirket kisiligi olusturmaya yardim eder.

Finansal ve kisisel marka ¢alismalar1 giderleri biitiin tiriinleri etkiler.

Ana markanin itibar1 yeni tiriinlere sirayet eder.

Yeni bir {irlinde mevcut markanin kullanilmasi, bu markanin ¢ekirdek kimligine veya

algilanan kalitesine zarar verme veya bunu karmasiklastirma riski olusturuyorsa, yeni

bir markanin kullanilmas1 giindeme gelir.106

Semsiye marka stratejisinin dezavantajlari ise sunlardur;%’

Markalar ailesinin farkli iriinleri i¢in farkli pazarlama karmalarinin,
stratejilerin ve kalite seviyelerinin kullanimi ayni ailedeki diger firlinlere
bakis acisin1 olumsuz etkiler.

Uriinlerin arasinda yiiksek koordinasyon ihtiyaci vardir.

Farkl1 {irtinler i¢in net bir konumlandirma belirlemek zordur.

Sirketin tlim {iriinleri i¢in sdyledikleri ortak konumlandirma, miisteriler
acisindan her iriin i¢in kabul edilemeyebilir, ki bu da marka erozyonuna

sebep olabilir.

104 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.350-351

195 Heribert Meffert, a.g.e., 5.798

1% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.285
197 Heribert Meffert, a.g.e., 5.798-799
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2.4. MARKA GENISLETMESI STRATEJISI

Birgok sirket yoneticisi, hem markalariyla daha genis alana yayilmak suretiyle
bliylimek, hem de yeni iirlin maliyeti ve yeni iriinlin pazarda kabul bulmama
riskinden kag¢inmak istemektedirler. Yoneticilerin bu talebine cevap veren uygun
stratejilerden biri marka genisletme (brand extension) stratejisidir. ' Marka
genisletmesi, mevcut markanin olumlu imaj bilesenlerinin yeni bir {iriine tasinmasi
amaciyla, yeni markayr mevcut markanin adi altinda piyasaya siirmek anlamina

gelmektedir.*®

Sirketler marka genisletme stratejisiyle, piyasaya yeni iirlin siirlilmesinde hizli ve
masrafsiz bir siirece ulasmayr hedefler, zira marka yaratma siirecine ihtiyag

yoktur. 11

Kurumsal kimlik ve imajin gitgide agirhiginin artmasi ve marka
genisletmesinin ¢ok kullanilan igletme stratejilerinden biri olmasinin temel nedenlert;
yeni irlin ve markalarin benimsenmesindeki zorluklar ile zaman ve yliksek
maliyetlerdir. Bu anlamda genisletme, marka yoneticileri agisindan ¢ok onemli bir

111
karardir.

Marka genisletme, yeni iiriin kategorilerine veya siniflarina girmek igin varolan
marka isimlerinin kullanilmasidir. Marka genisletme stratejisinde firma yeni bir iiriin
tanittiginda mevcut marka adin1 kullanmaktadir. Marka genisletmesi kavrami genel
olarak firmanin, olusturulmus bir marka ismini yeni bir {irlinli piyasaya silirmek i¢in
kullanmasidir. Yani yeni tiriiniin mevcut marka ismi ile yada mevcut marka ile yeni

bir markanin bilesimi olan bir marka ismiyle sunulmasidir. 12

Marka genisletmesini doguran mevcut markaya ana marka (parent brand), aym

marka adinin kullanildig1 {irtinlere de genisletilmis {riin (extended product)

198 \/anitha Swaminathan, Richard J. Fox, Srinivas K. Reddy, a.g.e., s.1

%9 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.235

19 Henrik Sattler, Franziska Volckner, Grit Zatloukal, Erfolgsfaktoren von Markentransfers,
Universitaet of Hamburg, 2002, s.1

1 Eerruh Uztug, a.g.e., 5.58

12 Kevin Lane Keller, a.g.e., s.577
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denilmektedir. Eger ana marka, genisletilmesi neticesinde birden ¢ok {irlin ile

iligkilendirilmis durumda ise, aile markas1 (family brand) olarak da adlandirilabilir.

Marka genisletmesi olarak bilinen stratejik kavrami ilk kez 19601 yillarda Amerikali
Theodore R. Gamble ortaya atmistir. O tarihlerde Gamble, 10 milyar dolarlik fonu
yonetmekte ve perakende sektoriine de ilgi duymaktaydi. Yillar sonra 1970'lerin
ortalarinda Edward M. Tauber bu goriisii sistemlestirdi ve biiyiik sirketlere hizmet
vermeye basladi. 13 Tablo 2°de Tauber tarafindan gelistirilmis olan “Biiyiime
Matrisi” yer almaktadir. Bu matris, marka genisletmeleri ile {irlin hatt1 genisletmeleri
arasindaki farki ortaya koymasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Tauber’in biiyiime
matrisinde yer alan kavramlardan marka genisletmesinde mevcut markanin yeni {iriin
kategorisine yonelik kullanildigi, iiriin hatti genislemesinde ise mevcut markanin

mevcut liriin kategorisine yonelik kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 2 Tauber’in Biiyiime Matrisi

Uriin Kategorisi
Yeni Mevcut
Marka Yeni Yeni Marka Yan Urlinler
Ismi Meveut Marka . Ururll Hatt1 .
Genislemesi Genislemesi

Kaynak: Ambler, Tim, Styles, Chris, “Brand Development vs. New Product Development: Towards a
Process Model of Extension Decisions, Marketing Intelligence & Planning, 1996, 14/7, s: 11.

Literatiir incelemesi yapildiginda, marka genisletmesi kavraminin bazi kaynaklarda
ayni yada farkli kategorilerdeki yeni iiriiniin markalanmasinda kullanilmas1 olarak
ele alindigi, aym kategori igerisinde yapilan genisletmelerin de marka
genisletmesinin bir alt kolu olarak “hat genisletmesi” baghigi altinda ele alindig
goriilmektedir. Baz1 kaynaklarda ise marka genisletmesinin sadece mevcut marka
Isminin mevcut kategori disindaki yeni kategorilerdeki yeni tirinler i¢in kullanilmast,
yani “kategori genislemesi” olarak ele alindigr goriilmektedir. Ayni kategori
igerisindeki iirlinler i¢in ayni marka isminin kullanilmasi “hat genisletmesi” adi

altinda farkli bir markalama stratejisi olarak ele alinmaktadir.

3 Nur Demirok, “Marka Genislemesiyle Yeni Ufuklara Dogru”, Referans Gazetesi, 03.12.2009,
(Cevrimigi), www.referansgazetesi.com
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Bizim c¢alismamizda da marka genisletmeleri Tauber’in “Biiyiime Matrisi’'nde”
ortaya koymus oldugu bi¢imde, ikinci yaklagimda belirtildigi sekliyle ele alinacaktir.
Bazi Tirkge kaynaklarda marka genisletmeleri “marka yaymasi” ve “marka
transferi” isimleriyle de karsimiza c¢ikabilmektedir. Calismamizda biitlinliik

olusturabilmek amaciyla bu kavram marka genisletmesi olarak ele alinacaktir.

Marka genisletme perspektifi, iki radikal degisikligi beraberinde getirir: '

- Markanin tek ve uzun 6miirlii bir vaat oldugunu kabul eder; ama bu vaadi
farkli triinlerde ve farkli hat kategorilerinde ifade edilebilir ve
somutlagtirilabilir. (Palmolive yumusaklig1 temsil eder, bu ag¢idan Palmolive
el sabunu, tiras kremi, sampuani vb. olmasi anlasilabilirdir.)

- Marka genisletmeleri tiiketicilerden, ge¢cmisten gelen marka faydasini daha
yiiksek bir degere yerlestirerek yeniden tanimlamalarini istemektedir. Marka
genisletmesi, somut degerlerden soyut degerlere, tek bir iirlin temelli
faydadan daha genis bir faydaya gecisin bir 6rnegidir. Boylece markanin
daha genis bir {lirlin yelpazesini kapsamasi saglanmaktadir. Gillette’in
reklamlarda belirttigi gibi sadece en iyi tiras irlinii olarak degil de “bir

erkegin sahip olacagi en iyi sey” olarak sunulmasi bunun iyi bir 6rnegidir.

Marka genisletme, varliklarindan faydalanarak biiylimeyi amaglayan firma i¢in dogal
bir stratejidir. Aslen, cogu firmanin en ger¢ek ve pazarlanabilir varliklart marka
isimleridir. Bu nedenle bir stratejik biiylime segenegi, bu varligi yeni {riin
kategorisine girmek veya orada kullanilmalart ic¢in digerlerine lisanslamak igin
kullanarak yararlanmaktir. Baska bir segenek marka genisletmeleri yoluyla gelecekte

bliylime i¢in bir platform olusturabilecek bir markasi olan firmay1 satin almaktir.**®

Marka genisletmesindeki baglica amaglar isletmenin giiclii oldugu alanlarda yarattig
kaldira¢ etkisinden yeni alanlarda da yararlanarak, var olan giliclii markasini yeni
tirtinlere tagimak ve maliyetleri diisiirmek istemesidir. Bahsedilen maliyetler yalnizca

yeni marka i¢in imaj, taninirhik gibi hedeflerle pazarlama galigmalar1 yapilmasi

14 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.235
5 David A. Aaker, a.g.e., 5.208
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degildir. Ayrica bir iiriin i¢in iistlenilen pazarlama maliyetlerinin diger iriinleri de

etkilemesi maliyet sinerjisini ortaya ¢ikartmaktadir.™*

Marka genisletme, yeni iriin ve hizmetler satmak i¢in marka ederinden
yararlanmanin, marka ederini sermaye olarak kullanarak firmanin genislemesini

Y7 pazarlamacilar agir AR-GE

saglamaya calismanin ¢ok kullanilan bir yoludur.
maliyetleri ve yeni olusturulan markalarin istatistiksel olarak basarisizlik oranlarinin
yiiksek olmasindan dolayi, mevcut markalarini yeni iiriin kategorilerinde gittikce

daha fazla kullanmaktadirlar.**®

Markay1 genisletme karar1 ¢ok stratejik bir karardir ve yapilacak genisletmeler icin
tiketicinin tutumlarina giivenmek bir¢gok durumda yetersiz goriilmektedir. Karar
semalarinin diger boyutlar1 da icermesi Ve genisletmenin arkasindaki firmanin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Genisletmenin firmaya ve markaya gergekten ne
getirecegi sorusu 6nemlidir. Marka genigletmesini yonetmek igin biiyiime firsatlarini
tanimlamak gerekmektedir. Ayrica ana markanin ederini artirirken, ¢ikarilan yeni
iriiniin basar1 sansint da maksimize etmek hedeflenmektedir. Bu da marka varligini

korumak i¢in tiim {iriin gamin1 yonetmeyi beraberinde ge‘[irir.119

Marka genislemesi, marka yasam siireci ile iiriin yasam siirecini birbirlerinden
bagimsizlastirmaktadir. Uriin yasam siirecinin marka yasam siirecinden kisa olmasi
ve giin gectikge de kisalmasi sebebiyle bu bagimsizlastirma sayesinde marka, bir
irtinii yasaminin sonuna gelse dahi varligini diger iirlinlerle siirdiirebilmektedir. Yeni
irlinlin pazarda kabul gorme siiresi marka genisletmesi sayesinde kisalmaktadir.
Tiiketicilerin ve ticari oyuncularin (toptancilar, dagiticilar, satig noktalar1 vs.) yeni
tirlinii kabul etme sans1 marka genisletmesi sayesinde yiikselmekte ve iirtiniin kabul

gorme hiz1 artmaktadir.*®

18 Henrik Sattler, Monetiire Bewertung von Markenstrategien fiir neue Produkte, Stuttgart, 1997,
s.10

17 \Wayne Mitchell, Daniel J. Edelman, How to Successfully Extend Your Brand, Temmuz 2003,
(Cevrimigi), www.marketingprofs.com,

118 eslie de Chaternatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands in Consumer, Service
and Industrial Markets, 2nd Edition, 1998, s.315

119 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.236

120 Henrik Sattler, a.g.e., s.11
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Marka genisletme liiks markalarin i modelinin 6zilinii olusturur, marka giiclinii ve
karliligint artirir. Hazir giyim st segmentte tipik kar marjlart %53 tiir; ancak bu
oranlar ¢antalarda ortalama %71, saatlerde ortalama %80’dir. Moda markalarinin bu
kadar ¢abuk bu alana genislemesinin nedeni de budur. Bu markalarin lisans1 altinda
satilan parfiimler markaya sadakat ve fark edilebilir uluslararasi goriiniirliik
kazandirirlar. Moda ve likks tiilketim mallarinda marka genisletmelerin stratejik

olmasinin nedeni budur. %

Yeni pek ¢ok markanin bircok maliyet ve risk goze alinarak pazara siiriillmesinin
ardindan basarisiz oldugu dikkate alindiginda, mevcut bir markay1 genisletmek, yeni
iiriinleri piyasaya slirmekten daha az masrafli ve daha az riskli bir yontem olarak
goriilmektedir.** Oncii tiiketici triinleri sirketlerinin bir arastirmasinda, yeni iiriin
tanitimlarinin yiizde 89’unun {iriin gami genisletme (6rnegin ambalajda, iiriin tadinda,
renginde, igeriginde degisiklikler vb), yiizde 6’smmin marka genisletme ve sadece

yiizde 5°inin yeni markalar oldugunu ortaya koymaktadir.*?

Basarili bir marka genislemesi yonetimi 7 adimda incelenebilir:***

- Marka hakkinda mevcut ve istenen tiiketici bilgisinin tanimlanmasi (zihinsel
haritalarin olusturulmasi ve marka ederinin kaynaklarmin tanimlanmasi)

- Ana marka c¢agrisimlarini, genisletmenin ana marka ile uyumunu ve
benzerligini temel alan olas1 genisletme adaylarinin belirlenmesi

- Ug faktér modeline uygun olarak marka ederi yaratacak genisletme
adaylarmin potansiyellerinin degerlendirilmesi; (ana marka c¢agrisimlarina
dikkat c¢ekme, gerceklesen genisletme cagrisimlarinin  olumlulugu,
gergeklesen genigletme cagrisimlarinin essizligi)

- Dort faktor modeline uygun olarak genisletme adaylarinin etkilerinin
degerlendirilmesi; (zorlulugu, konu ile ilgisi, istikrari, giicii)

- Tiketiciler tarafindan algilanan olas1 rekabet avantajlarinin ve tiiketiciler

tarafindan kabul edilen olas1 tepkilerin hesaba katilmasi

121 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.241

22 Tim Amber, Chris Styles, Brand Development vs. New Product Development: Towards a
Process Model of Extension Decisions, Marketing Intelligence and Planning, 14/7, 1996, s.10

128 David A. Aaker, a.g.e., 5.208

124 Kevin Lane Keller, a.g.e., S.602
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- Genisletmenin lansmani i¢in bir pazarlama kampanyasi tasarlanmasi

- Genisletmenin basarisinin ve ana marka ederine etkisinin degerlendirilmesi

Marka genisletme icin pazarlama plani, genisletmenin basarisinda 6nemli bir rol
oynamasina ragmen; tiiketicilerin genisleyen iriin grubu ve ana marka hakkinda
bildiklerine bagli olarak, marka genisletmesini nasil degerlendirdikleri, yani tiiketici
tepkileri de oldukc¢a onemlidir. Ciinkii genisletmeye devam edilip edilmeyecegi
yoniinde isletmenin alacagi kararda tiiketicilerin degerlendirmeleri 6nemli bir veri

olusturur. **

Tiiketiciler markanin mevcut {irtinleri ile ilgili tutum ve davraniglarini yeni tirinlerde
de gosterme egiliminde olabilirler. Bu durumda tiiketicilerin tutum aktarimindan
bahsedilebilir. Tutum aktarimi, bireylerin bir nesneye yada olguya yonelik olumlu
yada olumsuz degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini veya davranigsal egilimlerini
bagka bir nesneye yada olguya genellemesi olarak ifade edilebilir. Marka genisletme
stratejilerinde, tliketicilerin tutum aktarimlari dnem kazanmaktadir ve genisletmenin

basarisina direkt olarak etki edebilmektedir.

Smif markalar gelistirilirken en 6nemli gérevlerden biri; markanin 6ne ¢ikabilecegi,
deger onermesine katkida bulunabilecegi veya marka ve miisteri arasindaki iligkiyi

iyilestirebilecegi iiriin simflarmi tammlamaktir, '

Marka genigletmenin en 6nemli
kismi1 yeni iriin Kategorisinin se¢imidir. Bunun igin firmanin, gesitli stratejik
parametreleri incelemesi gerekmektedir. Yani kategorinin c¢ekiciligi, firmanin bu
kategoride lider olup olmayacagi, karli bir sekilde segmentasyon yapabilmesi, vb. Bu
faktorler marka imajinda ve ayni zamanda firmanin daha genel yetenek ve
kaynaklarinda bulunmalidir. **” Marka ederini destekleyen genisletmeler, marka

sadakatinin yayilmasinda da biiyiik bir etki yaratirlar.*?®

12 David A. Aaker, Kevin Lane Keller, “The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions”,
Journal of Marketing Research, 29 (1), 1992, .36

126 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e.,5.317

127 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.242

128 perspectives From The Editors, “The Logic Of Product Line Extension”, Harvard Business
Review on Brand Management, Boston, Harvard Business Scholl Press, 1999, s.141
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2.4.1. Marka Genisletmesinin Gerekliligi

Marka bilinirligine ve itibarina dayanarak, mevcut marka adini kullanarak yapilan
genisletmeler, yeni iirliniin basarili olma olasilifini arttirmakta ve {iriiniin piyasaya
girisindeki baslangi¢ maliyetlerini diisiirmektedir. Yeni tirtinler yiliksek basarisizlik
oranlariyla pazara giris yapmaktadir. Pazarlama analizcileri, yeni iiriinlerin basari
oranini on lizerinden iki, hatta zaman zaman on tizerinden birden daha diisiik olarak
ifade etmektedirler. Marka genisletmesi olarak piyasaya sunulan iriiniin yeni bir
markaya gore daha yiiksek basar1 sansina sahiptir. Sekil 7°de marka genisletmesi ile
olusturulmus tirtinlerin ve yeni marka ismi ile piyasaya siiriilen {irlinlerin basari
oranlar1 yer almaktadir. OC&C tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore,
pazara giren yeni markalarin ancak %30’u 4 yildan fazla hayatta kalabilmektedir, bu

oran marka genisletmelerinde ise %50’ nin tizerindedir.

Sekil 7 Yeni Markalarin ve Marka Genisletmelerinin Oranlarinin Karsilastirilmasi (OC&C)

Pazara Siirilen Yeni Markalarin ve Marka Genigletmelerinin
Hayatta Kalma Oranlari

2 100 2
e N
= 70
S 60 AN S~ -
c 50 \ ———
O 30 S~
o 20
N 10
a 0
0 1 2 3 4
Pazara Siiriilme Tarihinden itibaren =#— Marka Genigletmesi
Gegen Yillar = == Yeni Marka

Kaynak: Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, The Free Press, USA, 1992, 5.250
Firmalar1 marka genigletmeye iten diger nedenler daha ziyade savunmaya yoneliktir;
verimlilik ve iiretkenlikle ilgilidir. Bu nedenler: *?°

- Tek bir marka adina yatirim yapmak ve yeniliklerle o markay1 canli tutmak.

- Dagitici-distribiitor markalara kars1 savasmak.

129 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.242-243
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Marka admi kaldira¢ olarak kullanip markaya duyulan giivenden, markanin
varliklarindan ve markanin diger drlinleri i¢in yapilan reklam
harcamalarindan yararlanmak.

Diisiiste olan {iriin kategorilerinde yer alan markalarin iiriinleriyle birlikte yok
olmak yerine yeni bir kategoriye gecmek. ( Porsche 2003’te 4x4 pazarina
girmesi)

B2B pazarinda siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti yaratmak. (Ornegin
hastaneler i¢in temizlik hizmeti veren bir firmanin, miisterilerine sundugu
hizmeti/satis1 artirabilmek i¢in; hastane odalarina, lobi ve ofislere ¢igek

saglamak gibi alanlarla markasini genisleterek farkli bir alanda hizmetine

devam etmesi.)

2.4.2. Marka Genisletmesinin Avantajlari ve Dezavantajlar

Marka genisletmesi verimlilik ve etkinlik agisindan firmalara saglamis olduklar

yararlarin yani sira, markanin ve marka genisletmesinin basarisi i¢in ¢esitli risklere

katlanmay1 da beraberinde getirmektedir. Tablo 3’te Ambler tarafindan gelistirilmis

olan, marka genisletmesinin risklerini ve faydalarini igeren analiz yer almaktadir.

Tablo 3 Marka Genisletmesinin Risk ve Fayda Analizi

Marka Genislemesinden
Etkilenen Faktorler

Fayda / Riskler

Verimlilik Agisindan Faydalar

Diisiik maliyetli marka farkindaligi ve hedeflenen
deneme diizeyi olusturma
Mevcut 4 P / 8 P avantajlarindan yararlanma

Etkinlik A¢isindan Faydalar

Marka konumlandirmas gii¢lendirilebilir

Kalite gibi yerlesik marka 6zellikleri yeni iiriiniin
kabuliinii kolaylagtirabilir.

Mega-markanin yaratilmasi (perakendecilere kars
rekabet iistiinliigii)

Rakiplere karsi etkin savunma

Genislemenin Riskleri

Genislemek i¢in fon yetersizligi
Faydalarin oldugundan fazla gériinmesi
Mevcut markayla uyumsuzluk

Marka icin Riskler

Uriin sulandirma (Dilution)

Mevcut iiriin hatlarinda yamyamlik

Uriin hatlarinin saygiligmm birbirine bagl olusu
Uretim / lojistikte verimsizlik

Kaynak: Ambler, Tim, Styles, Chris, “Brand Development vs. New Product Development: Towards a
Process Model of Extension Decisions, Marketing Intelligence & Planning, 1996, 14/7, s.11
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Sekil 8’de bir marka ismini genisletmenin Aaker tarafindan ortaya konulan olasi
sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore bir markayi yeni bir {irline genisletmenin olast:

- iyi sonucu, marka ¢agrisimlarinin, algilanan Kkalitenin  bilinirligin/
mevcudiyetin ve deneme satin aliminin, marka genisletmesine yardimci
olmasidir.

- daha iyi sonucu, genisletmenin marka cagristmlarii ve farkindaligini
desteklemesi ve ana markay1 gii¢clendirmesidir

- kotii sonucu, marka genisletmesinin ana markaya deger katmamasi, olumsuz
ozellik cagrisimlar1 yaratarak genisletme sonrasinda ¢ekirdek markanin
isminin zarar gormesi veya anlamimin etkisinin azalmasi, zayif kalite
algilamalarina yol agmasi veya marka franchise’inin kendi iiriiniinden pay
calmasinin kurbani olmasidir.

- ¢irkin sonucu, marka genisletmesinin istenmeyen Ozellik c¢agrisimlari
yaratmasi, mevcut marka ¢agrisimlarini zayiflatmasi, markanin Kalite imajini
olumsuz yonde etkilemesidir.

- daha ¢irkin sonucu, bir genigletmenin belki de en kdtii potansiyel sonucu yeni
bir marka 6zvarlig1 yaratmak i¢in feragat edilmis bir firsattir. (Macintosh
bilgisayara Apple 360 ismi verilmis olsaydi, Macintosh isminin ¢agrigimlarini,

sadakatini ve 6zvarligini olusturamazdi.™*

Sekil 8 Bir Marka Ismini Genisletmenin Sonuclar

Tyi Daha Iyi
Marka Ismi, Genisletmeye Genisletme Marka Ismini
Yardime1 Olur Giglendirir

Bir Markay1
Yeni Bir Uriine
Genisletmenin
Etkileri

Kotii
Marka Ismi, L Daha Cirkin
Genislemeye Yardimci ¢ irkin i Yeni Marka Ismi
Olmaz Marka Ismi Zedelenir Kaginilmaz

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitilazing on The Value of A Brand Name,
The Free Press, Macmillan Inc., Newyork, 1991, s.209

130 David A. Aaker, a.g.e., 5.227
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2.4.2.1. Marka Genisletme Stratejisinin Avantajlan

Eger biiylime ve karlilik; mevcut miisteri ve liriinlerle yada iiriinlerdeki ve {irliniin
faydalarindaki kiiclik degisikliklerle (hat genisletme) saglanabiliyorsa, marka
genisletmesine gerek yoktur. Diinyada yeni tiiketim alanlarinin aranmasi da
genisletme icin bir rotadir; ancak bu ¢ogu zaman doymus olan i¢ pazarlar i¢in ¢6ziim
olmamaktadir. Marka genisletmeleri; markanin az doymus pazarlarda karlilik ve
biiyiime agisindan rekabet etmesini saglar (marka varliklari/ederleri o pazar igin
degerli olmay1 siirdlirdiigii siirece). Bu, marka imajinin pazarlarda satin alma igin

uyarici olmasi anlamina gelmektedir. ™

Marka genisletmeleri markanin hayatta kalma sansini arttirmaktadir. Distribiitorlerin
bilinen bir markaya yeni bir markadan daha c¢ok yer ayirdiklar1 bilinse de marka
genisletmelerin misteriler lizerinde de etkisi vardir. Bunlar:

- Urlinli deneme oran1 (marka genisletme: 123, yeni {iriin: 100)

- ¢evrim orani (marka genigletme: %17, yeni {iriin: %13)

- sadakat oran1 (yeniden alim) ( marka genisletme: 161, yeni iiriin: 100)

Buna gore miisterilerin deneme, ¢evrim ve yeniden satin alma oranlari, bilinen bir
marka adi kullanildiginda daha yiiksek olmaktadir. Marka genislemeleri, tiiketicilerin
algiladiklar riskin azalmasini ve tiiketicilerin yeni liriinii deneme, tekrar alim yapma
ve yapilan yatirnmin geri doniisiim oranlarmin artmasini saglarlar. Sekil 9°da
gorildiigi gibi yeni iirline mevcut bir marka ismini vererek algilanan riskin

azaltilmasi ve tiiketicilerin tirlinii deneme oranlarinin artmasi saglanabilmektedir.

Marka ismi sayesinde marka genislemesi sonucunda ortaya ¢ikan iirlinlerin dagitimi
ve perakende raflarina girisinin daha kolay olmasinin yani sira, perakendeciler de

bilinen bir markaya yeni bir markadan daha fazla raf alani ayirmaktadir. **

131 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.241
132 Sjcco Van Gelder, Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential Across Countries,
Cultures&Markets, London , Kogan Page, 2003, s.211
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Sekil 9 Marka Genisletmesinin Tiiketicinin Kabullenme Siirecine Etkisi (OC&C)

Deneme Orani (indeks)

\ \ \ \ \
Marka Genigletme ] 123
Yeni Marka 100
\ \ \ \
0 20 40 60 80 100 120 140
Yeni Marka Marka Genigletme
O Deneme Orani 100 123

Doniisiim Orani

Marka Genigletme 1 17%

Yeni Marka ] 13%
| | | | | |

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Yeni Marka Marka Genigletme
O Dondsim Orani 13% 17%

Tekrar Alim Orani (indeks)

| | |
Marka Genisletme | 161
Yeni Marka 100
|
0 50 100 150 200
Yeni Marka Marka Genigletme
‘I:ITekrar Alim Orani 100 161

Kaynak: Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management : New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, New York, The Free Press, 1992, s.251

Marka genislemesi, firmalar1 yeni bir marka yaratmanin getirecegi yiiksek reklam
maliyetinden kurtaracaktir. Tanitim kampanyalarinda hem marka hem de fiiriin
hakkinda bilgi vermeye gerek kalmadan, sadece yeni iriiniin kendisine
yogunlagilabilecektir ve yeni iirliniin kendisine farkindalik yaratilmis olacaktir.
Reklam ve gelistirme faaliyetlerinin bir marka iizerinde toplanmasi, isletmeye birden
fazla {irin ve hizmeti ayn1 anda desteklemeyi ve daha etkili bir ses olusturabilmeyi
saglar.133 Eger bir marka birden ¢ok iirlinle iliskili ise, bir {irlin i¢in yapilmis olan
reklam aile markanin biitiinii icin etkili olabilir ve reklam masrafi agisindan

verimlilik saglanabilir.

138 Ae., 5.210
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Marka genisletmelerinde, tiiketiciler marka hakkinda daha once sahip olduklar
bilgilere dayanarak bazi sonuglar ¢ikarmaktadir ve yeni iirlinlin igerigi ve
performansi hakkinda beklentiler olusturmaktadirlar. Bu sonuglar, genisletmenin

marka ¢agrisimlarinin kuvvetini, uygunluk ve essizligini gelistirebilir.134

Marka genisletmeleri miisterilerin kafasinda markanin anlaminin netlesmesine
yardimc1 olmaktadir. Tablo 4’te birden fazla marka genisletmesine giden ¢esitli
markalarin, misterinin kafasinda anlamlarini nasil genisletebildigini ve markanin

hangi pazarlarda rekabet edebilecegini gostermektedir.

Tablo 4 Marka Genisletmesi Yoluyla Marka Anlaminin Genislemesi

Marka Orijinal Uriin Genisletme Uriinleri Yeni Marka Anlam
Weight Watchers Fitness Merkezi | Diisiik Kalorili Uriinler Kilo Kaybl ve
Kontrolii

Sunkist Portakal Vitaminler ve Meyve Sular Saglikli Yagam
Isaretleme Kalemleri, Boya, .. .

Crayola Boya Kalemi Kursun Kalem ve Tiikenmez Gocuklar I¢in Renkli
Kalem Seyler

Aunt Jemina Izzrlll(;rknlarl Surup ve Gofretler Kahvalt1 Besinleri

Kaynak: Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, Second Edition, Upper Saddle River, N.J, Prentice Hall, 2003, 5.586

Bazi firmalar marka genisletmesi yoluyla markayi olusturmayi ve bu sayede markaya
yapilan yatirimi azami diizeye getirmeyi hedeflemektedirler. Marka genisletmesi
sayesinde firmalar yeni bir marka gelistirme masraflarindan ve bunun ig¢in

harcanacak olan zamandan da tasarruf saglamis olurlar.

Basarili marka genislemeleri mevcut marka ¢agrisimini giiclendirerek, uygunlugunu
gelistirerek ana marka imajin gelistirebilir. Tek bir {irline baglanan markanin 6émrti,
o Uriiniin yasam egrisine baglidir ve bu ylizden o marka eskimeye mahkumdur. Tek

bir iirline bagli kalmayan marka, o iiriin yok oldugunda bile geng¢ ve aktif
kalabilmektedir."*®

3% Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.582
1% Sicco Van Gelder, a.g.e., 5.210-211
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Sirket markalar1 {irlin yelpazelerinin genisligi sebebiyle belli bir {irlin ile
iligkilendirilme Ozelliklerini yitirseler de, sirketlerin kaliteli iirlin iretebilme ve
trettigi Uriinlerin arkasinda durma konusundaki iinleri, miisteri agisindan riski
diistiren onemli bir faktordiir. Uzmanlik ve giivenilir olmak agisindan sirket itibari,

marka genisletmesinde 6nemli katkilara sahiptir.**®

2.4.2.2. Marka Genisletme Stratejisinin Dezavantajlan

Bahsettigimiz olumlu etkilerin yani sira marka genigletmeleri hatali uygulandiginda
¢ok onemli ve telafisi miimkiin olamayan olumsuz etkilere neden olabilmektedirler.
Bir marka ismi bir genisletmeye yardimci olamayabilir veya (daha kotiisii)
genisletmeyi zedeleyebilecek cagrisimlar yaratabilir. Dahasi genisletme basarili
olabilir veya en azindan hayatta kalabilir ve mevcut ¢agrisimlar1 zayiflatarak veya
yeni istenmeyenleri ekleyerek orijinal markaya zarar verebilir. Genisletme kilit bir
varlig1 (marka ismi) hem orijinal ortaminda hem de yeni baglaminda ciddi bi¢imde

etkileyebileceginden yanlis bir genisletme karar1 stratejik olarak zedeleyici

olabilir.*¥’

Genisletme, sadece marka genisletmesinden daha fazlasidir; daha da onemlisi, bu
markanin giivenilirliginden ve denenmis yetki alanindan vazgegmektir ve risk almay1
zorunlu kilmaktadir. Bir marka genisletmesi genel olarak hedef pazarlarda,
dagiticilarda (ve belki miisterilerde), fiyatlarda, iiretimde ve lojistikte degisimi
beraberinde getirmektedir. Bu degisiklikler, markanin tarihsel dagitim kanallarindaki,
fikir liderlerindeki veya mevcut miisterilerdeki sikintinin kaynagi olabilir. Markanin
ana satig platformunu olusturan en ¢ok satilan triiniin (lokomotif iriiniiniin)

satiglarini etkileyebilir. 138

Marka genislemesinin belirgin bir dezavantaji, firmanin yeni {riinii marka
genisletmesi olarak piyasaya siirerek, kendi imaji ve degeri olan yeni bir marka

olusturma sansini yitirmesidir. Yeni bir {iriinii marka genisletmesi olarak piyasaya

136 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.583-584
%7 David A. Aaker, a.g.e., 5.208
138 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.265
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slirmenin, yeni marka yaratma imkanin1 kaybetmek gibi 6nemli ve potansiyel olarak

gizli maliyetleri vardir.*®

Basarisiz olmus veya hatali tasarlanmig, fakat varligmmi siirdiiren bir marka
genislemesi markanin kisiligini zayiflatabilir, marka imajina zarar verebilir. Bir
genisletme baslangicta basarili olsa bile, markay1 birden cok {iriinle iliskilendirmek
aslinda firma acgisindan iiriin yelpazesindeki herhangi bir iiriinde ortaya ¢ikabilecek
beklenmeyen bir sorunda, markanin geri kalan tiim iriinlerinin veya bir kisim
tiriinlerinin imajinin bozulma riskini yiikseltmektedir. %0 Firmalarin kontrolii disinda
herhangi bir kriz oldugunda, (markanin reklaminda oynayan {inlii bir kisinin karigtig
bir skandal, markanin destek verdigi bir organizasyonda yolsuzluk olmasi vb.)
genisletme sebebiyle bir¢ok iirlin lizerinde aynit marka isminin bulunmasi, meydana

gelebilecek zararin daha biiyiik olmasina sebep olabilir.

Diger bir dezavantaj ise marka genislemesi stratejisinde, ana markanin belirgin
konumlandirilmasimin korunmasinin olduk¢a zor olmasidir. Bu sorun genisletme
sayisinin ve Urlinlerin heterojenlik derecesinin artmasiyla paralel artig sergiler, zira
imaj ve konumlandirma boyutlar: arttik¢a imajin sulanmasi ve ruhsuzlagmasi riski de

artmaktadir.***

Birden cok {iriinii tek bir marka ile iliskilendirmenin bir riski de markanin higbir
iriinle giicli bir bicimde ¢agrisim yapamayabilmesidir. Sonu¢ olarak marka
genislemeleri marka farkindaligini azaltarak, markanin orijinal kategorileri ile olan
0zdesligini gizleyebilir. 142 Ornegin Cadbury’nin ¢ikolatalar ve sekerlemeler ile olan
cagrisimi, patates piiresi, slit tozu, ¢corba ve icecekler gibi ana akim gida iirlinlerine
girildiginde zayiflamigtir. Marka ¢agrisimlart iiriin-baglantili olmadiginda daha fazla
serbestlik vardir. Boylece baskin ¢agristm Aunt Jemima’nin kisiligi, Sharper Image
miisterisinin yagam tarzi, HP nin teknolojik iistiinliigli veya Vuarnet’in modasi/tarz

oldugunda genisletme, mevcut ¢agrisimlar: etkilemeden daha uzaga gidebilir.143

139 David A. Aaker, a.g.e., 5.226

140 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.591,593
! Henrik Sattler, a.g.e., s.17

%2 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.594

% David A. Aaker, a.g.e., 5.222-223
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Tiiketim tiriinlerindeki yillik biiylime orani, perakendecilerin raf alanlarindaki yillik
biiylime oranindan daha fazladir. Her gegen giin bir¢ok yeni iirlin ve marka piyasaya
stiriildiigiinden, perakendecilerin iiriinlerin hepsine yer vermesi igin yeterince
sergileme alan1 veya raf alani bulunmamaktadir. Sonu¢ olarak perakendecinin
stoklama imkani olmamasindan dolay: {iriinii almak istememesi yiizlinden, bazi
miisteriler reklami yapilan genisletmeleri bulamadiklart igin hayal kirikligina

ugrayabilmektedirler.***

2.4.3. Marka Genisletmesi Ornekleri

Markanin baslangicta yeni bir mal veya hizmet tarafindan tasinmasina ragmen,
markanin kendisini bir {iriinle sinirlandirmasiin bir gerekliligi yoktur. Her {iriiniin
kendi limitleri vardir ve sonug¢ olarak her irlin bir giin modasini yitirecek ve
ihtiyaglara cevap veremeyecek duruma gelecektir. Uriin hatlarini, dizilerini yada
irtin  kategorilerini  yenileyerek markalarinin  ederini  yiikseltmek markanin
sorumlulugundadir. Bu strateji iyi uygulandiginda ayni zamanda satis cirolarinin
yiikselmesini de saglar. Bazi uzmanlar hala marka genisletmeden kacinilmasi
gerektigini iddia etmektedirler. Oysa ki bugiin bir¢ok sirket -kiiltiirel olarak marka

genisletmeye en az egilimli olanlar bile- markalarini genisletmistirler. **°

Tirkiye’de ve diinyada ¢ok sayida marka genisletmesi Ornegi vardir. Marka
genisletmeleri, markanin bir sirketin gercek sermayesi ve rekabet avantajinin kaynagi
oldugunun farkina varilmasinin direkt sonucudur. Marka genisletme markanin

hayatinin bir noktasinda atilmasi gerekli olan stratejik bir adimdir.

Bugiin diinyada basarilit marka genislemeleri elektronik devleri ile gida iireticilerinde
goriilmektedir. Sony, Toshiba, Apple, General Electrics, Siemens, Bosch, Philips
gibi onlarca dev marka yaninda, Kellog's, Nestle, Gillette, Kraft olmak {izere
yiizlerce marka genigletmeleriyle biiyiimektedir. GE, Siemens, Philips, Toshiba gibi

giinliik hayatta bircok alanda tirtinlerini kullandigimiz firmalarin medikal sektoriinde

1% Kevin Lane, Keller, a.g.e., 5.590
145 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.233-234
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genislemeleri de dikkat cekicidir. Ornegin bu firmalarmn tomografi, MR, anjiyografi
ve rontgen cihazlari radyolojik goriintiileme alaninda onyillardir hizmet vermektedir.
HP, onceleri sadece bilgisayar iiretirken daha sonra marka genisletmesi yaparak
yazici, fotograf makinesi, faks, vb. irlinler iiretmeye baslamistir. Toshiba
bilgisayarlarin yaninda klima, televizyon, cep telefonu, medikal cihazlar gibi iiriinler

uretmektedir.

Bir traktéor markas1 olan Caterpillar, giiniimiizde gencleri hedef alan kiyafet ve
ayakkabi1 sektoriinde de faaliyet gostermektedir. Caterpillar ayakkabilar1 ve giysileri
Caterpillar’in sahip oldugu saglamlik, giivenlik, gilivenilirlik vb. gibi degerleri
yansitmaktadir. Firmanin CEO’su icinde bulunduklart pazar disinda markaya
goriiniirlik kazandirarak firmanin hisse senetlerinin degerini artirmak i¢in boyle bir

yola bagvurduklarini belirtmektedir.

Starbucks, Gloria Coffee Jeans, Barnies ve Robert's Coffee gibi yabanci oyuncularin
Tiirkiye pazarindaki agresif biiylimesini goren Jack Daniel's firmasi da Tiirkiye
pazarma kahve irliniinii de sunmustur. Danone’nin asil sahasi saglik odakl
tirlinlerdir (Activa/Bio, Actimel), bununla birlikte firmanin Danette gibi sadece keyif
icin tiiketilen yiiksek seker ve yag igeren iriinleri de vardir. Danone’nin marka
genigletmesi ile tathilara saglikli bir goriintii kazandirmis ve diyet iriinlerini de

keyifli bir hale getirmistir.

Bir Kanada markasi olan McCain’in ¢ is kolu vardir, bunlar; dondurulmus patates,
pizza ve mesrubattir. Firma, yiiksek potansiyeli olan iilkelerde dondurulmus patates
ile pazara girmektedir. Ug yil sonra pizza ve son olarak mesrubatla devam
edilmektedir. McCain artik dondurulmus patates, pizza ve mesrubat markasi1 degil,
Amerikali olmayanlarin goziinde Kuzey Amerika yemek kiiltiiriiniin temsilcisi

durumuna gelmistir.

Izgara surubu isinde pazar lideri olan Log Cabin, krep arenasina girme g¢abasinda
hayal kirikligina ugramistir. Yapiskan, tath surup c¢agrisimlari; hafif, yumusak bir

rlin  goriintiisii olusturmamustir. Her ikisi de iyi agiz bakimi1 ve agiz hijyeni
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cagrisimlarina sahip olmasina karsin, Crest tadi, Crest ¢ikletinde problem olmustur;

ancak Crest gargarasinda problem olmamugtr.*°

Michelin neredeyse ylizyil Once otomobil lastiklerinden rehber kitaplara
genislemistir. Ik Red Book araba bozuldugunda nereden bir tamirci bulunabilecegi
ile ilgiliydi. Bu rehber kitaplar kisa siirede arag sahiplerini daha ¢ok seyahat etmeye

tesvik eden, otel ve lokantalar ile ilgili bilgi veren kitaplara donlismeye baslamstir.

Yamaha bir piyano firmasiydi. 1954’te firma radikal bir degisiklikle motosiklet
pazarina girmistir. Buna paralel olarak akustik ve elektro gitarlar da tiretmistir. Daha
sonra faaliyetlerini kayak, tenis raketi, karbon tabanli golf ekipmanlarina

geniglettiler. Sonra hi-fi, video ve miiltimedya alanina genislediler.

Nivea’yt sadece iyi bilinen ve ¢ok amacli basit bir iiriinle (nemlendirici krem)
bagdastirmak yanlis olabilirdi. Nivea simdi ¢ok ¢esitli liriinler piyasaya slirmektedir,
yarattig1 degerler markayi ¢ikarildigr ilk giinden daha farkli 6zellikteki bir kategoriye
dayandirmaktadir. Markanin biiyiimesi llke lilke tekrarlanan planli bir genigletme
zinciri sayesinde gerceklesmistir. Genisletmeler kisa siirede markanin is modeli
haline gelmistir. Nivea, her lilkedeki marka lansmanini sabit, planli bir sekilde

147

gelistirmektedir.”™" Sekil 10°da Nivea’nin markasini genisletirken kullandig stratejik

oneme sahip olan genisletme galaksisi goriilmektedir.

BIC, “ucuz, rahat hayat tarz1 ve basit ve kullanigl {irlin” tiiriinii sembolize eder. Bu
degerler once meshur tilkkenmez kalemde somutlastirildi ve bu degerlerin uygunlugu
daha sonra cakmaklar ve kullan at tiras bicaklar1 i¢cin de kanmtlandi. Atilabilir
kalemler, fenerler, cakmaklar ve jiletler ile baglantili Bic ismi, parfiimde ise ise

yaramadi, ¢linkii ucuz/atilabilir olmak parfiim kategorisinde bir handikaptl.148

8 David A. Aaker, a.g.e., 5.217-218
147 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.245-246
%8 David A. Aaker, a.g.e., s.217
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Sekil 10 Nivea Genislemelerinin Galaksisi
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Kaynak: Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, The Free Press, USA., 1992, 5.215

1962 yilinda kurulmus hazir giyim sektoriinde faaliyete gegen ve hizla bir diinya devi
haline gelen Fransiz Cacharel, yapmis oldugu basarili marka genisletmeleriyle
parfiim, i¢ ¢camasiri, gecelik, giines gozliigli ve saf deri iiriinleri alanlarinda faaliyet

gostermektedir.

Canon kendi ismi altinda kamera, fotokopi makinesi, medikal cihazlar ve ofis
ekipmanlar1 pazarlamaktadir. Mitsubishi; otomotiv, tersane, klima, ev aletleri,
asansor, iletisim gerecleri, bankacilik, giines enerjisi panelleri, niikleer tesisler,
tagimacilik ve uydu sistemleri alaninda faaliyet gosteren bir firmadir. Palmolive bir

dis macunu, sabun, tiras kremi ve siv1 bulasik deterjanidir.
St. Michael, Marks & Spencer’in sahibi oldugu bir markadir. St Michael, yiyecekten

kiyafete, oyuncaktan eczaciliga ait {irlinlerde ve mobilya sektdriinde hizmet

vermektedir. Isvicre markasi olan Caran d’ Ache, iiniinii pazardan farkli olan kalem
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ve yazim araglarindan elde etmistir. Atki, clizdan ve deri iiriinlere dogru yaptigi

genisletmeler ise basarisiz olmustur.

Uzun zamandir iriin markasinin tipik bir 6rnegi olan Mars degisik segment ve
tiriinleri kapsayan bir semsiye markaya donlismiistiir. Mars artik sadece iinli bir
cikolata degil aym1 zamanda dondurma ve ¢ikolatali i¢ecektir. McCain cips, pizza,
¢orek ve buzlu cayr bilinyesinde bulundurmaktadir. Evian simdilerde kozmetige

destek vermektedir.

Corn Flakes ismi, Honey Nut Corn Flakes’in ball1 findikli konseptinin kredibilitesini
azalttr. Uriin basarisiz oldu ve Corn Flakes cagrisimi olmadan yalnizca Nuts and
Honey ismi altinda basarili oldu. Country Time Lemonade, ismi elma sirasina
genisletme c¢abalarin1 zedeleyen giiclii tat ¢agrisimlarina sahipti. Campbell Soup,
Campbell isminin portakal rengi ve sulu g¢agrisimi yarattigini kesfettikten sonra

spagetti sosu tiriinlerine Prego adini verdi.**®

Philips baslangigta, televizyon, video ve hi-fi sistemleri i¢in belli bir know-how
gostermistir. Firmanin kiiciik ev aletlerine yonelik genisletmesinin dogal olamadig:
diginiilmiis ve Philips ilerleyen zamanlarda beyaz esya birimini Whirlpool’a

devrederek temel is alanina geri doniis yapmustir.

Basarisiz marka genisletmelerine Ornek olarak Harley Davidson’un sarap
sogutuculari, Ben-Gay aspirinleri, Kleenex bebek bezleri, Dominos’un meyveli

sakizlari, Clorox camasir deterjanlar1 verilebilir.

Virgin Group diinya ¢apinda 30’dan fazla iilkede hizmet vermekte olup, biinyesinde
200°den fazla sirketi ve 25.000°den fazla ¢alisan1 bulunmaktadir. Yillik 7 milyar
dolar1 agkin is hacmi vardir ve diinyanin en biiyiikk ilk 50 markas1 arasindadir.
Operasyonlarinin olmadig iilkelerde bile taninmis bir markadir. Virgin’in ticari
pozisyonu inovasyon, kalite ve eglencedir. Virgin ismi modern ve miizik digindaki

diger sektorlere de uygulanabilecegi diisiiniilerek segilmistir. Marka, semsiye marka

% David A. Aaker, a.g.e., s.217
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olarak yapilandirilmistir. Her yil, Virgin yeni bir is kolunda lansmanini yapar ve bir

digerinden ayrilir. 20 yili askin siiredir, Richard Branson markay1 asagidaki

sektorlerde genisletmistir (sonradan bazilarini pazardan ¢ekmistir):

150

Ilk is: Virgin Mail Order (posta ile siparis) (1969)

Plaklar: Virgin Record Shop (1973’ de yaratildi ve 1992 de EMI’ye satild1)
Radyo: Virgin Radio

Video Oyunlari: Virgin Games ( 1983)

Dagitim kanali: Virgin Vision (1983), Virgin Magazasi( 1988), Virgin
Gelinlik ( 1996)

Kozmetik: Virgin Vie

Icecek: Virgin Cola ve Virgin Votka

Bilgisayar: Bilgisayarlar ICL Fujitsu tarafindan iretilmistir (1996), Internet
birimi Applience Network tarafindan tiretilmistir (2000)

Hava Tasimaciligi: Virgin Atlantik Havayollar: (1984), Virgin kargo (1984),
Virgin Express ( 1996)

Demir yolu tasimaciligi: Virgin Demiryolu (1997)

Turizm: Virgin Tatil Koyt ( 1995), tur operatorligi

Oteller ve pansiyonlar: Virgin Otelleri, Virgin Pansiyonlar1

Finansal Hizmetler: Virgin Dogrudan Finansal Hizmetler ( telefon ile 1995),
Virgin Bankasi

Internet: Virgin Net (1996)

Kamu Hizmetleri: Virgin Gii¢ Evi (2000) (su, gaz ve elektrik)

Ulkemizde ise 20 kategoride 600 iiriin sayisi ile Pimar, 5 kategoride 250 iiriin say1s1

ile Tukas, 3 kategoride 210 iiriin sayist ile Kent, 13 kategoride 205 iirlin sayis1 ile

Tamek, 11 kategoride 200 {iriin sayis1 ile Piyale, 9 kategoride 150 {iiriin sayisi ile Eti,

6 kategoride 221 {irlin sayis1 ile Koska ve 7 kategoride 241 iiriin sayisi ile Vestel bu

stratejiyi uygulayan basarili markalar arasinda yer almaktadir. **

150 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.288-289

151

Seyma Oncel, “Bir Semsiyeye Ka¢ Uriin Sigar?”, Capital, Subat, 2005, s.1., ¢evrimigi,

http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR _KOD=1935
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Ulker’in Cola Turca ile kola pazarma ve Ulker Golf ile dondurma pazarina girisi de
birer marka genisletmesidir. Ar¢elik markasinin buzdolabi, ¢camasir makinesi, klima,
bilgisayar, siipiirge ve kiigiik ev aletleri pazarina girerek pek ¢ok marka genisletmesi
yaptig1 goriilmektedir. Yaklasik 25 yildir beyaz et liretimi yapan Banvit, kirmizi et
liretmeye baglayarak cirosunun %20’sini kirmizi etin olusturmasini hedeflemektedir.
Eti biskiivi alaninda faaliyet gostermekteyken basarili bir marka genisletmesi ile
cikolata alaninda da faaliyet gOstermeye baslamistir. Bir makarna markasi olan

Piyale ise biskiivi alanina yaptig1 genisletmelerde basarisiz olmustur.

Yukaridaki orneklerde de goriildiigii gibi marka genisletme stratejisi dogru
uygulandiginda firmalar icin biiyiik firsatlar yaratmakta, hatali uygulandiginda ise

markaya ve firmaya zarar vermektedir.

2.4.4. Marka Genisletmesi Uzerine Gerceklestirilen Baz

Cahsmalar

1990 yilindan beri marka genisletmeleri tiim pazarlama akademisyenlerinin ve
aragtirmacilarimin ilgisini ¢ekmistir. Bu arastirmalar genel olarak deneysel ve
kantitatif arasgtirmalardir ve genisletmeye karsi tiiketici tutumlarimin belirleyici
yonlerini tanimlamak i¢in yapilmistir. Bu arastirmalarda 6zetle asagidaki konularda
caligmalar yapilmistir: 152
i. Marka varliklarinin degerlendirilmesi (imaj, duygusal varliklar, toplumun
farkli kesimlerince nasil algilandigi)
ii. Muhtemel genisletmelerin ¢ekiciliginin degerlendirilmesi
iii. Marka degerlerinin secilen kategoriye transfer edilip edilemeyeceginin
degerlendirilmesi
v, Bu varliklarin uygunlugu, varliklarin segilen kategori i¢in gercek yarar
saglayip saglamayacaginin degerlendirilmesi
V. Firmanin, marka adinin kapsadigi yararlari aktarmasimin miimkiin olup
olmadiginin degerlendirilmesi

Vi. Mevcut rekabette tistiinliik saglayip saglamayacaginin degerlendirilmesi

152 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.254
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vii.  Firmanin, yeni kategoride siirdiiriilebilir rekabet ve zamanla lider konuma
gelme yeteneginin olup olmayacaginin degerlendirilmesi

viii. Ana markaya ve c¢ekirdek iriiniin satiglarina saglayacagi katkinin
degerlendirilmesi. Genisletme markaya ne getirecek (yeni miisteriler, yeni

imaj, yeni satiglar? )

Akademik arastirmalar ¢ogunlukla i, iii ve viii maddelere dikkat ¢ekiyordu ve su
sorulara cevap vermeyi amacliyordu; Marka varliklar1 transfer edilebilir mi?
Tiketicilerin, genisletme tekliflerine olumlu tepki gostermesini saglayan nedir?

Basarili olmayan bir genisletme ne zaman markaya zarar verir?

Marka genisletmeleri hakkinda yapilan ilk c¢alisma 1987°de Minnesota
Universitesi’nde yapilan bir sempozyumda sunulmustur. Hayali bir hesap makinesi
markasi olarak “Tarco” markasi olusturulmustur. Yapilan deneylerde, farkli deney
gruplarina Tarco hesap makinesinin kalitesiyle ilgili farkli bilgiler verilmistir ( ¢ok
kaliteliden ¢ok kalitesize kadar ). Abartili olarak verilen bilgilerin sonucunda, Tarco
markasi hakkindaki genel tutumlarin bu abartilardan etkilendigi goriilmiistiir. Daha
sonra Tarco markas1 adi altinda ¢ikarilacak yeni triinler listesi katilimcilara
sunulmusgtur; bu triinler yeni bir hesap makinesi gibi yakin genislemelerden (kiigiik
bilgisayarlar, dijital saatler, yazar kasa vb.) daha uzak genisletmelere (bisiklet,
tilkenmez kalem, ofis sandalyeleri vb.) kadar cesitlilik gostermektedir. Her gruptaki
katilimcilara Griinleri gérmemis olmalarina ragmen, her bir genisletme hakkindaki
fikirleri sorularak; Tarco markasina ve yeni iiriin genigletmelerine karsi tutumlari
arasindaki korelasyon Ol¢lilmiistiir. Bu aragtirmanin sonucunda genisletme kategorisi
yakin oldugunda korelasyonun yiiksek oldugu goriilmiistiir, ana {iriinle genisletilen
irin arasindaki algilanan yakinlik arttikga, tutumun transfer edilmesinin de arttig

sonucuna ulagilmistir. 153

Alt1 marka isminin —McDonald’s, Vuarnet, Crest, Vidal Sassoon, Haagen Dazs ve

Heineken- onerilen 18 genisletme ¢aligmast 1990 yilinda Aaker ve Keller tarafindan

153 David M. Boush vd. “Affect Generalization to Similar and Dissimilar Brand Extensions”,
Psychology & Marketing, 4 (3), 1987, s. 225-237.
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gergeklestirilmistir.154 Bulgulardan birisi; dahil olan iki {irlin sinifinin arasinda bir
uyum var oldugu siirece markanin orijinal baglaminda algilanan kalitesinin,
genisletmenin degerlendirilmesinin belirgin bir gostergesi olduguydu. Bu nedenle bir
isim ile bagdaslastirilan genel kalite algisi, onun genisletmesinin basarisinda kilit bir

bilesendir. Ortalama bir genisletmenin pek bir anlamu yoktur.'*®

1991 yilinda Park, Milberg ve Lawson tarafindan yapilan arastirmada ise, iirtinden
bagimsiz ve markanin 6ziinden meydana gelen bir mekanizmanin farkina ilk kez
varilmis oldu. Bu arastirmanin sonucunda sembolik triinler i¢in marka adinin
sOylenip sOylenmemesine bakilmaksizin, katilimcilar iiriinler arasinda az bir yakinlik
bagi kurmuslardir. Ancak marka adi soylendiginde, iriinler arasinda marka adi
sOylenmediginde kurulandan daha fazla bir bag kurulmustur. Fonksiyonel iirlinlerde
ise markanin olup olmamasi, algilanan benzerlik yargisinda bir degisiklik

yapmamistir.

Aaker ve Keller tarafindan gergeklestirilen bir ¢alisma, iriin konseptini
detaylandirmanin negatif ¢cagrisimlarin oranim diisiirebildigini gostermistir. Yapilan
deney caligmasinda iki tip konsept detaylandirmanin McDonald’s fotograf isleme
dort diisiik deger (yagli, ustalik eksikligi gibi) atfedilen marka genisletme
konseptlerinin olusturdugu olumsuz cagrisimlarin iistesinden gelip gelemeyecegi
arastirildi. Olumlu 6zellikleri detaylandirmak (“Hizli, ucuz ve kullanighh hizmet
sunanlar”) degerlendirmelerde hicbir gelisme kaydetmedi. Bir de olumsuz
cagrisimlart sifirlamak i¢in konsepti detaylandirmak (“Gida hizmetinden fiziksel
olarak ayrisan ve filmi islemek icin kokli bir fotograf makinesi perakendecisini
kullanarak™), degerlendirmeleri 6nemli 6lgiide gelistirdi. Ancak 7 puanlik skalada
3.5’ten 4.0’a ilerlemelerine karsin hala basarili genisletme konseptlerinden oldukca

geridedirler. **°

Keller ve Aeker 1992 yilinda yaptiklar bir aragtirmada, bir patates cipsi markasinin

algilanan kalitesinin, dondurma veya kurabiye iiriinlerine yapilan genisletmeden, bu

% David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.37-38
1% David A., Aaker, a.g.e., 5.212-213
%6 Ae., 5,218
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genisletme lezzeti ve yapist ile kabul gormeyen sekilde tanimlansa bile
etkilenmedigini bulmustur. *> Benzer bir sekilde Romeo, bir meyve suyu markasinin
serbete genisletmesini i¢eren bir calismada Consumer Reports tarafindan olumsuz bir
degerlendirmeye maruz kalan serbetin (meyve suyu markasina karsi olan algilarin bir
tirtin smifi genisletmesi ile ilgili olumsuz raporlardan etkilenmesine ragmen) meyve
suyu markasinin algilanan kalitesine zarar vermedigini bulmustur. 58 Tiiketici
irlinlerini iceren laboratuar ¢alismalariin da ortaya koydugu kanitlar insanlarin ana
marka diisilk kalite seviyelerini yansitsa veya kalite problemleri olsa bile,

genisletmelerin ana markalardan ayrilabildigini ispatlamls‘ur.159

Loken ve John tarafindan 1993 yilinda yapilan arastirmada ise marka genisletmesinin
marka imajinin zayiflamasina olan muhtemel etkisi ol¢lilmiistiir. Cok bilinen bir
saglik ve giizellik markasi olan Neutrogena markasi lizerinde ¢aligma yapilmistir.
Tiiketicilere iki genigletme sunulmustur; biri Neutrogena ile ¢ok ilgili, digeri ise ¢ok
ilgisizdir. Tiiketicilere her iki genisletmenin de Neutrogena’yr iinlii yapan
“yumusaklik ve kalite” acisindan ¢ok zayif oldugu sdylenmistir. Boyle bir sdylemin
Neutrogena lizerindeki etkisinin nasil olacagi aragtirilmistir. Aragtirmanin sonuglarina
gore diisiik kaliteye ragmen, uzak genisletme marka imajini yada diger iiriinlerin
imajin1 etkilememistir. Mevcut iriinler ile daha yakin olan genigletmeler i¢in ise
durum oldukea farklidir. Diisiik kalite, marka imaji ve ana marka degerleri tizerinde
negatif etki yaratmistir. Marka ve iirline zarar verme durumu, ancak {riinler benzer
oldugunda ortaya ¢ikar, bu da marka genisletmelerinden ¢ok, hat genisletmeleri igin

bir tehlike arz etmektedir.

John, Loken ve Joiner tarafindan 1998 yilinda yapilan bir arastirmada ise, lokomotif
triinlerdeki marka genisletmesi sirasinda, marka vaadinin bozulmasimin etkisi
incelenmistir. Johnson & Johnson markasinin simgesini olusturan ve markanin

faklilagan degeri olan nezaket konusunda, marka genisletmesi performansindaki

%7 Kevin Lane Keller, David A. Aeker, “The Effects of Sequential Introduction of Brand Extensions,”
Journal of Marketing Research, Subat 1992, s.44-45

158 Jean B. Romeo, “The Effect of Negative Information on the Evaluations of Brand Extensions and
the Family Brand,” Advances in Consumer Research, Rebecca H. Holman ve Michael R. Solomon
Yaynlari, Association for Consumer Research, 1991, s.403-404

19 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.300
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hayal kirikligr, markanin imajina zarar vermistir; ancak ilk numunenin veya
lokomotif iiriiniin satiglart bundan etkilenmemistir. Bu durum deneyimsel etkiyi akla
getirmektedir. Bu iiriinii halihazirda kullanan tiiketicilerin, kalite ile ilgili kuskulari
yoktur. Marka genisletmesinin olumsuz yonde oldugunu gérmiis olabilirler; fakat bu,
onlarin lokomotif tirlinle ilgili giivenini degistirmeyecektir. Bununla birlikte, J&J’nin
lokomotif {irlinii (bebek sampuani) hat genigletmesinden (temel iiriinde basit
degisiklikler) kaynaklanan hayal kirikligindan etkilenmistir. Béyle ¢ok yakin ve
birbirine bagli genisletmeler, lokomotif iirliniin satislarinda maddi zarara sebep

olabilirler.t®°

Loken ve John, bir sampuan markasinin degersiz bir kagit mendil {iriiniine
genisgletmesinin sampuanin algilanan kalitesini, (sadece katilimcilara genisletmenin
markanin bir temsilcisi olup olmadigr soruldugu taktirde) etkilenmedigini
bulmuslardir. *** Bu, miisterilerin marka kimligini iki iiriin sinifina bolebilecegi ama
bunun i¢in yardima ihtiyaglari oldugu anlamina gelmektedir. Marka riskini
azaltmanin en 6nemli yolu, yeni baglami orijinal kategoriden ayirmaktir. Genigletme
uzak bir alandaysa (Ornegin Coca-Cola’dan kiyafetlere), olumsuz kalite
izlenimlerinin iletilmesi riski azaltilir, elbette ki markanin yeni baglamda olumlu
higbir katkida bulunmamasi ve hatta miisterileri rahatsiz etme riski her zaman

vardir.?

Aaker ve Markey bir ¢alismada Kleenex’in bir tuvalet kagidi genisletmesini ve
Snapple Fruit Drinks’in diisiik kalorili portakal suyu tiriiniinii inceledi. Her iki vakada
da degersiz genisletme (sert ve kaba bir tuvalet kagidi ve sulandirilmis bir portakal
suyu) bir alt marka kullanilmadig: siirece ana markaya olan tavirlar etkiledi. Alt

. e < 1
marka, ana markanin genisletmenin kotii performansindan ayr1 tutulmasini sagladi. 63

160 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.266

181 Barbara Loken, Deborah Roedder John, “Diluting Brand Beliefs: When Do Brand Extension Have
a Negative Impact?,” Journal of Marketing, Temmuz 1993, s.76-78

162 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.301

183 David A. Aaker, Stephen Markey, “The Effects of Subbrand Names on the Core Brand,” Calisma
Makalesi, California Universitesi, Berkeley, 1994
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Marka genisletmeleri ile ilgili olarak yapilan ilk ¢alismalardan glinimiize kadar

yapilan bazi ¢calismalarin bulgular1 Tablo 5°te 6zetlenerek gosterilmistir:

Tablo 5 Marka Genisletme Literatiiriinden Se¢ilmis Calismalar

Calisma Amag Uyaran Tasarim Denekler Bulgular
Boush ve Benzerlik ve Dayanikli Laboratuar  |104 Benzerlik: +
digerleri Marka Itibarini |Tiiketim Deneyi Birlesik
(1987) Onemi Mallari: Hayali Devletler |—

Hesap Makinesi Ogrencisi  [Itibar: +
Markas1 (Tarco)
Aaker ve Benzerlik ve Hizli Tiiketim [Laboratuar  [107 ve 121 |Benzerlik: +
Keller (1990) |Kalitenin Onemi [Uriinleri: Bira, |Deneyi Birlesik
Sampuan, Devletler
Giines Gozliigii, Ogrencisi
Dondurma, Dis (Kalite *
Macunu, Fast Benzerligi): +
Food Restoran
(Hizmetleri)
Park, Milberg |Benzerlik ve Dayanikli Laboratuar  |195 ABD |Benzerlik: +
ve Lawson Marka Tiiketim Deneyi Birlesik  |Genislemis Tutarli
(1991) Kavramlari Mallar1: Kol Devletler  |Kavram :+
Saati Ogrencisi
Boush ve Benzerlik Dayanikli Laboratuar  |144 Benzerlik
Loken (1991) |[(Asinalik) Ne [Tiiketim Deneyi Birlesik (Asinalik): +
Kadar Mallart: Hayali Devletler
Onemlidir? Bakkal ve Ogrencisi
Elektronik
Markalar1 (B/G)
Keller ve Marka Hizli Tiikketim [Laboratuar  [Birlesik Kalite: +
Aaker (1992) |Genisletmelerini [Mallar: 1ki Deneyi Devletler’d
n Swrali Girisi ~ [Hayali Patates eki 430
Cipsi Markas1 Universite i
Crane's / Cahisan Tutarli Kalite Ile
Medallion Genigletme: +
Smith ve Park |Marka 79 Marka Anket Birlesik Marka Giicli
(1992) Genigletmesi ( "tiiketim Devletler’- |(Sayginlik): +
Pazardaki Tek |mallar1") deki 188 Is
Markalara Kars1 Adami ve |Benzerlik: 0
1383 TN
Tiketici |10
Loken ve John |Marka Hizli Tiiketim |Laboratuar  |196 Benzerlige Bagh
(1993) Genigletmeleri [Mallar1 Hayali |Deneyi Amerikali |Sulandirma
ve Sulandirma  [Marka (A) Tiiketiciler |Etkileri Meydana
Etkileri (Kibar ve (Bayan, yas |Gelir
Kaliteli) 19-49)
Boush (1993) |Sloganlar Hizli Tiketim [Laboratuar  [174 Slogan Benzerligi
Genigletmeleri [Mallari: Hayali |Deneyi Birlesik Onemli
Nasil Onemli  |[Corba Markasi Devletler  [Kildiginda +
Kilar (Bella) Ogrencisi
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Tablo 5 Marka Genisletme Literatiiriinden Secilmis Calismalar (Devami)

Cahsma Amag Uyaran Tasarim Denekler |Bulgular
Broniarczyk ve[Markaya Ozel [Hizhi Tiiketim |Laboratuar |76, 159 ve |Ozel Marka
Alba (1994) Cagrisimlarin ~ |Mallart: Dig Deneyi 45 Birlesik |Cagrigimlari,
Kesfedilmesi Macunu, Tahil, Devletler |Benzerlik ve
Sabun, Bira Ogrencisi  [Marka itibarin1
Dayanikl1 Tiik. [limhlagtirie
Mallar1:
Bilgisayar
Dacin ve Smith|Genisletmenin |Dayanikli Laboratuar  |180, 80 ve |Bir marka ile
(1994) Degerlendirilme |Tiiketim Mallari|Deneyi ve 98 Birlesik |Birlestirilen
sinde Marka ve Hayali Anket Devletler  |Uriinlerin Sayist:
Portfoyliniin Portfoy Markasi Ogrencisi |+
Etkisi (Jasil ) Anket Destegi
Yok
Giirhan Canli |Marka Ismi Dayanikli Laboratuar  [347 Motivasyon ve
ve Sulandirilmas:  [Tiiketim Deneyi Birlesik Benzerlik Marka
Maheswaran |Uzerinde Mallari: Sony Devletler  [ismi
(1998) Genigletmenin |ve Sanyo Ogrencisi  [Sulandirilmasi
Etkileri Uzerinde Etkilidir
John, Loken, |Genisletmelerin [Hizli Tiiketim |Laboratuar  [192, 139 ve [Amiral Gemisi
ve Joiner Amiral Gemisi  |Uriinleri: Deneyi 124 Uriinler
(1998) Uriinleri Johnson & Amerikali [Sulandirmaya
Uzerindeki Johnson Tiketici  |Kars1 Dayaniklidir
Negatif Etkisi (Bayan, |(Gigli Birlikler)
Yas 18-49)
Morrin (1999) |Genigletmelerin [Hizhi Tikketim |[Laboratuar  [29,39 ve |Genisletmelerin
Ana Marka Uriinleri: Deneyi 36 Birlesik |Etkisi Ana Marka
Bellek Yapilar1 [Losyon, Agri Devletler |Egemenligi ve
Uzerindeki Kesici, Koku Ogrencisi  [Benzerligi
Etkisi Giderici Tarafindan
Temizleyici, Hafifletilir
Sicak Kakao
Karisimi
Jun ve Teknolojik Dayanikli Laboratuar 249 Orijinal Markanin
digerleri Hiyerarsinin Tiiketim Deneyi Birlesik Yiiksek
(1999) Marka Mallari: TV, Devletler |Teknolojisi: +
Genisletmesi  [HDTV, Kelime Ogrencisi  [Benzerlik: +
Degerlendirmesi [islemcisi ve
ne Etkisi Biiyiik
Bilgisayar
Teknoloji Diizeyi
Onemlidir: +
Lane (2000)  |Reklamlarin Hizli Tiiketim [Laboratuar  [109 Tekrarlanan
Tekrarlanma-  |Uriinleri: Bira, [Deneyi Birlesik Reklamlara Maruz
sinin Marka Crest, Keebler Devletler |kalma Daha Az
Genigletmesi  [and Michelin Ogrencisi  |Benzerlik Arz
Degerlendirmesi Eden
ne Etkisi Genigletmelerin

Degerlendirilmesi

ne Etki Eder
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Tablo 5 Marka Genisletme Literatiiriinden Secilmis Calismalar (Devami)

Barone ve Marka Dayanikli Laboratuar |67 ve 71  |Pozitif Ruh Hali
digerleri Genigletmesi  |Tiiketim Deneyi Birlesik Orta Benzer
(2000) Degerlendirmesi [Mallari: Hayali Devletler |Genisletmelerin
ne Olumlu Ruh |Elektronik Ogrencisi  |Degerlendirmeleri
Halinin Etkisi  [Markas1 (A) ni Artirir
Sheinin (2000) |Genisletmeler [Hizh Tiiketim |[Laboratuar  [250 Genigletmeler
Uzerindeki Uriinleri: Cola [Deneyi Birlesik Uzerindeki
Deneyimin Markalari Devletler  |Deneyim, Orijinal
Orijinal Marka Ogrencisi  [Markanin
Uzerindeki Degerlendirilmesi
Etkisi ni Etkiler
Ruyter ve Kurumsal Imaj [Hizmetler: Laboratuar  [299 Geg Tastyic1 Imaji
\Wetzels (2000) |[ve Hizmet Hayali Telekom [Deneyi Hollandali |(ilk Tas1yic ile
Markalarinin Markas1 Tiiketici karsilastirildigind
Genisletmeleri a): +
Benzerlik: +
Ahluwalia ve |Orijinal Marka [Dayanikli Laboratuar |68 ve 113 |Benzer Bir
Giirhan Canli |Uzerinde Tiiketim Deneyi Birlesik Genisletme
(2000) Genigletmelerin [Mallari: Hayali Devletler [Hakkindaki
Etkileri Spor Ogrencisi  |Negatif Bilgi
Ayakkabilar1 ve Sulandirilmaya
Elektronik Sebep Olur
Uriinler
Keller ve Sood |Marka Hizli Tiiketim [Laboratuar  [177 Yiiksek Dereceli
(2003) Stratejileri ve  |Uriinleri: Cola [Deneyi Birlesik Benzerlik
Deneyim ve Meyve Suyu Devletler |Oldugunda
Markalari Ogrencisi  |Sulandirma Etkisi

Olusur

Kaynak: Leif E. Hem, Leslie de Chematony and Nina M. lversen, Factors Influencing Successful
Brand Extensions, Journal of Marketing Management, 2003,19, s.784, 785

2.4.5. Uygun Marka Genisletmelerinin Tespiti

Ana marka ederine katkida bulunabilmesi i¢in genisletmenin ana markaya olumiu,

tutarli ve kendine 6zgii ¢agrisimlar eklemesi veya mevcut ¢agrisimlart giiclendirmesi

gerekir. Marka genislemesinin kendisine ait deger yaratmasi i¢in ana markayla

beraber genislemenin de yiiksek derecede taninirligi, bazi giiclii, olumlu ve kendine

has c¢agrisimlart olmalidir. Bunun yani sira genisletme ana markanin mevcut

cagristmlarinin giiclinli, kendine 6zgiiliigiinii ve olumlu yanlarin1 azaltmamalidir.

Basarili marka genislemeleri istenilen derecede denklik ve farklilik noktasina

ulasmalidir. Giglii farklilik noktalar1 olmadigi zaman marka, gii¢lii rakiplere
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karsisinda kolayca zarar gorebilir ve fark edilemeyen bir benzer (mee-too) ¢esidi

olma riskini tagir.'®*

Marka genisletmeleri; iiretim, dagitim kanallari, know-how, iletisim, kurum kiltiiri
gibi alanlarda da degisiklik yapan stratejik bir karardir. Bir marka genisletmesi
yapilamadan Once markanmn iyi tanmmasi gerektigi bir gergektir. Markanin
Oznitelikleri nelerdir? Kisiligi nedir? Satin alanlara ve kullananlara nasil bir kimlik
kazandirmaktadir? Gizli baglantilar1 ve oOzellikleri nelerdir? Tiim bu sorularin
cevaplar tiiketicilerle yapilan kalitatif ve kantitatif aragtirmalarin sonucunda elde
edilmektedir. Bu bilgiye sahip olduktan sonra incelemenin ikinci asamasi, markanin
ayirt edici Ozelliklerinin ve bu 06zelliklerin sonuglarinin tahmin edilmesidir. Bu
incelemelerin sonucunda elde edilen bulgular ig fizibiliteye tabi tutulur ve daha sonra
hedef pazar {lizerinde denenir. Her genisletme teklifi icin tiiketiciler {iriinii
kendilerinin ilgilenim derecelerine gore degerlendirirler (¢ok ilgimi ¢ekti,....,hi¢

ilgimi ¢gekmedi). Bu sekilde yeni genislemenin popiilaritesi dl¢iilebilir. 165

Eger ana markayla daha az uygunluk gosteren bir marka genislemesi uygulamak
istenirse, hangi uygunluk unsurunun olmadiginin tespit edilip reklam ve diger
pazarlama aktiviteleri ile genisleme uygunlugunun derecesini arttirmak, miisterinin
bu konudaki degerlendirmesini degistirmek igin ¢alismak yararli olabilmektedir.
Marka genislemesinin sonucu olarak ana markanin ederinde herhangi bir degisim
olup olmadigini tespit etmek ig¢in, genislemeden sonra, markayr ayrintilariyla

dikkatlice incelemek ve planlamak gerekir'®®

164 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.600

165 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.248

106 Wayne Mitchell, Daniel J. Edelman, How to Successfully Extend Your Brand, 2003, s.3
(Cevrimigi) www.marketingprofs.com,
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2.4.6. Marka Genisletmesinin Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Taninmis bir marka basarili bir genisletmeyi garanti etmez. Markanin sahip oldugu
degeri, yeni kategorilere genisletmek hem bazi firsatlar hem de riskler tasimaktadir.
Risk sadece yeni iiriiniin basarisizligindan kaynaklanmaz, aym1 zamanda kategori
genisletmesinin bagarisindan da kaynaklanabilir. Tauber’e gore bir markay1 yeni bir
kategoriye tasimak i¢in gereken etkenler {i¢c noktada toplanabilir:167

- Algisal uygunluk: Tiketici, yeni birimi marka ailesi i¢inde algilamalidir.

- Rekabet¢i zorlama: Yeni lriin, kategorideki diger {irtinlerle karsilastirilabilir

yada daha tistiin olmalidir.
- Yarar transferi: Marka ailesi tarafindan sunulan yarar, yeni kategorideki

urinin tuketicileri tarafindan arzu edilmelidir.

Tiiketiciler marka genislemesini, markanin orijinal iiriinle ilgili bilgisine dayanarak
degerlendirmektedir.'®® Tiiketicilerin marka adi altindaki triinlerle ilgili deneyimleri
sonucu genel anlamda olumlu duygular veya hisler agiga ¢iktiysa, tiiketiciler marka
hakkinda olumlu fikir/inanca sahip olacaklardir. Uriin hakkinda olumsuz duygularin
veya hislerin aciga ¢ikmasit halindeyse markaya iliskin negatif fikir/inanglar
olusacaktir. 1% Marka genislemesinin  bagarisin1  etkileyen faktorler asagida

ayrintilariyla agiklanmistir.

2.4.6.1. Benzerlik

Markanin triinleri arasindaki benzerlik, tiiketicilerin genisletmeyi markaya katilan
diger iirtinlere benzer olarak algilama dereceleridir. Bu benzerlikler, tliketicilerin
tatmin olan ihtiyaglarina, tirlinlerin fiziksel 6zelliklerine, onlar1 iiretme becerilerine
ve i¢inde bulunduklar1 kosullara baglidir. 70 Marka genisletmesi yapilan iriinlerin
birbiriyle benzerligi, tiiketicilerin markaya giiveninde énemli bir rol oynamaktadir.

Buna gore, benzerlik arttiginda tiiketiciler marka genisletmesine daha fazla giiven

167 Tauber, 1981 Aktaran, Peter H. Farquhar, a.g.e., 5.10

168 Daniel C. Smith, C. Whan Park, a.g.e., 5.302.

199 Rashmi Adaval, “How Good Gets and Bad Gets Worse: Understandig the Impact of Affect on
Evaluations of Known Brands”, Journal of Consumer Research, 30(3), 2003, s.354

170 Daniel C. Smith, C. Whan Park, a.g.e., 5.299
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duymaktadirlar. Bu da bir marka genisletmesinin bagarisinda ¢ok dnemli bir etkiye

sahiptir.'"*

Yeni ve mevcut iiriinler arasindaki algilanan benzerlik ne kadar biiyiikse,
yeni iirline pozitif veya negatif etkinin aktarilmasi da o kadar biiyiik olmaktadir. 172
Ozellikle markanin imajiyla “farkli” olan genisletmeler veya tiiketici beklentilerini
kargilamada basarisiz olan genisletmeler s6z konusu oldugunda, tiiketiciler i¢in

marka admin anlam zayiflayabilir.'

Marka genisletmeleri ile ilgili yapilan ilk arastirmalardan ¢ikan ana sonuglardan biri
tilketicilerin, genislemeyi kabul etmesindeki en Onemli faktoriin {irlinler arasinda
benzerlik-uyum kurmasi oldugudur. Ancak Yamaha’nin yapmis oldugu marka
genisletmesinde piyano ve motosiklet arasinda hicbir benzerlik yoktur. Oysa ki
Yamaha diinyanin bir numarali miizik aletleri firmasi ve diinyanin ikinci en biiyiik
motosiklet iireticisidir. Tiikkenmez kalem, ¢akmak ve tiras bigagi arasinda da bir
benzerlik yoktur. Oysa ki Bic bu {i¢ pazarda diinyanin lider markasidir ve ayn1 isim
altindaki birgok birbiriyle alakasiz genisletmeyi basariyla ylriitmiistir. Bic’in
CEO’suna gore basarilarinin asil nedeni ayn1 marka adin1 kullanmalaridir. Tamamen
laboratuar ortaminda yapilan bu arastirmalarin gergek hayattakinden farkli sonug
vermesinin ana nedeni, gercek hayatta tiiketicilerin daha fazla bilgi sahibi olma ve

genisletmeyi daha iyi degerlendirme olanagina sahip olmalaridir. "

2.4.6.2. Kalite

Tiiketiciler marka ismini baz alarak iriinleri degerlendirdiklerinde kaliteli olarak
algiladiklari marka ismi altinda yer alan riinleri de kaliteli olarak algilayacaklardir.
Markanin algilanan kalitesinin diisiik olmasi durumunda marka genislemesi basarili
olmayacaktir. "> Algilanan kalitesi yiiksek olan markanin genislemeden sonraki

marka imaj1 ( lirlin imaj1 + genel marka imaj1 ) daha i1y1 durumda olmaktadir, marka

1 Devon Del Vecchio, “Moving Beyond Fit: The Role of Brand Portfolio Characteristics In
Consumer Evaluations”, Journal of Product&Brand Management, Vol: 9 (7), 2000, s.465

2 David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.29

173 Deborah Roedder John, Barbara Loken, Christopher Joiner, “The Negative Impact Of Extensions :
Can Flagship Products Be Diluted?”, Journal of Marketig, 62, (1 : January), 1998, s.19

7% Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.260

> David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.36
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genislemesine karsi olan olumlu tutumun, genisleme sonrasi genel marka imaji ve
76

{iriin imajinda pozitif etkileri mevcuttur. *
Eger bir isletmenin eskiden beri farkl: tirin gruplarinda faaliyet gostermesine ragmen,
iiriinlerin kalitesi benzerse, tiiketiciler boyle bir isletmeyi yeni pazarlara girmek i¢in
gerekli kapasiteye sahip olarak algilayabilmektedir. Bu durumda, genisletme ve
markayla ilgili diger iriinler arasindaki benzerligin derecesi ne olursa olsun,
tiketiciler marka ¢agrisimlarini genislemeye giivenle aktarabilmektedirler. o
Tiketiciler, kaliteli ve iyi itibara sahip olarak gordiikleri bir markanin, yapmasi kolay

yada onemsiz gordiikleri bir iirlin grubuna genislemesi halinde de asil marka ve

genisletme iiriiniinii farkli gorebilmekte ve bu genislemeyi reddedebilmektedirler.'’

2.4.6.3. Uyum

Genisletme asamasinda akla ilk gelen sorulardan bir tanesi; markanin fiziksel
temelinden ne kadar ileriye gidebilecek olmasidir. Markay1 temsil eden tipik iirlin
kategorisi ile yeni iriin kategorisi arasinda paylasilan 6zellik veya uyum arttikea,
tiiketicilerin yeni iiriinii kabul etmesi kolaylasacaktir.'” Cesitli ¢alismalardan elde
edilen deneysel bulgular, uyumlulugun fazla olmasinin daha olumlu genisletme
degerlendirmelerine yol actigini teyit etmistir. 180 Ornegin Dove, pazarda ozellikle
nemlendirici giicline gore konumlandirilmistir ve igeriginde %25 oraninda
nemlendirici oldugunu iddia etmektedir. Yapilan genisletmeler Dove’un bu iddiasi

ile paralellik arz etmektedir.

Markanin {irtin kategorisine katma deger getirecegi diisliniildiiglinde, hangi kosullar
saglandiginda yeni iirliniin markaya uyumlu olacagiin da diisiiniilmesi gereklidir.
Uriiniin markaya uygun olmasi i¢in hangi nesnel ve 6znel &znitelikleri tagimasi
gerektigi, pazardaki diger Uriinlere gore {irliniin ne gibi istlinliikleri oldugu ortaya

koyulmalidir. ™

7% Eva Martinez, Leslie de Chernatony, “The Effect of Brand Extension Strategies Upon Brand
Image”, Journal of Consumer Marketing, 21, Ocak 2004, s. 41

77 peter A. Dacin, Daniel C. Smith, a.g.e., 5.234

178 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.124

¥ David M. Boush, Barbara Loken, a.g.e., 5.18.

%0 David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., s.38.

181 Jean Noel Kapferer, a.g.e., .249
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Genisletme markaya uymalidir. Uyum =zayifsa istenilen ¢agrisimlar transfer
olamayabilir ama belki de daha kotiisii dikkati dagitacak ve alay konusu olacaktir.
Aaker ve Keller iirlin smiflar1 arasinda iki tiir iligkinin genisletme konseptlerinin
kabul gérmesiyle ilgili oldugunu buldular:'®? Sekil 11°de Aaker ve Keller tarafindan

gelistirilen uyumun temelleri gosterilmektedir.

- Becerilerin ve variiklarin transfer edilebilirligi: Marka genisletme yapmak
icin gerekli beceriler ve niteliklere sahip olarak algilanir. Crest agiz gargarasi
kismen sonug verdi ¢iinkii bir dis macunu firmasinin bir agiz gargarasi yapma
kapasitesine sahip oldugu kabul edilir.

- Biitiinleyicilik: Genisletme, marka ile ilgili {irlin smifinda kullanilir. Bu
yiizden Vuarnet kayaklar1 basarili oldu. Kayaklar teknolojik olarak giines
gozliikklerinden ¢ok uzak olsa da Vuarnet gilines gozliikleri kayakla yakin bir

baglanti kurmustu.

Sekil 11 Uyumun Temelleri

BECERI/VARLIKLAR
Orijinal Genisletme
Uriin Simifi Uriin Siifi
(Birlikte Kullanim)
Islevsel Faydalar
(Miicevher)

Marka Genisletme
(Rolex (Rolex
Saatler) Bilezikler)

/ Prestij

Kullanici Tipi

\ Sembol

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitilazing on The Value of A Brand Name,
The Free Press, Macmillan Inc., Newyork, 1991, s.219

182 David A. Aaker, a.g.e., 5.219
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2.4.6.4. Giiven

Marka genisleme stratejisinde yeni iirlin hakkinda fikir sahibi olmayan tiiketicilerin
iriinli degerlendirmelerinde marka ismi baz alinacagindan tliketiciyi satin alma
durumundaki belirsizlikten kurtarmasi bakimindan markaya duyulan giiven

onemlidir.'®

Tiiketicilerin markaya duymus olduklar1 giiven, tereddiit ve belirsizligi
ortadan kaldirarak satin alma icin niyet olusturmada 6nemli bir belirleyicidir. Ana
markaya duyulan giiven de markaya yonelik olumlu tutum olusmasini ve tekrar ayni

markanin tirtinlerinin satin alinmasini etkileyen énemli bir etkendir.'®

Marka transferinin basar1 faktorlerini tespit etmek amaciyla 1985 yilindan beri 40
farkli deneye dayali arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarda 3 6nemli problem 6ne
cikmistir. Birinci problem; bu arastirmalarin tamami kismi analizlerdir. Bir diger
ifadeyle elde edilen basar1 faktdrlerinin ¢ok kiigiik bir bdliimii incelenmistir. ikincisi
elde edilen basar1 faktorlerinin etkileri hakkinda cgeliskili sonuglara ulasilmistir.
Ucgiinciisii ise arastirmalarin bir yada ¢ok az sayida iiriin grubu icin yapilmus

185
olmasidir.

Marka genisletmesinin basarisini etkileyen faktoérler Henrik Sattler, Franziska
Volckner ve Grit Zatloukal tarafindan yapilan bir arastirmada kapsamli olarak ele
alinmustir. *% Bu aragtirmayr diger arastirmalardan ayiran en onemli Ozellikler, o
giine dek marka genisletmesinin basar1 faktorleri iizerine yapilmig ve belirli bir
durumda deneysel olarak belli bir dogrulugun iizerinde, kendini kanitlamis olan
arastirmalardaki bagar1 faktorlerini ele almasi ve bu basar1 faktorlerinin gesitli iiriin
kategorileri ve marka isimleriyle genis Olgekli bir deney grubuna saglamasini
yaptirmalaridir. Aym1 zamanda arastirmada basar1 faktorleri arasindaki iliski de

incelenmistir.

183 Elena Delgado Ballester, Jose. Luis. Aleman, “Brand Trust in the Context of Consumer Loyalty”,
European Journal of Marketing, 35(11/12), 2001, s.1241

184 A, Chaudhuri, M. B. Holbrook, “The Chain of Effects From Brand Trust and Brand Affect to
Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, 65, (April), 2001, s.81

8 Henrik Sattler, Franziska Volckner, Bestimmungsfaktoren des Markentransfer Erfolges,
Universitaet of Hamburg, 2002, s.1

18 Henrik Sattler, Franziska Vélckner, Grit Zatloukal, Factors Affecting Consumer Evaluations of
Brand Extensions, Research Papers on Marketing and Retailing Universitdt Hamburg, September
2002
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1985 ve 1996 yillar1 arasinda International Journal of Research in Marketing, Journal
of Consumer Research, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research,
Management Science and Marketing Letters dergilerindeki yayimlar ve diger
dergilerden ve calismalardan ulasilabilen, 121 hipotezi test eden 36 calisma
incelenmistir. Bu caligmalarin = %89’unda tiiketicilere varsayimsal marka
genisletmelerinin tercih edilme dereceleri incelenmistir. Geri kalan ¢aligmalarda ise
(calismalarin  %]11’inde) pazar verileri kullanmilmis ve bu verilerin belirli
degiskenlerden nasil etkilendigi arastirilmistir. (Ornegin pazar paymin basari
faktorlerinden etkilenmesi vb.) Marka genisletmeleri i¢in kullanilan ¢ekirdek
markalar ya gercek markalardi (caligmalarin % 69’unda) yada varsayimsal
markalardi (calismalarin %?31’inde). Cevaplayicilar ise yapilan

calismalarin %74 linde 6grencilerden olusmaktaydi.

Yapilan incelemelerde 36 ¢alismanin igerisinden 18 adet basar1 faktorii bulunmus ve
bunlar birbirleriyle olan etkilesimleri de baz alinarak 7 grupta toplanmiglardir. Bu
basar1 faktorleri Tablo 6’da kaynaklari ile birlikte gosterilmektedir. Bunlar:'*’

I. Ana marka ve genigletilmis {iriin arasindaki uyum,

ii. Ana marka ile kalite ¢agrisimlari,

iii. Ana markanin 6nceki genisletme gecmisi,

v. Ana markanin genisletildigi kategorinin karakteristik 6zellikleri,
V. Ana marka tarafindan eklenen bilginin tiiri,

Vi. Marka genisletmesi uygulanan firmanin karakteristigi ve

vii.  Marka genisletmesinin iletisimi ve reklam faaliyetleridir.

87 Henrik Sattler, Grit Zatloukal, Success Of Brand Extensions, Universitaet of Hamburg, 2002, s.4-
5
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Tablo 6 Deneysel Cahsmalarda Marka Genisletme Basari Faktorlerinin Arastirilmasinin
Bulgulari (Sadece Significant Degeri p < 0,10 Olanlar Rapor Edilmistir.)

Temel Bulgular (Basar1 Faktorleri)

Kaynak

1. Ana Marka ve Genisletilmis Uriin Arasindaki Uyum

Aaker, Keller 1990

Genisletilmis iiriin ile ana marka arasindaki uyum arttikca, marka
genisletmesinin bagarisinin olasilig1 da artacaktir.

Agarwal, Rao 1992

Bottomley, 1996 Doyle

Boush, 1991 Loken

Boush et al. 1987

Bridges 1992

Chakravarti et al. 1990

Hitty 1989

Park, Milberg, Lawson
1991

Sunde, Brodie 1993

2. Ana Marka ile Kalite Cagrisimlari

Bottomley, Doyle 1996

Ana markanin giicii, farkindalig1 ve kalitesi arttik¢ca, marka
genisletmesinin bagarisinin olasilig1 da artacaktir.

Boush et al. 1987

Lane, Jacobsen 1995

Rangaswamy, Burke,
Oliva 1993

Smith, Park 1992

Sunde, Brodie 1993

Ana marka ve uyum ile kalite ¢cagrisimlar arasindaki etkilesim

Bottomley, Doyle 1996

Ana marka ile genisletilmis iirlin arasindaki uyum ne kadar yiiksekse;
marka genisletmesinin basarisi lizerinde ana marka ile kalite
cagrisimlarinin etkisi de o kadar yiiksek olur.

Keller, Aaker 1992

3. Ana Markamin Onceki Genisletme Ge¢misi

a) Ana markanin 6nceki genisletmelerinin basaris1 / ana marka ile
kalite ¢cagrisimlar1 arasindaki etkilesim ile

Eger onceki genisletme basarili (basarisiz) olduysa ve ana marka ile
olan kalite ¢agrisimlari ortalama bir diizeyde (ortalama diizeyden
yiiksekte) ise; onceki genigletme —var olmayan ge¢mis marka
genisletme ile kargilastirildiginda— , simdiki genisletmeden daha yiiksek
(diisiik) basari olasiligina sebep olur.

Keller, Aaker 1992

b) Ge¢mis genisletmelerin konumlandirilmasi

Simdiki genisletmenin marka konumlandirmasi ile tutarli olan arada
yapilan bir genigletme ( ilk ve simdiki genisletmenin arasinda), simdiki
genisletmenin marka konumlandirmasi ile tutarsiz olan arada yapilan bir
genisletmeye kiyasla, simdiki genisleme iizerinde daha yiiksek bir
pozitif basari etkisine sahiptir.

Dawar, Anderson 1994

¢) Gecmis genisletmelerdeki kalite cagrisimlarinin uyusmazhgi

Gecmis genisletmeler arasindaki kalite cagrigimlariin uyusmazIigi
arttik¢a, simdiki marka genisletmesinin basarisinin olasilig1 azalacaktir.

Gecmis genisletmeler arasindaki kalite ¢agrisimlarimin uyusmazhgi
ve uyum arasindaki etkilesim

Gegmis genisletmeler arasindaki kalite ¢agrisimlarinin uyusmazligi
azaldikga; ana marka ve genisletilmis iiriin arasindaki uyumun, marka
genisletmesinin basar1 olasilig1 iizerindeki pozitif etkisi artacaktir.

Dacin, Smith 1994
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Tablo 6 Deneysel Calismalarda Marka Genisletme Basari1 Faktorlerinin Arastirilmasinin

Bulgulari (Devami)

d) Ana markanin genisligi (gecmis marka genisletmelerinin sayisi)

Boush, 1991 Loken

Ana markanin genisligi arttikca, simdiki genisletmenin basar1 olasiligi da
artar.

Dacin, Smith 1994

Ana markanin genisligi ve gecmis genisletmeler arasindaki kalite
cagrisimlarinin uyumsuzlugu arasindaki etkilesim

Gecmis genisletmeler arasindaki kalite ¢agrisimlarinin uyumsuzlugu
arttikca; ana markanin pozitif genislik etkisinin marka genisletmesinin
iizerindeki basar1 olasilig1 azalacaktir.

Dacin, Smith 1994

4. Ana Markanin Genisletildigi Kategorinin
Karakteristik Ozellikleri

a) Genisletilmis iiriin kategorisindeki algilanan kalite farkliliklar:

Eger genisletilmis iriin kategorisindeki algilanan kalite farkliliklar
distik ise, ana markanin algilamalar1 genisletilmis {riine daha kolay
eklenebilir.

Kardes, Allen 1991

b. Deneyime karsi aranan mallar

Deneyim igin bir genisletmenin bagar1 olasiligi, aranan mallarinkinden
daha yiiksektir.

Smith, Park 1992

c. Genisletilmis iiriin kategorisindeki bilgi diizeyi

Eger genisletilmis {irtin kategorisi hakkinda tiiketicilerin bilgi diizeyi
diistikse, marka genigletmesinin basar1 olasilig1 artar. (yiiksek bilgi
diizeyi durumu ile karsilastirildiginda)

Smith, Park 1992

d. Genisletmenin iiriin sinifin1 iiretmenin algilanan zorlugu

Eger genisletmenin {iriin sinifin1 iiretmenin algilanan zorlugu yiiksekse,
marka genisletmesinin basar1 olasiligt daha yiiksek olur. (algilanan
zorlugu diisiik bir durum ile karsilastirildiginda)

Aaker, Keller 1990

Genisletmeye olan gereksinim ve genisletmenin iiriin sinifini
iiretmenin algilanan zorlugu arasindaki etkilesim

Yiksek gereksinim duyulan genisletilmig {riinler igin, genisletilmis
iriinii Uretmenin algilanan zorlugu ve marka genisletmesinin basari
olasiligl, diisiik gereksinim duyulan genisletilmis {riinlerden daha
fazladir.

Nijssen, Uijl, Bucklin 1995

e. Uyum ve genisletmenin gerekliligi arasindaki etkilesim

Genisletmeye  olan  gereksinim  azaldikga; uyumun, marka

genisletmesinin bagar1 olasilig1 tizerindeki pozitif etkisi artar.

Nijssen, Uijl, Bucklin 1995

5. Ana Marka Tarafindan Eklenen Bilginin Tiiri

a) Eklenen bilginin iliskisi

Broniarczyk, Alba 1994

Uriin kategorisi icin eklenen cagrisimlarin iliskisi arttikca marka
genisletmenin basari olasilig1 da artar.

Nakamoto, Maclnnis, Jung
1993

Uyum ve eklenen bilginin iliskisinin etkilesimi

Yiiksek iligkili eklenmis bilgi ve diisiik uyuma sahip olan
genisletmelerin marka genigletme basari olasiliklari, yiiksek uyum ve
diisiik iliskili eklenmis bilgiye sahip olan genisletmelerle
karsilastirildiginda daha yiiksektir.

Broniarczyk, Alba 1994
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Tablo 6 Deneysel Calismalarda Marka Genisletme Basari1 Faktorlerinin Arastirilmasinin
Bulgulari (Devami)

b) Eklenen bilginin imaj yonlendirmesi Reddy, Holak, Bhat 1994

Sembolik degerler (i.e. imaja yonelik bilgiler) eklenmis genisletmenin
marka genisletme basar olasiligi, sembolik olmayan (imaja yonelik
olmayan bilgiler) degerler eklenmis genisletmeye oranla daha yiiksektir.

¢) Ana markanin faydasimin ana markamn iiriin kategorisinin iiriin | Rangaswamy, Burke,
simgelerine baglantisi Oliva 1993

Ana markanin faydasi, ana markanin {iriin kategorisinin {iriin
simgelerine daha az baglandiysa, marka genisletmenin basar1 olasilig1
artar.

6. Marka Genisletmesi Uygulanan Firmanin Reddy, Holak, Bhat 1994
Karakteristigi

a) Firmamn biiyiikliigii

Firma biiytikliigii arttik¢a, marka genisletmesinin basari olasiligi da
artar.

b) Firmanin pazarlama yetenegi Reddy, Holak, Bhat 1994

Firmanin pazarlama yetenegi arttik¢ca, marka genisletmesinin basar1
olasilig da artar.

7. Marka Genisletmesinin iletisimi ve Reklam Reddy, Holak, Bhat 1994
Faaliyetleri

a) Reklamcilik ve Promosyon anlagmalariyla desteklenmesi

Reklamcilik ve promosyon anlagsmalariyla desteklenmesi arttikca,
marka genisletmesinin basar1 olasilig1 da artar.

b) Ana markanin sembolleri icin reklam yapmak Boush 1993
Ana marka ve genisletme kategorisi tarafindan paylasilan sembollere
vurgu yapan reklam sloganlari, marka genisletmesinin bagar1 olasiligini
arttirtr. (Paylasilmayan semboller igin yapilan reklamlarla
karsilagtirildiginda)

Kaynak: Henrik Sattler, Grit Zatloukal, “Product Policy and Branding (Brand Extension)”, Success
Of Brand Extensions, s.4-5

Marka genisletme stratejisi basarisi; ana marka ve genisletilmis iirlin arasindaki
uyum, ana marka ile olan kalite ¢agrisimlari, ana markanin Onceki genisletme
gegmisi, ana markanin genisletildigi kategorinin karakteristik 6zellikleri, ana marka
tarafindan eklenen bilginin tliri, marka genisletmesi uygulanan firmanin
karakteristigi, marka genisletmesinin iletisimi ve reklam faaliyetlerinden direkt
olarak etkilendigi *® icin, her markanin basarili olma kosullari bu faktérlerin ne denli

basarili bir sekilde yonettigi ile ilgilidir. Marka genisletmenin basarisi etkileyen bu

188 Henrik Sattler, Grit Zatloukal, a.g.e., 5.4-5
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etkenler her marka ve her marka genisletmesi ic¢in farkli agirliklarda etki
edebildikleri gibi, bazt durumlarda da herhangi bir etkiye sahip olmayabilirler. Bu
sebeplerden Otiirii marka genisletme stratejisinin basarisi igin genel olarak tiim
markalar i¢in kabul edilebilecek genel gegerliligi olan faktérlerden bahsetmek dogru
olmayabilir. Her markayr birer birey olarak diisiinmek daha dogru bir yaklagim

olabilir.

2.4.7. Hat Genisletmeleri ve Marka Genisletmelerinin Hat
Genisletmelerinden Farka

Markanin gercek yada algilanan knowhow’indan yararlanarak yapilan tamamen
benzerlik gosteren genisletmeler oldugu gibi (HP’nin dijital pazarina girmesi),
rekabet etmek istedigi pazar ne olursa olsun markanin knowhow’ina dayanmayan,
ancak misyon ve markanin temsil ettigi degerlere dayanan, benzerlik géstermeyen
genisletmeler de olabilir.’® Markalasmanin klasik konsepti birden ¢ok marka adina
yoneliktir. Eger bir marka fiziksel olarak bir iiriinle ve bir sézle baglantiliysa, baska

bir iiriin i¢in ayn1 marka isminin kullanim1 basarili sonuglar vermez.

“Hat genislemesi” (Line Extension) ana markanin kapsama alaninda olan bir iiriin
kategorisinde, yeni bir pazar dilimini hedef alan yeni {irlinii markalastirmak i¢in
kullanilmasidir. Hat genisletmesinde genellikle iirtin farkli bir tat ve icerikte, farkl
bir formda yada miktarda, farkli bir paketleme sekliyle veya farkli bir kullanim ile
sunulur ve fonksiyonel ek bir fayda igerebilir. % Uriin hattinin genisletilmesi, en
genel olarak ayni {irtin sinifi igerisinde, ayn1 marka adi altinda yeni 6zelliklere sahip
yeni bir iiriiniin pazara sunulmasi seklinde tanimlanmaktadir. Uriin hattina yeni
uriinler eklenerek gelirlerde artis saglanabiliyorsa, iriin hatt1 dardir, buna karsilik
irtin hattindan iiriin ¢ikarilmasiyla gelirlerde artis kaydedilebiliyorsa {iriin hatt1

gerektiginden daha uzundur.'**

Hat genigletme i¢in gerekli olan zaman miktari, yeni bir markanin baslatilmasi i¢in

gerekli olan zamandan daha kisadir. Maliyetler, yeni bir markanin baslatilmasi igin

189 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.237
1% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.296-297
191 philip Kotler, a.g.e., 5.414
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gerekenden ( 1/5 olacak sekilde tahmin edilmistir ) daha azdir ve satis tahminleri
daha giivenilirdir. Kisa donemde, pazar paylasimini kazanmanin neredeyse olmasi
kesin yolu gibi goriiniir ve bodylece yoneticilerin olduk¢a kisa zaman aralifinda

yaptig1 faaliyetlerle baglandirilabilecek goriiniir sonuglar olusturur. 192

Hat genisletmeleri, farkl {iriin kategorilerine ve farkli miisterilere dogru gergek bir
cesitlilik olan marka genisletmelerinden ayirt edilmek zorundadir. Hat
genisletmesinin aksine, marka genisletmeleri gesitlendirmeler ile ilgilidir, yani bir
biitiin olarak sirket {izerinde daha biiyiik bir etkisi vardir. Hat genisletme stratejisi,
marka genisletme stratejisinden daha yaygin ve daha fazla kullanilan bir stratejidir.
Cogu yeni iriin, hat genislemesi olarak piyasaya sunulmaktadir. A.B.D.'deki oncii
sirketlere yonelik yapilan bir aragtirmada pazara yeni iiriin girislerinin %89 unun hat
genislemesi, %6’smin kategori (marka) genislemesi oldugu, sadece %5’inin yeni

marka oldugu saptanmustir.*>

Hat genisletmeleri, miisterilerin beklentileriyle yakin hareket ederek, bir cok
basarisiz olmus markanin yeniden canlandirilma yollarindan biri olmustur. Martini,
yeni alkol tilketim modeline daha yatkin olan Martini Bianco’nun piyasaya
stiriimiinii yapmamais olsaydi, rekabette giic kaybetmis olabilirdi. Smirnoff, Smirnoff
Mule ve Smirnoff Ice’i, kiigiik, kisiye 6zel siselerde piyasaya siirerek, sert tath

votkay1 kullanmamis olanlar i¢in bir basamak olarak kullanmastir.

Hat genisletmeleri tipik olarak asagidaki sekillerle yapﬂlr:194

- Bigimlerin ve boyutlarin c¢ogaltilmasi ( tipik olarak arabalarda ve soft
iceceklerde ). Soft icecekler diinyasinda, yeni bir bi¢imin baglatilmasi, yeni
bir soft icecegin baglatilmasiyla ayni sekilde dikkate alinabilir. Gergekten her
yeni bi¢cim, markanin yeni bir kullanim moduna girmesine izin verir.

- Cesitli tatlarin ve lezzetlerin ¢ogaltilmasi. ( sekerli yada sekersiz, kafeinli
yada kafeinsiz )

- Icerik cesidinin ¢ogaltilmas1 ( Ornek olarak, sekerli yada sekersiz, kafeinli

yada kafeinsiz Coca Cola, otomobillerdeki motor gesitleri ).

192 jean Noel Kapferer, a.g.e., s.173
1% David A. Aaker, a.g.e., 5.208
194 Jean Noel Kapferer, a.g.e., s.172
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Cinsle ilgili formlarin ¢ogaltilmasi. (Ilaglar, sampuanlar, kozmetik iiriinleri
igin )

Fiziksel formlarin ¢ogaltilmasi (Ornek olarak Ariel’in toz, sivi ve mikro
formiilleri.)

Ayni isim altina eklenen, ayni tiikketicinin gereksinimi ile ilgili {riinlerin
cogaltilmasi. (Boylece, Basic Homme by Vichy’nin igerdigi tiras kopigi,
yatigtirict ve enerji veren yag, deodorant ve dus jelini kapsayan tuvalet
esyalari hatt1.)

Ozel uygulamalar1 olan versiyonlarin ¢ogaltilmasi. (Ornek olarak, Johnson
Sirketi’nin basarili sprey cilasi olan, uzun siire markanin tek iiriinii olan
Pliz’1, trlinleri ylizey tipine gore Ozellestirilmis olarak sunan Pliz ‘Classic’
diye adlandirilan diziye doniistiirdii. Sampuan markalar1 farkli kafa derisi

durumlart ve sag tipleri igin uygun olan gesitlerle cogaltildi.)

Uriin hattinin  genisletilmesinden sonra yeni {iriine iliskin satiglar dort farkl

kaynaktan saglanmaktadir :%°

Pazarin geniglemesi sonucu, dnceden o iirlin sinifindan {iriin satin almamis
olanlar,

Rakip markalari satin alanlar,

Ana iirlinii satin alip, genisleme sonrasinda yeni {iriinii satin alanlar.
Isletmenin ayni iiriin smifindaki farkli markalarmi satin alip, yeni iiriinii satin

alanlar.

Reddy, Holak ve Bhat tarafindan yapilan bir aragtirmada, 20 y1l iizerinde bir zaman

periyodunda 34 sigara markasmin 75 hat genislemesi incelenmistir. Arastirmada

geniglemenin basarisi, karliligi, en biiyiik rakibiyle karsSilagtirildiginda iiriin

kategorisindeki payi (goreceli payil) baz alinarak degerlendirilmistir Arastirmada

asagidaki sonuglara varilmigtir 19

6

% Wendy Lomax, Gil McWilliam, “Consumer Response to Line Extensions: Trial and
Cannibalization Effects” Journal of Marketing Management, Vol:17, 2001, s.393-394

1% grinivas K. Reddy, Susan L. Holak, Subodh Bhat, “To Extend or Not To Extend : Success
Determinant of Line Extensions” , Journal of Marketing Research, 31, May 1994, s.257
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- Giicli markalarin hat genisletmeleri, zayif markalarin hat genisletmelerinden
daha basarilidir.

- Sembolik markalarin hat genisletmeleri, daha az sembolik markalardan daha
fazla bir pazar basarisi elde etmektedir.

- Gilgli reklam ve promosyon destegi alan hat genislemeleri, daha zayif
pazarlama destegi alanlara gore daha basarilidir.

- Eger ikisi de giiglii markalarin genisletmeleri ise, {irtin alt kategorisine
onceden giren hat genislemesi sonra giren genislemeye gore daha basarilidir.

- Firma boyutu ve pazarlama yetenegi genisletmenin basarisinda rol oynar.

- Erken hat genisletmesi ana markanin pazar genislemesine yardim eder.

- Hat genisletmesinin dogurdugu satislar, yamyamlik etkisi (cannibalization)

yiiziinden olusan kaybin telafisinden daha fazla olabilir.

2.4.7.1. Hat Genisletmesinin Simirlari

Aaker ve Keller’e gore marka genisletme; bir marka isminin farkli bir {iriin
kategorisinde kullanilmasini ifade eder. Bic’in diinya capinda kalemlerden, tek
kullanimlik ¢akmaklara, jiletlere dogru genislemesindeki durum budur. Eger bir
marka ayni kategoriden yeni iirlinler piyasaya siirliyorsa buna hat genisletme
denilmektedir. Bir iiriin grubu ayni zamanda iiriine fonksiyonel bir fayda eklenerek
de genisletilebilir. Ornegin bir arabanin iistii acilabilen bir versiyonu, margarin i¢in
sikilabilen bir sise veya bir fast-food restoraninin ulasilabilecek bir yerde agilmasi

gibi. Ilave edilen bu faydalarla marka yeni miisterileri gekme konumuna gelir.197

Hi¢c kimse Virgin Havayollari, Hewlett-Packard’in dijital fotograf isine girmesi,
Mercedes Class A, Porsche Cayenne (4x4 pazarina girmesi), Yamaha Motosikletleri
(aslinda miizik aletleri ile taninan bir firmada), Caterpillar Fashion Line, Salomon
yeni sOrf tahtalar1 (Hawai ve Avustralya plajlari i¢in), Ralph Lauren ev boyasi, Evian
kozmetik, Merlin Gerin’in Switchgear’dan elektrik dagitim iriinlerine yonelmesi,
yada GE’nin elektrik sektoriinden sermaye yatirimina ge¢mesinin, hat

genislemesinden ¢ok marka genisletme oldugunu konusunda tartismaya girmez.

197 pavid A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.296
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Tipik olarak bu tir marka genigletmelerde marka, aym1 faydayr saglayip
saglayamayacagi, dolayistyla aynmi kalip kalamayacagi tartigmali uzak bir kategoriye

yt')nelir.198

Sony’nin cep telefonu iiretmesi, normal kosullarda Sony i¢in marka genislemesi
olarak ele alinirken, eger Sony’nin pazar1 “tiikketici elektronigi” olarak tanimlanmis
olsaydi Sony’nin TV, kamera, CD Calar, bilgisayar gibi iirlinlerinin yani sira cep
telefonu tliretmesi de {iriin hatt1 genisletmesi olarak degerlendirilecekti. Ayni sekilde
Coca Cola’nin normal kosullarda iiriin hatt1 genisletmesi olarak ele alinan Diet-
Cola’yt (Avrupa’da Coke Light), diyet igecekler olarak daha dar kapsamli yeni bir
iiriin kategorisinde ele almasi durumunda, Diet Cola, marka genisletmesine 6rnek
olacaktir. Bu nedenle, tanimlamalar {iriin sinifinin dar ya da genis olmasina bagh
olarak farkliliklar gosterebilmektedir. ** Coca-Cola Firmasi Diet-Cola’y1 ikinci
marka olarak adlandirmakta ve diinya c¢apinda iki lider markast oldugunu

sOylemektedir.

Hat genisletme nerede biter, marka genisletme nerede baslar? Perrier buna bir
ornektir. Satislarini arttirmak i¢in firma 3 yilda 3 yeni {irlinii piyasaya siirmiistiir:

- 2001°de ozel seklinden Gtiirii roket olarak isimlendirdikleri ilk “pet” siseyi
cikardilar. Markanin yaratildigi giinden beri (1847) ¢ikarilan ilk cam olmayan
siseydi. Gezici misterileri ve ev dist kullanimi (stadyum, ofis gibi)
amaclamislardi.

- 2002’de Perrier Fluo yaratildi. Florasan renklerde kiigiik siseleri olan aromali
suydu. Gengleri hedef aliyordu ve gazli igecek pazarinda rekabet ediyordu.

- 2003’te igme suyu sektoriine daha etkin sekilde girebilmek i¢in Eau de
Perrier piyasaya siiriildii. Markanin 6zii olan meshur Perrier baloncuklari,
yemegin yaninda daha az baloncuklu su i¢gmeyi sevenlerin markay: tercih
etmelerini engelliyordu. Bu genisletme hem daha az baloncukluydu (San

Pellegrino gibi) hem de daha iyi ve zarif bir sisesi vardi.

1% jean Noel Kapferer, a.g.e. 5.236-237
199 Tim Ambler, Chris Styles, “Brand Development vs. New Product Development: Towards a
Process Model of Extension Decisions”, Marketing Intelligence and Planning, 14/7, 1996, s. 11
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Perrier’in Fluo’su ana markanin ¢ekirdek {iriiniine olan fiziksel benzerligine
odaklananlar -aslinda ikisi de sudur- tarafindan hat genislemesi olarak
adlandirilabilirler. Kapferer’e gore ise tam bir marka genislemesini gostermektedir;
farkli bir ihtiya¢ kategorisini, tiikketim durumunu, tiiketicileri ve rekabeti hedef
almaktadir. Perrier’in sahibi olan Nestle Water’da kolaylik olmasi agisindan bu
genisletmeleri hat genisletmesi olarak tanimlamaktadir. Oysa ki, her ne kadar tiim bu
tirlinler aslinda su olsalar da, gazli icecek genislemesi digerlerinden daha ¢ok marka
genislemesi olarak nitelendirilebilir. Baska rakiplerin hakim oldugu, baska basari
faktorlerine bagli olan bir pazarit ve farklt miisterileri hedef almaktadir. Ayni sey
yiize su piiskiirten Evian Spray icin de gegerlidir. Uriin 1968’de yaratilmistir,

herhangi bir Evian sisesindeki suyu igerir; ancak ihtiya¢ ve kullanim1 ¢ok farklidir.®

Burada verilen 6rnekler tarafindan da desteklendigi iizere marka genisletmesini hat
genisletmesinden ayiran Ozellikler yeni iiriintin farkli bir ihtiya¢ kategorisini, farkli
bir tiikketim durumunu, farkl tiiketicileri, farkli rekabet kosullarini ve farkli rakipleri,
farkli basar1 faktorlerine bagli bir pazari hedef almasidir. Bazi genigletmeler ayni
kategoride olsalar bile onlart bu o6zelliklerinden dolayr marka genisletme olarak
isimlendirmek daha dogru olacaktir. Ayni zamanda iiriin siniflar1 da genisletmelerin
kategorize edilmesinde belirleyici unsur olarak karsimiza g¢ikabilmektedir. Uriin
sinifinin dar yada genis olarak tanimlanmasina bagli olarak, hat genisletmesi olarak
adlandirilan driinler marka genisletmesi, marka genisletmesi olarak adlandirilan

tirtinler de hat genisletmesine daha yakin genisletmeler olabilir.

2.4.7.2. Hat Genisletmesinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Hat genisletme, markay1 diisiik bir maliyetle ve hizli bir bigimde yiikseltmek i¢in
etkili ve yaratici bir yol sunar. Hat genisletmesinin gelistirme maliyeti ve siiresi yeni
bir markaya gore ¢cok daha kolay tahmin edilebilir. Bazi hat genisletmelerinde yeni
tirtinler ana triinden daha diislik fiyatlandirilirlar. Hat genisletme, pazarlamacilara

daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in genis bir fiyat aralig: teklif etme firsat1 verir. 201

20 jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.237
1 john A. Quelch, David Kenny “ Extend Profit Not Product Line”, Harvard Business Review on
Brand Management, Boston, Harvard Business Scholl Press, 1999, s.108
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Hat genisletmeleri, kullanict tabaninin genisletilmesini, c¢esitliligin artmasini,
markanin canlanmasini, yenilik¢iligin yonetilmesini ve rakiplerin oniiniin kesilmesini
veya kisitlanmasini saglar. Hat genisletmeleri 6zellikle miisterilerin ilgisini ¢ekecek
tiriinler ilave ediyorlarsa marka 6zvarligini ciddi bir sekilde giiglendirecek bir enerji

yaratacaklaridir.?%

Markanin iiriin hattindaki tiim {riinlerin ambalajlar1 ve etiketlenmesi birbirine
uyumlu olarak tasarlandiginda, market raflarinda yada standinda billboard etkisi
yaratan bir dikkat gekicilik yaratilabilir, bu da marka ederine katki saglar. > Ornegin
agiz ve dis saghigi dirtinlerinde ve sa¢ bakimi driinlerinde raflarda bu etki

goriilmektedir.

Hat genisletme firmaya deger saglamak i¢in finansal olarak ¢ok etkili olmak zorunda
degildir. Hat genisletmeleri yiiksek oranda geri doniis saglamasalar da stratejik
olarak zahmete degerdir. Hat genisletmeleri, rekabet avantaji saglayacak bir arag
olabilen iiriin yenilikleri i¢in belirgin bir kanal saglar. Uriin yenilikleri farklilagma
yaratabilir, markanin deger Onermesini yiikseltebilir, kullanim baglamlarini
genisletebilir ve rakiplerin Oniinii kesebilir. 204 Crest ve Colgate dis macunu
markalarinin 35’ten fazla ¢esidi vardir ve onlarin tiiketiciye siirekli yeni teklifler
sunmasina daha kii¢iilk markalarin ayak uyduramamasi sebebiyle son on yilda pazar

paylarini stirekli arttirmiglardir.?

Uriin hatt1 genisletmeleri tiiketicilere {iriin ¢esitligi sunarak, farkli tiiketici istek ve
ithtiyaglarmin daha 1yi1 karsilanmasini saglayarak firmalara rekabet avantaj
saglamaktadir.’® Polaroid, fotografcilik kategorisinde cok giiclii bir marka iken,
dijital fotograf teknolojisi ve magazalarda hizli1 fotograf hizmeti genislemelerine

kars1 erken hareket edememesi, markanin ¢okiisiine sebep olmustur.207 Canon, Sony

2 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.296-297

293 john A. Quelch, David Kenny, a.g.e., 5.108

2% David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.297-298

205 john A. Quelch, Kenny David, a.g.e., 5.110

2% Gregory Dobson, Shlomo Kalish, “Positioning and Pricing a Product Line”, Marketing Science,
Spring 1988, Vol:7, No:2, s:107

27 Sjcco Van Gelder, a.g.e., 5.26
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ve Nikon’un hat genisletmeleriyle pazara sunduklari dijital kameralarin karsisinda

Polaroid rekabet edememistir.

1988 yilinda Jaguar hala klasik bir Jaguar gorliniimiinde olan ama giivenligi
arttirilmis ve yeni teknolojiye uyarlanmis, son 60 yildir en ciddi bi¢cimde gelistirilmis
otomobil modelini piyasaya slirmiigtiir. Biiyiik bir reklam kampanyasini da igeren
pazarlama programi sonucunda biitiin yeni Jaguarlara olan talep, hatta eski
Jaguarlarin ikinci el degerleri bile artmstir. 2% By ornekte basarili bir hat
genisletmesinin kendi satiglarinin yani sira firmanin diger triinlerine olan pozitif

etkisi goriilmektedir.

Hat genisletme, basarisina gére markanin imajina pozitif yada negatif etki edebilir.
Hat genigletmelerinin sundugu farkliliklar miisterilerin hangi ¢esidin dogru se¢im
oldugu konusunda kafasini karistirabilir ve hatta sinirlendirebilir. Sonug¢ olarak
miisteriler bu yeni genislemeleri reddederek kullandiklari, denenmis ve ana {irlinlere
veya Ozellesmis Ttriinlerin yerini almak isteyen basit, ¢ok amagli {rilinlere
yonelebilirler. Firmalar tirlin hatlarin1 genislettiklerinde marka sadakatinin temelinde
yatan aligkanliklar1 etkileyerek tiim satin alma kararlarinin tekrar goézden
gecirilmesine sebep olabilirler. 209 Hat genigletmeleri, hacimde artma saglamadan
maliyetleri arttirabilir ve markayr daha az odaklanmis ve iletilmesi zor bir hale
getirebilirler.?° Pek cok hat genisletme, tiiketicilerin degil, iireticilerin ihtiyaclarin

karsilamaya hizmet ettigi i¢in basarisiz olabilmektedir.

Uriinler arasindaki olumsuz etkilesim derecesi {iriin hattinin genisletilmesinin ydniine
gore de farklilk gosterebilecektir. Uriin hattinin genisletilmesinin yonii ise, ana
iiriine gore daha yiiksek veya diisiik kalite diizeyinin belirlenmesidir ve asagi ve
yukart yonlii irtin hatti genisletilmesi olarak incelenmektedir. 21t Asag1 yonlii bir

genisletme ayni kalite diizeyinde daha diigiik fiyat ile saglanan bir genisletme

208 Kevin Lane Keller, a.g.e., s.

29 Ae., 5.625

219 John A. Quelch, Kenny David, a.g.e., 5.111-114

21 Dennis A. Pita, Lea Prevel Katsanis, a.g.e., 5:51-64.
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oldugunda, ayn1 kalitenin daha diisiik fiyata alinmasi s6z konusu olacagindan yeni

{iriiniin ana tiriin satiglarmi olumsuz sekilde etkileyecegi ifade edilebilir.**2

Yukar1 yonlii bir genisletme s6z konusu oldugunda, asagi yonlii bir genisletme kadar
olmasa da cekirdek markaya zarar verme riski vardir. Yiiksek kalite versiyonunun
digerlerine oranla g¢ekirdek markayr daha Once algilandigindan daha siradan bir
sekilde goriinmesini saglama olasilig1 vardir. Ornegin Coors, Coors Gold ¢iktigindan
beri eskisi kadar ¢ekici degildir. Daha ciddi bir risk ise ¢ekirdek markanin prestijine
tam anlamiyla ulasmasi icin {ist markay1 tutmasidir. Ornegin Holiday Inn’in giiglii
olan tamidik ve miitevazi imaji Crowne Plaza alt markasi, pazarin {ist kisminda
rekabet etmeye ¢alistiginda ¢ok biiyiik bir engel haline geldi. Sonug olarak, ana firma
Holiday Inn baglantisint koparmaya Crowne Plaza’nin kendi basina devam etmesine

karar verdi.?*

Hat genisletmeleri yoniinde distribiitorlerin karasiz tutumlar vardir. Bir taraftan da
dikkate alinan agir1 segmentasyona, hat genisletmelerinin ¢cogalmasina karsi ¢ikarlar.
Ama her markanin ayni biiylimeyi 6nermeye egilimi vardir, her markanin maksimum
yayilmay1 kazanmaya erisimi nedeniyle bu bir dar bogaz yaratir. Bu kavga su ana
kadar, raf alanlarinin giiglendirilmesi, dagiticilarin giiciinii ve onlar1 bir pozisyona
koymas1 i¢in listeleme vergisi olarak verilen para miktarinin arttirilmasii zorunlu

kilacaktir. >t

Hat genislemeleriyle kazanilan pay genellikle kisa dmiirliidiir. Yeni {iriiniin rakipler
tarafindan hemen bir benzeri ¢ikarilir. Hat genisletmenin artis1 her bir iiriinlin birim
karim da diisiiriir.?*® Hat genislemesinin satiglari iyi ve hedefi tutturmus goriinse bile,
bu durum, miisterilerin ana markanin mevcut baska iirlinlerinden vazgegip, bu yeni
iriinii almalarindan kaynaklanabilir, yani hat genisleme iiriinii ana markanin

satislarindan pay alir.”!® Bu etki yamyamlik etkisi (cannibalization) olarak da bilinir.

212 grinivas K. Reddy, Susan L. Holak, Subodh Bhat, a.g.e., 5.243-262
23 David A. Aaker, Cev. Erdem Demir, a.g.e., 5.308-309

214 Jean Noel Kapferer, a.g.e., s.173

21> John A. Quelch, Kenny David, a.g.e., 5.114

218 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.594
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Yoneticiler iirlin sayisinin artisindan kaynaklanan daha fazla lojistik maliyeti,
stoksuz kalmaktan korunmak i¢in daha fazla tampon envanteri ve stok maliyeti, acele
siparisler nedeniyle artan maliyetleri ve hammaddeyi en ekonomik miktarda almada
yetersizlik, AR-GE boliimiinii yeni tiriin gelistirmekten alikoyma maliyetleri gibi
maliyetleri gormeyebilmektedirler.?!’

P&G firmasi 1989-1990 a kadar hig biri yeni bir marka ismi tagimayan 90 yeni iiriin
cesidi lanse etmesine ragmen, 1992°de yavas hareket eden iriinlerinden %15- 25’ini
eleyecegini duyurmus ve bir buguk sene iginde elemistir. Sebep firmanin yavas
hareket eden iiriinlerin iiretim ve lojistik maliyetleri lizerindeki negatif etkisini
anlamasidir. Yeni stratejisi ile firma diisiik verimli fabrikalarim1 kapatmakta,
pazarlama yonetimi giderlerini azaltmakta, reklam kaynaklarmi kuvvetli markalara

odaklamakta ve agiga ¢ikan raf alanin1 ger¢ekten yeni tiriinler i¢in kullanmaktadir.?*®

Diger bir 6rnek olarak da Cadillac markasinin hat genislemesi verilebilir. General
Motors’un 1980’in ilk zamanlarinda piyasaya ¢ikan Cadillac Cimarron modeli diger
GM hatlarindan Pontiac 2000 ve Chevrolet Cavalier ile benzer bir modeldi. Hedef
kitlesi tam donanimli bir Cadillac alamayacak ama kiiciik ve liiks bir araba arayan
daha az zengin orta sinif tiiketicilerdi. Cadillac Cimarron sadece bu pazar diliminde
yeni satiglar elde etmekte basarisiz olmakla kalmamis, ayrica mevcut Cadillac
kullanicilar1 da ondan nefret etmistir. Kullanicilar Cadillac’tan beklenen biiyiik bir
araba olma ve prestijli bir imaj ile bagdasmadigini hissetmislerdir. Sonug olarak
1980 ortalarinda Cadillac satislar1 belirgin bir sekilde diigmiistiir. "

Genisletmenin basarisiz olmasma nedenleri finansal risklerin yani sira, dagitim
kanalinda, ticari olarak ya da nihai kullanici acisindan marka imajmna zarar
verilebilecek potansiyel risklerdir. Buna giizel bir 6rnek Mercedes’in Volkswagen ile
rekabet etmek i¢in, radikal bir degisiklik yaparak “asagiya dogru genislemesidir.
Class A2’yi elan testini gecememis, boylece Mercedes’in dokunulmaz, “diinyanin en
giivenli arabalarindan biri” imajin1 yerle bir etmistir. Mercedes otomobiliyle ilgili

tiim algilamalar yeniden tanimlanmak zorunda kalmustir.22°

217 john A. Quelch, Kenny David, a.g.e., 5.116
218 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.414-415

219 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.591-593

220 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.235
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3. BOLUM: CIKOLATA VE BISKUVI SEKTORUNUN
INCELENMESI

3.1. CIKOLATA SEKTORU

3.1.1. Cikolatamin Diinyada ve Ulkemizdeki Gelisim Siireci

Cikolata; kakao yagi, seker ve ¢ikolata tipine gore kakao kiitlesi ve/veya toz kakao,
sit ve/veya siittozu ve g¢esni maddeleri, ayrica katki maddeleri yonetmeliginde
miisaade edilen katki maddelerinin de ilavesi ile teknige uygun sekilde hazirlanip
kaliplanarak elde edilen bir mamuldiir. Karistirildigt maddenin ismi ile anilir.
Cikolatalar; bitter ¢ikolata, siitlii ¢ikolata, beyaz ¢ikolata olmak iizere ii¢ tiptedirler.
Bitter ¢ikolata; seker, kakao yag1 ve kakao kitlesiyle, siitlii ¢cikolata; bunlara siit tozu
ilavesiyle, fakat kakao kitlesi daha diislik olarak ve beyaz cikolata ise; seker, kakao

yag1 ve siit tozu ile imal edilir.

Cikolata, Latince ad1 "theobroma cacao" olan kakao agacinin ¢ekirdeklerinden elde
edilir, tarihi M.O. 1000 yillarina dayanmaktadir. O yillarda Amerika'da yasayan
yerliler, kakao tohumlarin1 6giitlip enerji veren igecek yaparlarmis. Avrupa’nin
cikolata ile tanigsmasi, 1519 senesinde Hernan Cortes’in Meksika'nin  Aztek
Hiikiimdar1 Mentezuma'nin sarayinda kendisine sunulan kakao tohumundan yapilmis
olan "xocoalt" adindaki ac1 icecegi Ispanya'ya gotiirerek tanitmasina dayanir. Ancak
cikolata {iretimi yapan ilk isletmeler 1580 yilinda faaliyete gegmistir. ilk gikolata evi
1687 yilinda bir Fransiz tarafindan Londra'da agilmistir. O donemde ¢ikolata
tilketimi yalnizca aristokrasi ve kraliyet sarayina bagli ruhban sinifina has olan bir

ayr10ahkt1r.221

Cikolata treten ilk fabrika olan van Houten 1815°te Hollanda’da kurulmustur.
1860’11 yillarda &zellikle Ingiltere ve Almanya’da cikolata fabrikalari faaliyete
gegmeye baglamistir. 1828 yilinda kakao presi bulunmus, endiistri devriminin

ardindan da c¢ikolatada seri iiretime geg¢ilmistir. 1876 yilinda Daniel Peter ilk siitlii

221 http://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=2248, Cikolata Sektorii
istikrara Kosuyor, 14.12.2004
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cikolatay1 kesfetmis, bulusu diinyanin en biiyiik firmalaridan, Isvecli Nestle firmasi
tarafindan satin alinmistir. Diinya sekerli ve ¢ikolatali mamuller toplam tretimi
yaklasik 11,2 milyon tondur. Diinya iiretiminin 6nemli bir kismimni gelismis
iilkelerdeki dev boyutlu iireticiler gerceklestirmekte olup, toplam diinya {iretiminin

yaklasik %45°i, 9 firma tarafindan gerceklestirilmektedir.???

Tirk insani, c¢ikolata ile Osmanli zamaninda saray c¢evresinde icecek olarak
tanigmustir. Tablet seklinde yurt disindan getirilen ¢ikolata, saray ve g¢evresinin en
gozde iceceklerinden olmustur. Tiirkiye’de ilk ¢ikolata fabrikasi yabanci sermayeli
olarak 1927 yilinda Ferikdy’de kurulmustur, endiistriyel anlamda ¢ikolata iiretimi ise

1970’11 yillarda baglamistir.

3.1.2. Diinyada ve Ulkemizde Cikolata Tiiketimi

Yaklasik 6 milyon tonluk tiiketim hacmi ve 65 milyar Euro’luk cirosu ile ¢ikolata
pazari; diinyadaki en biiylik gida pazarlarindan biridir. Nestle; global cikolata
pazarinda 8 milyar dolarlik cirosuyla sektdriin en 6nemli iki firmasindan biri olup,
Kit Kat, Crunch, Milky Bar, Smarties, Rolo, After Eight gibi diinya markalarinin
sahibidir. 200 yillik bir gegmise sahip Cadbury Schweppes son 30 yilda, diinya
capinda bir¢ok biiylik markay1 biinyesine katarak diinyanin {i¢iincii biiyiik icecek,
dordiincii biiyiik sekerleme cikolata sirketi durumuna gelmistir. Gelir seviyesi yliksek
ilkelerde, kisi basina tiiketilen ¢ikolatali mamuller de yiiksek miktarlardadir. Kisi
basina yillik ¢ikolata tiiketimi Isvicre’de 11.5, Ingiltere’de 9.9, Fransa’da 7.5,
ABD’de 5.9, Rusya’da 2.4 kilogramdlr.223 Tirkiye’de c¢ikolata tiiketimi kisi basina
yillik 1.5 kilogram civarinda olup, gelismis iilkeler ile karsilastirildiginda iilkemizde

cikolata sektoriiniin biiyiik bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir.

222 hitp://www.gidasanayii.com/modules.php?name=News&file=article&sid=2248 Cikolata Sektorii
Istikrara Kosuyor 14.12.2004
2B pe.
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3.1.3. Tiirkiye’de Cikolatali Findik Ezmesi Alamnda Onde

Gelen Firmalar

3.1.3.1. Ulker

1944 yilinda faaliyetine baslayan grup; bugiin 38 fabrikasi, 65 sirketi, 461 milyon
dolar ihracat geliri, 7,4 milyar dolar cirosuyla Tiirkiye’nin ve diinyanin sayili gida
firmalar1 arasinda yer almaktadir. Ulker’in en iddiali oldugu alan cikolatadir. Sirket,
80 yillik Belgikali liiks ¢ikolata devi Godiva’yr 850 milyon dolara satin almigtir.
Godiva, yillik 500 milyon dolar ciroya sahiptir. Cikolata ve ¢ikolatali iiriinlerde
yiizde 61 paya sahip olan firma, 110 iilkeye ihracat gergeklestirmektedir.224 Ulker
firmas1 sahip oldugu Cokokrem ve Alpella markalar1 cikolatali findik ezmesi

pazarinda 6nemli bir konuma sahiptir.

3.1.3.2. Nestle

1867 yilinda kurulan, sayist 500’e yaklasan fabrikalarinda 280 bin calisaniyla
faaliyet gosteren Nestlé, 130 iilkede 10 bine yakin Nestlé {iriinii her giin iki milyar
tiiketici tarafindan tercih edilen diinyanin en biiyiik gida sirketi olma 6zelligini elinde
bulundurmaktadir. Tirkiye pazarina, kurulusundan sadece sekiz yil sonra 1875
yilinda giren Nestlé, bugiin Tiirkiye nin en koklii sirketlerinden biri konumundadir.
Ik satis subesini 1909 yilinda Karakdy’de agan Nestlé, 1927°de Ferikdy’de
Tiirkiye'nin ilk ¢ikolata fabrikasim kurmustur.??® ilk fistikli ve siirme ¢ikolatay
tireten firma Tiirkiye’deki ¢ikolata pazarinin en biiyiik oyuncularindan biridir. Nestle

firmasi sahip oldugu Chokella markasi ile pazarda sz sahibi olan bir firmadir.

3.1.3.3. Sarelle

Toks6z Holding biinyesindeki Sanset, TMSF'den Eyliil 2007 tarihinde Tadelle,
Sarelle, Gol, Gofy ve Sagra markalarini alarak gida sektoriine adim atmistir. Sanset,
iiretimini diinyanin en zengin findik bahgelerinin bulundugu Karadeniz Bolgesi'nin

Ordu ilinde gergeklestirmektedir. Fabrikanin yillik tiretim kapasitesi 30 bin tondur.

224 http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=4634
225 hitp://www.nestle.com.tr/Hakkinda.aspx?Mode=Nestle Turkiye
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Sarelle’nin kakaolu findik ezmesi ¢esidinin yan1 sira findik ezmesi de bulunmakta ve

Sarelle, pazarda 6zel olarak tasarlanan cam kavanozu ile yer almaktadir. 2%°

3.1.3.4. Torku

Konya Seker firmasinin sahip oldugu Torku markasi Tor Krema ve Torku Frema

tiriinleriyle her gecen giin geliserek pazarda daha fazla yer edinme ¢abasindadir.

3.1.3.5. Nutella

Ferrero grubunun sahip oldugu Nutella diinyada ¢ikolatali findik ezmesi alaninda
Oonemli bir paya sahiptir. Ferrero Grubu’nun diinya ¢apinda 36 ticaret girketi, 15
fabrikas1 ve yaklasik 19.600 ¢alisan1 bulunmaktadir. Ferrero grubunun sahip oldugu
diger markalar ise Kinder, Mon Cheri, Raffaello, Tic Tac ve Ferrero Rocher’dir.
Nutella tadini koruyabilmek i¢in sadece cam kavanozda satilmaktadir.??” Ulkemizde
de her gegen giin bilinirligini ve miisteri sayisini arttiran marka, bu alana yon veren

bir marka konumuna gelmektedir.

3.2. BISKUVI ve KURABIYE SEKTORU

3.2.1. Biskiivi ve Kurabiyenin Diinyada ve Ulkemizdeki
Gelisim Siireci

Tarihte Romalilarin kesfettigi biskiivi, Latince’de “bi costus” ile Fransizca’da

“bescoit” sozciiklerinden tiiretilmis olup, “iki defa pisirilmis” anlamina gelmektedir.

En basit ifade ile “tahil tiriinlerinin kimyasal yollardan fermente edilip kabartilarak

pisirilmesiyle elde edilen” biskiivi, sinai anlamda “rutubet ortam1 % 5’ten az olan ve

temelde yumusak bugdaydan elde edilen un, seker, su ve yagdan miitesekkil gida

{iriinii” olarak tanimlanmaktadir. 2%

Biskiiviyi ozellikle {i¢ gurupta genellemek
miimkiindiir:

- Yumusak biskiiviler

- Sert biskiiviler

- Cookie (kurabiye)

226 hitp://www.sansetgida.com.tr/hakkimizda/ , http://www.sarelle.com.tr/sarellehakkinda.html

221 http://www.ferrero.com.tr/FERRERO-GROUP/

228 Mualla Bilgin, “Biskiivi Sektor Profili”, istanbul Ticaret Odasi Dis Ticaret Subesi Uygulama
Servisi, Agustos, 2006, 5.3
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Yiiksek gelir guruplar cookie (kurabiye) tarzi biskiivileri tercih ederken, orta ve alt
gelir guruplar1 yumusak ve sert biskiivileri tercih etmektedirler. Ozellikle bes cay
aligkanliklar1 olan {ilkelerde cookie (kurabiye) fazla miktarlarda tiiketilmektedir.

Cookie (kurabiye) tarz1 biskiivilerde katma deger ve kalite yiiksektir.

Kronolojik bir siire¢ izlenecek olursa, iilkemizde sanayi temelinde ilk kez biskiivi
{iretimine 1924 yilinda baslanmistir. 1932 yilinda Istanbul’da iki fabrika kurulmustur.
1941 yilinda yasanan un kithig1 nedeniyle iiretime bir siire ara verilmistir. 1956
yilinda sektorde ilk otomatik sekil verici ve dizici makine kullanilmistir. 1960°tan
sonra kentlesme ve niifus artis1 biskiivi tliketimini biliylik oranda artirmistir.
1980’lerde Konya, Kayseri ve Eskisehir civarlarinda birgok kiiclik tesis kurulmus,
tilkemiz ihracat yapmaya baglamistir. 229 Ulkemizde su anda biskiivi iiretimi
yapmakta olan 34 adet biiyilk ve orta biiylikliikkte ve ayrica yoresel bazda imalat
yapan kuruluslar bulunmaktadir. Biskiivi sektoriinde 782.739 ton teorik kapasite
bulunmaktadir. Ortalama kapasite kullanim oran1 %55 civarindadir. Toplam biskiivi
iiretiminin ~ %81'i  biiyiik  sirketler, %19'u  ise KOBI’ler tarafindan

gerceklestirilmektedir. %

3.2.2. Diinyada ve Ulkemizde Biskiivi ve Kurabiye Tiiketimi

Uluslararas1 Sekerli Mamuller Dernegi (International Confectionary Association)
verilerine gore, 2004 yil1 itibariyle kisi basina biskiivi tiikketiminde Ingiltere (15,7 kg),
Hollanda (14,5 kg), irlanda (12 kg) basta gelmektedir. Diger iilkeler ise Italya ve
Fransa (9 kg), Isvicre ve Belgika (8 kg), Finlandiya ve Portekiz (7,9 kg), Almanya ve
Danimarka (7,8 kg), Avusturya (7,7 kg), ispanya (6,6 kg), Yunanistan (5,8 kg), Isveg
(3,5 kg) ve Japonya (1,9 kg). Yaklasik 15 milyon ton civarindaki diinya biskiivi
pazar yilda ortalama % 3-4 oraninda bir biiyiime gostermektedir. Bu veriler 15181nda
biskiivi sektoriiniin biiylik, iyi organize olmus ve giderek artan bir biiyiime hizina
sahip pazar Ozelligi tasidigr ortaya cikmaktadir. Diinya biskiivi sektorii pazar

biiyiikliigii 13 milyon ton ve 39 milyar Euro civarindadir. Tiirkiye, diinya biskiivi

29 Mualla Bilgin, A.g.e., .9
2% pazarlama Arastirmalari, Diizey 2 Bolgeleri Kalkinma Program, Biskiivi-TR52 Karaman,
Kasim 2007, s.9
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ihracatindan sadece %?2 oraninda pay almaktadir. Tirkiye'deki pazarin degerinin
yaklagik 1 milyar dolar oldugu diisiiniiliirse, diinya pazarinin yaklasik % 2,5'ine

tekabiil eden bir oranin Tiirk pazarini olusturdugu sdylenebilir. 231

Giliniimiizde disa agilma cabalar gercevesinde {iriin gelistirme ¢alismalarina biiyiik
Oonem veren ve bu yonde biitgelerinde pay ayiran biskiivi fabrikalari, ¢esitlerini artirip
bilimsel yontemler uygulamakta ve teknolojilerini modernlestirmektedirler. Tahila
dayali iirtinler icerisinde en fazla katma deger yarattigi kabul edilen biskiivi sektorii,
ozellikle ihracata yonelik yatirimlarin odagi haline gelmistir. Diinyada oldugu gibi,
Tiirkiye’de de degisen yasam sekline bagli olarak insanlarin ¢aligma hayatina ve
seyahate giderek daha fazla zaman ayirmalari sonucu, yemek pisirmeye ayrilan
zamanin azalmasi ve gelir seviyesinin artmasina bagli olarak “ atistirilan yiyecekler”

arasinda biskiivinin tiiketimi, dolayisiyla iiretiminde artislar izlenmektedir.

Biskiivi, onceleri lilks bir tiiketim maddesi olarak kabul edilirken, bugiin artik
herkesin tiikketebilecegi bir gida haline gelmistir. Ancak, iilkemizde 3-5 kg olan kisi
basina biskiivi tiiketiminin, Avrupa’da 13-15 kg oldugu dikkate alindiginda, i¢
piyasada tiiketicinin taleplerine ulasmanin ya da biskiiviye bir ihtiya¢ yaratmanin da
Oonemi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim, hedef tiiketicilerin taleplerinin karsilanmasina
yonelik olarak, seker hastalar1 i¢in diyet biskiivileri, cocuklar i¢in mama biskiivileri,
ozel kahvaltilik biskiiviler, besleyici ve zayiflatict 6zellikte kepekli, yulafli veya

cavdarl biskiiviler gibi, liretimde ¢ok degisik ¢esitlemeye ,g,ridilmektedir.232

3.2.3. Tiirkiye Biskiivi/Kurabiye Sektoriiniin Onde Gelen
Firmalan

Sektorde 34 firma faaliyet gostermektedir. Sektoriin biliylik ve modern kuruluslari
olarak Ulker, Eti, Bifa ve Saray gosterilebilir, bu grup tek basma 150 bin ton/yil
tizerinde iiretim kapasitesine sahiptir. Biskot, Sagra, Simsek, Ani, Hazal, Azra,
Dogan, Mis, Ren, Teras siralamada ilk akla gelen diger firmalardir. Bunlarin yani

sira ¢esitli yerel ve ulusal pastane zincirleri de sektoriin ihtiyacini karsilamaktadir.

! Mualla Bilgin, A.g.e.
B2 pe. 87
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3.2.3.1. Ulker

1944 yilinda kurulan firma bugiin giinde 275 ton ¢ikolata ve 400 ton biskiivi tiretim
kapasitesine ulasmis bulunmaktadir. Ulker bugiin biskiivi, cikolata ve ¢ikolatali
irtinlerini  Tiirkiye’nin dort farkli bolgesindeki 6 modern fabrikasinda iiretim

yapmaktadir. 233

3.2.3.2. Eti

ETI 1962 yilinda iiretime biskiivi sektdriinde baslamistir. Son on yilda yapmis
oldugu marka genisletmesi ile cikolata sektoriinde de faaliyet gdstermeye baslayan
firma, biskiivi sektoriinde Ulker’in ardindan Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci iireticisi

konumundadir.

3.2.3.3. Saray

1981 yilinda kurulmustur. Giinliik 350 tonluk kapasitesi ile tiretimini stirdiirmektedir.
Biskiivi, cikolata, kek, gofret, sekerleme ve sakiz iirlin gruplarinda; 260 cesitlik

portfdyii ile uluslararasi alanda da faaliyet gosteren bir firmadir.**

3.2.3.4. Simsek Biskiivi

Karaman'da 30 bin m? kapali alan {izerinde Biskiivi, Cikolata, Kek, Gofret, Kraker
tiretimini gerceklestirmekte ve 60’in {izerinde gesit yelpazesiyle 1996 yilindan bu

yana sektorde hizmet vermektedir.?*®

3.2.3.5. Solen Biskiivi

Cikolata sektoriinde faaliyet gosteren Solen, 100 milyon dolar yatirimla 45 bin m?’si
kapali olmak {izere toplamda 70 bin m*’lik alan {izerine kurmus oldugu fabrika ile
yillik 40 bin ton iretim kapasitesine sahip olarak kek ve biskiivi pazarinda faaliyet

gostermeye baslamugtir. >

233 http://www.ulker.com.tr/genel_bakis.aspx
24 http://www.saraybiskuvi.com.tr/

2% http://www.simsek.com.tr/

2% http://www.solen.com.tr/
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4. BOLUM: ARASTIRMA
4.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI, KAPSAMI VE
KISITLAMALARI

Marka bilinirligine ve itibarina dayanarak, mevcut marka adin1 kullanarak yapilan
marka genisletmeleri, yeni iirliniin basarili olma olasiligini arttirmakta ve baslangic
maliyetlerini diisiirmektedir. 2" Firmalar yeni gelistirdikleri iiriinlerini bir marka
genisletmesi olarak mi, yoksa yeni bir marka adi altinda m tiiketicilerin begenilerine
sunacaklar1 konusunda kararsiz Kkalabilirler. Bu karar verilirken marka
genisletmesinin potansiyel avantajlarinin ve dezavantajlarinin da hesaba katilmasinda
fayda vardir. Bu asamada hatali yada yeterince degerlendirilme yapilmadan verilen
kararlar, firmalar1 telafisi ¢ok zor, hatta imkansiz olan durumlarla karsi karsiya
birakabilmektedir. Bazi firmalar basarili olabilecek ve markalarina daha fazla deger
katabilecek yeni ftrlinlerini farkli marka isimleri ile piyasaya siirmektedir. Bazi
firmalar yaptiklari marka genisletmeleri ile tiiketicinin goziindeki marka imajini
disiirmekte ve kendi ana markalarina zarar vermektedir. Bazi firmalar ise basarili

olabilecek yeni bir marka gelistirme firsatini ellerinden kagirabilmektedir.

Bir {iriiniin veya markanin bagarilt olup olmamasinda tiiketicilerin {iriin ve markaya
yonelik tutumlart da etkilidir. Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin markaya karsi
olan davraniginin temelini olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu
tutum, satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda Onem
kazanmaktadir. 2*® Markanin mevcut iiriin kategorisi ile yeni iiriin kategorileri
tiiketiciler tarafindan uyumlu algilandiginda, markadan genisletilmis {riine tutum
aktarimi saglanabilir. #° Tutum aktarimi sayesinde tiiketiciler markamin mevcut
triinleri ile ilgili tutum ve davranislarimi yeni {irlinlerde de gosterme egiliminde
olabilirler. Bahsedilen tutum aktarimi olumlu yada olumsuz tutumlarin aktarimi
seklinde olabilir. Olumlu tutum aktarimi sayesinde marka genisletmesi yapan
markanin yeni iirlinii, piyasaya yeni siiriilen bir markanin {riiniine avantaj saglamis
olur. Tiiketiciler daha dnce bilmedikleri ve deneyim sahibi olmadiklar1 bir markanin

Uriinlinii satin almayi riskli gorebilirler.

37 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.250
2% Youjae Yi, Suna La, a.g.e., 5.354
% David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.28.
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Literatliir incelemesi yapildiginda marka genisletmesi konusunda c¢ok ¢esitli
caligmalar yapildigi goriilmektedir. Calismalar genellikle marka ederlerinin yeni
kategoriye transferi, genisletmenin markaya muhtemel getirileri ve genisletmelerin
basarisina etki eden faktorler (benzerlik, uyum, kalite ve giiven c¢agrisimlari, vb.)
konularinda yapilmustir.?** Marka genisletmesinde mevcut iiriin ile ilgili satin alma

davraniginin yeni tirtin tercihi ile iliskisi yeterince irdelenmemistir.

Aragtirmanin amaci, marka genisletme stratejisinde mevcut {iriin ile ilgili satin alma
davranigtyla yeni {iriin tercihi iliskisini ortaya koyabilmektir. Bu kapsamda bir pilot

calisma gerceklestirilmistir.

Cok genis kapsamda incelenebilecek olan marka genisletmesi zaman ve maliyet
kisitlamalar1 nedeniyle tiriin kategorisi ve hedef Kitle Ozellikleri agisindan
sinirlandirilmaktadir. Mevcut iiriin ile ilgili satin alma davranigiyla yeni {iriin tercihi
iliskisi, ¢ikolata ve kurabiye tirtinleri kullanilarak gerceklestirilen bir deney ¢aligsmasi
ile incelenmistir. Arastirmanin hedef kitlesi hayali marka genisletmesi {irinii olarak

piyasaya siiriilmiis olan kurabiyenin olas1 hedef Kitlesidir.

Arastirmada gergekte cikolatali findik ezmesi ftreten bir markanin, marka
genisletmesi yaparak kurabiye {iiretmeye basladigi varsayiminda, tiiketicilerin 0
marka ¢ikolatali findik ezmesi ile ilgili satin alma davraniglariyla, 0 marka

kurabiyenin tercihi iligkisini incelenmektedir.

Marka genigletme stratejisinin basarisi; ana marka ve genisletilmis {irin arasindaki
uyum, ana marka ile olan kalite ¢agrisimlari, ana markanin 6nceki genisletme
gecmisi, ana markanin genisletildigi kategorinin karakteristik 6zellikleri, ana marka
tarafindan eklenen bilginin tiiri, marka genisletmesi uygulanan firmanin
karakteristigi, marka genisletmesinin iletisimi ve reklam faaliyetlerinden direkt
olarak etkilenir. ! Arastirma, kullamlan hayali marka genisletmesinin de bu

faktorlerden etkilenebilecegi kisitlamas: altinda gerceklestirilmistir.

240 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.254
221 Henrik Sattler, Grit Zatloukal, “Success Of Brand Extensions”, EMAC Conference, 1998, s.4-5
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4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSIi

4.2.1. Arastirma Modeli, Arastirma Varsayimlar1 ve
Arastirma Hipotezleri

Gergeklestirilen arastirma, marka genisletme stratejisinde mevcut {iriin ile ilgili satin
alma davranisiyla yeni Uriin tercihi iligkisini ortaya koymayir hedefleyen bir

aragtirmadir. Sekil 12°de arastirmanin deney diizeneginin akist gosterilmektedir.

Sekil 12 Deney Diizeneginin Akis Semasi

Tiiketicilerin Marka Yeni Tiketicilerin
Genigletmesi Yapan Gelistirilen Pazara Siiriilen
Markanin Mevcut Uriiniin Pazara Yeni Uriinii
Uriiniinii Satin Alma Stirtiliis Bigimi Deneme
Durumu Durumu
Satin » Marka > Denemeden ™ Yeni
Aliyor Genisletme Once Uriin
Ile Tigili
Satin
Alma
o . Tercihi
Satin Yeni Bir Denedikten
Almryor »| Marka » Sonra >

Aragtirmanin ana hipotezleri:

Hi: Bilinmeyen yeni bir markanin iirlinii ile marka genisletmesi gerceklestiren bir

markanin Urtininiin satin alinma istekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Marka genisletmesinde markanin mevcut iriiniinii satinin almay1 tercih eden
denekler ile markanin mevcut iirliniinii satin almayi tercih etmeyen deneklerin, marka
genisletmesi sonucu pazara sunulan yeni iirlinii satin alma istekleri arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hs: Bilinmeyen yeni bir markanin iiriiniinin denenmeden 6nceki ve denendikten

sonraki satin alinma istekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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4.2.2. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve Araci

Literatiir incelemesi yapildiginda, marka genisletmesi iizerine yapilmis olan
caligmalarin ¢ok biiylik bir kisminin deneysel dlgiimler ile yapildigr goriilmektedir.
Bu calismalardan bazilarinda deneysel oOlc¢limlerle birlikte anket g¢alismalar1 da
uygulanmlstlr.242 Arastirma konumuz olan “Marka Genisletme Stratejisinde Mevcut
Uriin Ile Ilgili Satin Alma Davramsinin Yeni Uriine Etkisi Uzerine Bir Arastirma”
calismasinda da bu iliskiyi en etkili bigimde inceleyebilmek icin deneysel yontem
kullanilmistir. Ayrica ek olarak ve deneyin isleyisine yardimci olmak igin, deneklere
bir anket ¢alismasi da uygulanmistir. Deney yapilmadan once deneyde kullanilan
iriiniin  kategorisi, uriin, hayali triin markast ve hayali marka genisletmesi
gerceklestiren markanin secilebilmesi i¢in c¢esitli 6n testler ve 6n calismalar

yapilmistir.

4.2.2.1. Arastirma Oncesinde Gergceklestirilen On Testler
ve On Calhismalar

Oncelikle deney sirasinda kullanilan iiriiniin kategorisini belirlemek gerekmekteydi.
Marka genigletmesi {izerine yapilmis olan deney c¢alismalar1 incelendiginde
deneylerde cogunlukla elektronik esya, kozmetik fiirlinleri ve gida maddeleri
kullanildig: gérﬁlmﬁstﬁr.243 Zaman ve maliyet kisitlamalar1 ve 6l¢iim kolaylig1 goz
Online almarak, marka genisletmesi T{riin kategorisi olarak gida {iriinlerinin
secilmesine karar verilmistir. Deneklere marka genisletmesi {irlinii olarak herhangi
bir temizlik maddesi, kozmetik malzemesi yada elektronik esya vb. sunulmus olsaydi,
denekler bu malzemeleri deney sirasinda deneme imkani bulamayabileceklerdi ve
saglikli sonuglarin alinabilmesi daha zor olacakti. Bu durum hem deneyin maliyetini
hem de deneyin siiresini arttiracakti. Ayni zamanda igsel gecgersizlik kaynaklarinin
(geemisin etkisi, olgunlagma etkisi ve test etkisi) sonuca daha fazla etki etme olasiligi

da artmis olacakti.

2 | eif E. Hem, Leslie de Chematony and Nina M. lversen, Factors Influencing Successful Brand
Extensions, Journal of Marketing Management, 2003,19, 5.784, 785
3 Ae, 5.784, 785
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Deneyde gida firiinlerinin kullanilmasma karar verildikten sonra, hangi iiriiniin
kullanilacaginin belirlenmesi gerekmekteydi. Bunun i¢in deneyin amacina uygun
olan ge¢cmis marka genisletmeleri incelenmistir. Ilk énce marka genisletmesi {iriinii
olarak ¢ikolata ve dondurma tizerine 6n ¢alisma gerceklestirilmistir. Deneyde bir
dondurma markasinin ¢ikolataya genisletildigi varsayiminda bulunulacakti. Deneyin
yaz aylarinda yapilacak olmasindan dolay1 ¢ikolatanin sicaklardan etkilenerek
erimesi ve seklinin bozulmasi bir dezavantajdi. Uygulama sirasinda ambalaj
kullaniminin gerekli olmasi ve hazir alinarak kullanilacak olan ¢ikolatalarin tizerinde
marka isimlerinin yazili olmasi uygulamayi zorlastirabilecekti. Bunun Oniine
gecgebilmek igin ¢ikolata kaliplari tizerinde ¢alisilmistir. Biiyiik eritilebilir ¢ikolatalar
alimarak eritilmis ve ¢ikolata kaliplarina dokilmiistiir. Kaliplardan ¢ikarilan
cikolatalar 6n test olarak denemeye tabi tutulmustur. Alinan tepkiler olumlu
olmamustir. Ozellikle kaliptan ¢ikan cikolata ambalajli olmadig1 icin steril olarak
goriilmemis ve denetilmesi oncesinde olumsuz tepkiler almistir. Bu durum deney
sirasinda  kullanilan diriin olarak ¢ikolatanin segilmesini engellemistir. Ayrica
cikolatadan vazgecilmesinin bir diger nedeni de Magnum marka dondurmanin
cikolataya genisleyerek Magnum g¢ikolata iiretimine baslamis olmasidir. Benzer bir
durumla karsilasacak olan tiiketiciler, deney sirasinda Magnum dondurmanin yapmis
oldugu genisletmeden etkilenebilecekler ve bu da deneyin basarisini olumsuz yonde

etkileyebilecekti.

Bunun {iizerine alternatif {irlinler iizerinde c¢alismalar yapilmistir. Cikolatadan sonra
en uygun lriin olarak kurabiyenin se¢ilmesine karar verilmistir. Bu se¢im yapilirken
temel alinan esaslar; kurabiyenin denetilmesinin kolay olmasi, mevsimsel etkilerden
etkilenmemesi, lizerinde herhangi bir marka, logo, vb. yazili olmamasi, kullanilan

kurabiyenin sekil itibariyle herhangi bir marka ile iliskilendirilemeyecek olmasiydi.

Uriin olarak kurabiyenin segilmesinin ardindan, gida sektdriinde faaliyet gosteren;
ancak kurabiye liretmeyen bir marka ile pazarda var olmayan hayali (bilinmeyen) bir
markaya ihtiya¢ duyulmustur. Hayali marka olarak Mistat isminin secilmesine karar

verilmistir. Mistat isminde karar verdikten sonra, pazarda mevcut olan ve hayali
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marka genisletmesini gergeklestirecek olan markanin segilmesi igin bir 6n ¢aligma

yapilmustir. On calisma sirasinda Ek 1°de verilmis olan soru formu kullanilmustir.

07.06.2010 — 15.06.2010 tarihleri arasinda, Istanbul ili Fatih, Avcilar ve Besiktas
ilgelerinde, kolayda oOrnekleme ile secilmis 45 katilimc1 ile 6n ¢alisma
gerceklestirilmistir. Calisgma sonrasinda toplanan soru formlarindan 38 tanesi
degerlendirilebilir bulunmustur. 7 tane form ise eksik veya yanlis isaretlendigi igin
degerlendirme dis1 tutulmustur. Toplanan 6n test formlarinda katilimcilarin, Kurabiye
tiretmeyen gida markalarindan hangisinin kurabiye tiretmesi durumunda, 0 marka
kurabiyenin lezzetli olacagim diislinlip satin almak istedikleri incelenmistir. Marka
genisletmeleri ile ilgili yapilan ilk arastirmalardan ¢ikan ana sonuglardan birinin
tilkketicilerin, genisletmeyi kabul etmesindeki en onemli faktoriin iirlinler arasinda
benzerlik-uyum kurmasi oldugundan dolayl, *** 6n calismada da tiiketicilerin
kurabiye ile uyumlu ve benzer gordiikleri {iriin kategorisine sahip olan markanin
secilmesi  hedeflenmistir. Bu sayede marka genigletmesi daha gercekei

goriilebilecektir.

Katilimcilar, en sicak baktigi ilk 3 markayi, 1°den 3’e kadar numaralandirmistir. Her
bir marka i¢in tek tek tercih edilme durumlari hesaplanmigtir. Her markanin tercih
edilme durumuna goére puanlandirma yapilmistir. Puanlandirma yapilirken en fazla
tercih edilme durumu olan “1” i¢in 3’er puan verilmistir. Benzer sekilde tercih
edilme durumu “2” olan markalara 2’ser puan ve tercih edilme durumu “3” olan
markalara ise 1’er puan verilmistir. Sonugta her markanin almis oldugu puanlar
toplanmigtir. Markalarin almis oldugu toplam puanlar Sekil 13’teki grafikte

goriilmektedir.

244 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.260

92



Sekil 13 Marka Genisletmesi On Arastirmasi Sonucu Markalarin Aldiklar: Puanlar

Markalarin On Aragtirma Sonucunda Aldiklar Toplam Puanlar
50 +
45 43
40
35 33
30 —
25 21 21 ] E
20 —
15 14
[ ] 10
10 8 7 8 | 6 8
AR RRER NN
O T T T T T T T EI T :I 1
o) o & @ Q& N 0 > P @ & o 4 19
S ST NI > @ NN S & N B S
SR @?9(\ S R AR LA Q,oo %se"‘
Q\,bfog o
@ Markalarin On Arastirma Sonucunda Aldiklari Toplam Puanlar

On c¢alismanm sonucunda, katilimcilar Nestle ve Nutella markalarmm kurabiye
tiretmesi durumunda, bu kurabiyelerin lezzetli olacagi diisiinmekte ve satin
alabileceklerini belirtmektedirler. Yapilan 6n c¢alismanin sonuglarini ve Nestle
markasiin hali hazirda marka genisletmesini basarili olarak uygulayan bir marka
oldugunu goz oniine alarak, deneyde kullanilacak markanin, mevcut durumda heniiz

herhangi bir marka genisletmesi yapmamig olan “Nutella” olmasina karar verilmistir.

Yapisinda ¢ikolata ve findik bulunan Nutella, ¢ikolata ve findik karisimindan olusan
ezmenin markasidir ve Italyan bir ¢ikolata firmasi olan Ferrero Spa tarafindan
tretilmektedir. Deneyde Nestle’nin yerine Nutella markasimnin kullanilmasinin bir
diger nedeni de, piyasada ¢ok fazla cikolata markasinin olmasina karsilik, ¢ikolatali
findik ezmesi markalarinin sayisinin daha az olmasidir. Cikolata markalarinin fazla
olmasi tiiketicilerin alternatiflerini arttirmaktadir. Tiketiciler aligveris yaptiklar
markette aradiklar1 markay1 bulamadiklarinda, bu ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in
markadan bagimsiz olarak ¢ikolata alabilmektedir. Cikolatali findik ezmesinde ise
alternatifler daha smirli oldugundan tiiketicilerin bu iriinleri satin alirken

markalarina daha fazla dikkat ettikleri diisiinilmiistiir.
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Deney sirasinda kullanilan markalarin belirlenmesinin ardindan, deneyde deneklere
sunulacak olan {riiniin temin edilmesi gerekmekteydi. Deneyde kullanilacak olan
kurabiyeyi kendi imkanlarimizla iiretmede yasanabilecek olasi problemler ve
kurabiyelerin her seferinde ayni standardi saglayamayacak olmasi deney sonuglarini
etkileyebilecek bir sorundur. Bunun 6niine gegebilmek i¢in kurabiyenin piyasadan
temin edilmesine karar verilmistir. Burada alternatifler paketli ve ambalajli
kurabiyeler ile pastanclerden temin edilebilecek agikta satilan kurabiyelerdir. Agikta
satilan kurabiyelerin deney silirecinde muhafaza edilmesinde zorluk yasanacagi ve
kurabiyelerin tazeligini kaybedebilecegi gbz oniine alinarak, hazir paketli kurabiye
kullanmaya karar verilmistir. Burada onemli olan nokta kullanilan kurabiyenin
bilinirliginin diisiik olmas1 ve bu sayede tiiketicilerin kurabiyenin seklinden marka
cagrisimi yapabilmelerinin Oniine gecebilmektir. Kurabiye sekil itibari ile herhangi
bir marka ile iligskilendirilmemeliydi. Bu konuda marka genisletmesi olarak
kullanilacak markay1 belirlemek igin yapilan On testin sonuglarindan da
yararlanilmistir. On testin sonuglarinda Cadbury marka kurabiyenin iilkemizde
bilinirliginin ¢ok diisiik oldugu gériilmiistiir. On ¢alismaya katilan 38 katilimcidan
hicbiri, kendilerine yoneltilen “Genellikle hangi marka kurabiye tiiketmektesiniz?”
sorusuna Cadbury sikkini isaretleyerek cevap vermemistir. Buradan yola ¢ikarak

deneklere sunulan kurabiye markasi olarak Cadbury kullanilmasina karar verilmistir.

Cadbury liiks segmentte ¢ikolata, kurabiye, sekerleme vb. tiretmekte olan uluslararasi
bir firmadir. Deney ve kontrol gruplarinda kullanilan kurabiyenin farkl tat, lezzet ve
goriinimde olmasi deney ve kontrol gruplar1 arasindaki tercih farklarinin sebebi
olabilecektir. Bunun 6niine gegebilmek igin Cadbury marka kurabiye; deneyde hayali
marka genisletmesi olarak Nutella marka kurabiye yerine ve deneyde kullanmak igin
yaratmis oldugumuz, normalde var olmayan Mistat marka kurabiye yerine

kullanilmistir.

Tiiketicilerin kurabiye satin alirken g6z oniine aldiklari kriterleri belirleyebilmek igin
Istanbul ili Fatih ve Avcilar ilce smirlarinda kolayda ornekleme ile secilen 25
katilimet ile birebir goriisme yapilmistir. Katilimcilara g¢esitli markalarin kurabiyeleri

denettirilmistir. Katilimcilarin o marka kurabiyeyi neden begenmis olduklar1 acik
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uclu sorularla Ogrenilmeye calisilmistir. Buradan elde edilen sonuclar deney

sirasinda uygulanan ve Ek 2°de verilmis olan anket formunda kullanilmistir.

Kurabiyelerin ve markalarin secilmesinin ardindan, kurabiyelerin deneklere nasil
sunulacagma karar verilmistir. ilk énce Mistat marka ve Nutella marka kurabiyeler
icin farkli ambalajlar hazirlanarak sunulmasi planlanmistir. Arastirmalarimiz
sonucunda, ambalajin ve ambalaj renklerinin tiiketicinin markaya ve iirtine iliskin
algisi  degistirebilecek olmasindan 2* dolay:, ambalaj tasarimi yapilmadan
deneklere kurabiye denetmenin daha dogru olacagina karar verilmistir. Kurabiyenin
ambalaj tasarimi1 ve ambalaj rengi, deneklerin daha 6nce denedikleri bir kurabiyenin
etkisinde kalmalarina sebep olabilecek, dolayisiyla aragtirmanin sonuglarina da etki
edebilecektir. Ambalaj tasarimi yerine kullanilabilecek diger alternatif tasarimlar
lizerine ¢alisma yapilmistir ve deney calismasi i¢in en uygun olan ambalajin, seffaf
naylon ambalaj olduguna karar verilmistir. Bu sayede iki farkli markanin
ambalajlarmin etkileri minimuma indirilerek, ambalaj tasarimindan olusabilecek
farkliliklarin oniine gegilmesi hedeflenmistir. Kurabiyeler seffaf bir ambalajla ve
metal bir tepsi igerisindeki cam tabakla deneklere sunulmustur. Ek 3’te kurabiyelerin
deneklere sunumu sirasinda ¢ekilmis olan fotograflar yer almaktadir. Kurabiyelerin

seffaf ambalajla kapatilmasinda pil ile ¢alisan poset kapatma cihazi kullanilmistir.

Deneyde kullanilmasi planlanan iiriinlin kategorisinin, iiriin markasinin ve {riiniin
secilmesi ve hayali marka genisletmesini gerceklestiren markanin se¢ilmesinin
ardindan; 6n ¢aligmalarin sonuglar1 da goz Oniine alinarak deney sirasinda kullanilan
anket formu hazirlanmistir. Anket formu Ek 2°de gosterilmektedir. Anket formunun

hazirlanmasinin ardindan deneyin uygulanmasina gecilmistir.

2% Herbert Meyers, M. J. Lubnier, Basarili Ambalaj Basarili Pazarlama, Cev., Zehra Uskiden, Rota
Yayinlari, 2. Baski, (2004), istanbul, s.23,141
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4.2.2.2. Deney Calismasi

Deneklerin Nutella marka kurabiyenin olast hedef kitlesinden seg¢ilmesinin,
arastirmada daha gercek¢i sonuclara ulasilmasina yardimer olacagi diistiniilmiistiir.
Denekler segilirken, Nutella marka kurabiyenin olasi hedef kitlesi baz alinmistir.
Kurabiye icerdigi seker ve ¢ikolatadan dolay:r belli bir yasin {lizerindekiler ve seker
hastalig1 olanlar tarafindan saglik sorunlar1 nedeniyle tiiketilmeyebilir. Bu durum
hedef kitlesi agisindan bir sinirlandirma gerektirir. Nutella marka kurabiyenin hedef
kitlesi olarak {iniversite 6grencisi gengler orta yash yetiskinler olarak diisiiniilebilir.

Denekler 18-40 yas arasindaki tiiketicilerin olusturdugu ana kiitleden se¢ilmistir.

Arastirma verileri 12.07.2010-08.08.2010 tarihleri arasinda Istanbul ili Avcilar, Fatih,
Silivri ve Zeytinburnu ilgelerinde gerceklestirilen saha deneyleri ile elde edilmistir.
Deney caligsmasi toplam 147 denek ile bire bir olarak gergeklestirilmistir. Deneklerin
demografik Ozellikleri iizerine yapilan incelemede, secilen 147 denegin deney ve
kontrol gruplarinin denk ve homojen olarak olusturulmasi icin yeterli sayida oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu sebeple maliyet ve zaman kisitlamalar1 nedeniyle toplam
denek sayis1 147 ile smirli tutulmustur. Arastirma konusu tiiketicilerin satin alma
davraniglariyla dogrudan iliskili oldugundan, tiiketicilerin satin alma davraniglarim
etkileyen kisisel etkenler (yas, aile durumu, 6grenim diizeyi, cinsiyet vb.) ve
ekonomik etkenler (gelir, iiriin fiyat1) arastirma sonuglarmi da etkileyecektir.?*® Bu
nedenle deney ve kontrol grubu demografik 6zellikler bakimindan homojen ve denk
olarak olusturulmaya calisilmis ve bunun i¢in de kotalama islemi gerceklestirilmistir.
Denklik ve homojenligi bozan denekler elemeye tabi tutulmus ve 47 denek elenerek
denek sayisi 100’e indirilmistir. Kotalama islemi yapilirken deney ve kontrol
gruplarinin her ikisinde de yer alan Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi tercih
eden ve Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi tercih etmeyen deneklerin de kendi
aralarinda denk ve homojen olmalarina 6zen gosterilmistir. Bu sayede deney
sonuglarinda ortaya ¢ikan farkliliklarin sebepleri arasinda yas, gelir, cinsiyet vb. gibi
demografik ozelliklerden kaynaklanabilecek farkliliklarin niine  gecilebilmesi

hedeflenmistir.

2% flhan Cemalcilar, a.g.e., .55
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Bir ¢aligma kurali olarak deney grubu bir tane ise 10’un iizerinde denek iizerinde
deneme yapilmasi, kontrol grubunun ise deney grubu birim sayisina yakin olmasi
gerektigi belirtilmektedir. 241 Deneyimizde bu kurala sadik kalinarak, deney ve
kontrol gruplarinda yer alan Nutella marka cikolatali findik ezmesi tercih eden ve
tercih etmeyen en az 10 denek olmasi, deney toplaminda ise en az 40 denek olmasi
durumu saglanmistir. Deneyde daha giivenilir sonuglar alabilmek adina bu sayi

arttirtlarak deney ¢alismasi toplam 100 denek ile gergeklestirilmistir.

Denek sayisinin arttirilmasi, her deneyde oldugu gibi, bu deney ¢alismasinda da, ana
kiitlenin ozelliklerine daha yakin sonuglar elde edilmesine yardimci olabilecektir;
ancak denek sayisindaki artislar, deneyde kullanilan malzemeleri ve zamani

dogrudan etkilediginden dolay1 deneyin maliyetinin de artmasina sebep olacaktir.

4.2.2.3. Deney ve Kontrol Gruplan

Deney ve kontrol gruplar1 50°ser denekten olugsmaktadir. Gruplarin her ikisinde de 25
denek Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesini tercih etmekte, geri kalan 25 denek
ise Nutella marka cikolatali findik ezmesi tercih etmemektedir. Deney sirasinda
deney grubunda yer alan deneklere hayali marka genisletmesi {irlinii olarak Nutella
marka kurabiye sunulmustur. Kontrol grubunda yer alan deneklere ise gergekte var
olmayan, hayali bir kurabiye markasi olan Mistat marka kurabiye sunulmustur. Her
iki gruptaki deneklere kurabiye denetilmeden 6nce ve denetildikten sonra, bir dahaki
sefer boyle bir {irlinii almaya ihtiyag duyduklarinda, kendilerine sunulan kurabiyeyi
satin almay1 isteyip istemeyecekleri sorulmustur. Alman cevaplar her anket
formunun arkasinda yer alan deney semasina isaretlenmis ve birbirleriyle
karismamast i¢in numaralandirilmistir. Uygulanan deney semas: Sekil 14’de

gosterilmektedir.

%7 Kazim Ozdamar, “Deneyler”, Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi, Unite 4, s.62

97



Sekil 14 Deney Semasi

DENEY GRUBU (50 DENEK) KONTROL GRUBU (50 DENEK)

Nutella marka Nutella marka Nutella marka Nutella marka
| cikolatayi tercih | ¢ikolatay1 tercih | | cikolatay1 tercih | ¢ikolatay: tercih |

edenler (25 etmeyenler (25 edenler (25 etmeyenler (25

Denek) Denek) Denek) Denek)

v \ 4 \ 4 \ 4

Nutella marka kurabiyeyi MisTat marka kurabiyeyi

denemeden Once satin almak isteyip denemeden dnce satin almak isteyip

istememe durumu istememe durumu

Nutella marka kurabiyeyi Mistat marka kurabiyeyi denedikten
P! denedikten sonra satin almak isteyip * P sonra satin almak isteyip istememe

istememe durumu durumu

4.2.2.4. Deney Serimi

Deneysel serimler, dis degiskenlerin etkilerini kontrol ederek alternatif hareket
seceneklerinin sonuglarin1 belli bir bagimli degisken iizerinde 6lgmek amaciyla

gelistirilen serimlerdir.*®

Aragtirma  hipotezlerini  6lgmek i¢in kullanilan deneysel serim asagida

gosterilmektedir:

D01 X0O2
K O3 X O4

X: Hz hipotezi i¢in marka bilinirligi, H2 hipotezi i¢in Nutella marka ¢ikolatali findik
ezmesini tercih edilmesi durumu, Hs hipotezi igin ise Mistat marka kurabiyenin
denekler tarafindan denenmesi durumudur.

O1: Deney grubunun satin alma isteginin iiriin denenmeden 6nceki dl¢limii

O2: Deney grubunun satin alma isteginin iirtin denendikten sonraki 6l¢timii

Os: Kontrol grubunun satin alma isteginin iiriin denenmeden 6nceki 6lgiimii

O4: Kontrol grubunun satin alma isteginin iiriin denendikten sonraki 6l¢iimii

248 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis ve G6zden Gegirilmis 8. Basim, Literatiir
Yayncilik, Istanbul, 2006, 5.257
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H1 hipotezi igin deney ve kontrol grubunun karsilastirilmasi ig¢in O1 6l¢iimii ile O3
Olglimiiniin farkina bakilir. Bu fark bilinmeyen yeni bir markanin iiriinii ile marka
genisletmesi gergeklestiren markanin iirliniiniin, satin alinma istekleri arasindaki

farkliliktir.

H2 hipotezini test edebilmek i¢in marka genisletmesi iiriinii olan Nutella marka
kurabiyenin standart olarak sunuldugu deney grubu kullanilmistir. Bu yiizden H2
hipotezinin test edilmesinde deney grubunda yer alan, mevcut iirtinii (Nutella marka
cikolatali findik ezmesi) satin alan 25 denek ile mevcut triinii satin almayan 25
denek kullanilmistir. Markanin mevcut (riiniini satin alan ve satin almayan
deneklerin marka genisletmesi olarak sunulan yeni iiriin ile ilgili {iriinii denemeden
onceki satin alma istekleri karsilagtirllmigtir. (Denedikten sonraki satin alma istegi,

tat ve lezzet faktorii tarafindan etkilendigi i¢cin kullanilmamastir.)

Hz hipotezi bilinmeyen yeni bir markanin (Mistat) iirtiniiniin denenmeden 6nceki ve
denendikten sonraki satin alma isteklerini karsilastirmaktadir. Deneyde Mistat
markasi yalnizca kontrol grubuna standart olarak sunulmustur. Bu nedenle Mistat
marka kurabiye denenmeden Onceki Ol¢iim olan Os ile Mistat marka kurabiye

denendikten sonraki 6l¢lim olan O4 karsilastirilmistir.

4.2.3. Veri ve Bilgilerin Analizi
Veriler SPSS programui ile analiz edilmistir. Bu boliimde oncelikle deney ve kontrol
gruplarinin demografik 6zellikleri ve homojen ve denk olup olmadigr incelenmistir.
Daha sonra sirastyla deney ve kontrol gruplarindaki deneklerin ¢ikolata, sekerleme,
biskiivi, kurabiye vb. satin alirken g6z oOniinde bulundurduklar: kriterlerin
karsilagtirilmast yapilmistir. Ardindan bilinmeyen yeni bir markanin iriini ile,
pazarda mevcut olan ve marka genisletmesi ile pazara yeni iiriin sunan markanin
irliniinilin satin alinma istekleri karsilagtirllmigtir. Daha sonra marka genigletmesinde
mevcut lirlinii satin almayi tercih eden denekler ile mevcut iiriinii satin almayi tercih
etmeyen deneklerin, marka genisletmesi sonucu piyasaya sunulan yeni iiriinii satin
alma istekleri karsilastirilmistir. Son olarak bilinmeyen yeni bir markanin {irlinliniin
denemeden onceki ve denedikten sonraki satin alma niyetlerinde anlamli bir

degisiklik olup olmadig: test edilmistir.
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4.23.1. Deney ve Kontrol Gruplarimin Demografik

Ozellikleri
Deneyin i¢ tutarligmin belirlenmesinde deney birimlerinin grup i¢i homojenliginin
saglanmasi gerekir. Deneylerde kontrol grubu ile deney grup/gruplarinin arastirmada
faktor olarak yer almayan degiskenler yoniinden homojen olmasi gerekir.**® Daha
once de belirtildigi gibi deney ve kontrol gruplarinin cinsiyet, medeni durum, yas,
6grenim durumu, ticretli bir iste ¢alisip ¢alismama durumu, gelir durumu ve herhangi
bir marka kurabiye tiiketip tiilketmeme durumu agisindan miimkiin oldugunca denk
ve homojen olarak olusturulabilmesi i¢in kotalama yapilmistir. Deney ve kontrol
gruplarmin o6zellikler bakimindan denk ve homojen oldugu Tablo 7’de agikca
goriildigii icin homojenlik testi uygulamasina gerek goriilmemistir. Yine Tablo
7’den deney ve kontrol gruplarinda yer alan Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi
tercih eden ve tercih etmeyen deneklerin de kendi aralarinda denk ve homojen
olduklar1 agik¢a goriilmektedir. Bu sebeple bu gruplar i¢in de homojenlik testi

uygulanmamustir.

4.2.3.2. Deney ve Kontrol Gruplarinin Cikolata, Biskiivi,

Kurabiye vb. Satin Alirken G6z Oniinde Bulundurduklar

Kriterlerin Karsilastirilmasi
Deney ve kontrol gruplarinin ¢ikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin alirken
g6z Onilinde bulundurduklart kriterlerin ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigin1 test etmek amaciyla parametrik testlerden bagimsiz gruplar t-testi
kullanilmistir. Bu testin yapilabilmesi i¢in gerekli kosullar saglanmistir. Bu kosullar
karsilastirilan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi (deney ve kontrol gruplari),
gruplardan elde edilen 6l¢limlerin en az aralikli 6l¢ek diizeyinde 6lgiilmiis (Likert)
olmasi1 ve gruplarin eleman sayisinin en az 30 olmasi kosullaridir. Burada tek yonli
varyans analizi olan ANOVA’nin kullanilamamasinin nedeni sinifli degiskenin iki

gruptan olusmasidir. Smifli degiskenin ikiden fazla alt gruptan olustugu durumlarda
ANOVA kullanilabilir. *°

9 Remzi Altunisik, vd., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamah, Sakarya
Yaymcilik, Sakarya, 2007, s189

20 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta
Yayinlari, 2. Baski, Subat 2008, Istanbul, s.117, 132
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Tablo 7 Deney ve Kontrol Gruplarinin Demografik Ozellikler ve Homojenlik Bakimindan

incelenmesi
DENEY GRUBU KONTROL GRUBU
= Nutella Nutella Nutella Nutella
DEGISKEN Tercih Tercih Toplam Tercih Tercih Toplam
Edenler | Etmeyenler Edenler | Etmeyenler
Cinsivet Bayan 12 13 25 12 13 25
nstye Erkek 13 12 25 13 12 25
Medeni Evli 5 5 10 5 5 10
Durum Bekar 20 20 40 20 20 40
18-20 arasi1 4 4 8 4 4 8
21-25 arasi 9 11 20 10 11 21
Yas Dagilinm | 26-30 aras1 9 7 16 8 7 15
31-35 arasi 2 2 4 2 2 4
36-40 aras1 1 1 2 1 1 2
Lise 8 8 16 9 8 17
Ogrenim Universite 16 16 32 15 16 31
Durumu i i
Yukseli Llusans 1 1 2 1 1 2
ve Ustii
Ucretli Bir | Calismiyor 9 8 17 8 8 16
Iste Cahisma
Durumu Calistyor 16 17 33 17 17 34
500 TL'den az 6 7 13 6 8 14
500-750 TL 9 1 3 9 1 3
arasi
750';22? i 4 4 8 4 4 8
Maas (Gelir)
Durumu | 1000-1500 TL 5 5 10 5 5 10
arasi
1500-2000 TL 5 5 10 5 4 9
arast
2000-2500 TL 9 9 4 9 5 4
arast
2500 TL'den 1 1 5 1 1 2
fazla
Herhangi L
Bir Marka Tiiketiyor 20 20 40 20 20 40
Kurabiye
Tiiketme Tiiketmiyor 5 5 10 5 5 10
Durumu
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Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi, gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasina gore farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan Once gruplarin
varyanslarinin esitligi, homojenlik testi olarak bilinen Levene testi ile test edilmistir.
Levene testinin kabul edilmesi durumunda hesaplanan t istatistigi degeri ile

reddedilmesi durumundaki t istatistigi degerleri farklilik gostermektedir.”"

Anket verileri SPSS programina kodlanirken, “cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye
vb. satin alirken iirlinlin ...... benim i¢in ¢ok Onemlidir” kriterlerine verilen
cevaplarda kesinlikle katiliyorum durumu igin “1”, kesinlikle katilmiyorum durumu
icin ise “7” degeri kullanilmistir.

Tablo 8 Deney ve Kontrol Gruplarinin Cikolata, Sekerleme, Biskiivi, Kurabiye vb. Satin

Alirken Goéz Oniinde Bulundurduklan Kriterlerin Ortalamalar1 ve Bagimsiz Gruplar t-Testi p
Degerleri

DENEY KONTROL -

GRUBU GRUBU "Sg‘fg(;f‘

Orta{amas1 Ortalamam tailed)

. _ (N=50) (N=50)

Fiyat1 Benim I¢in Cok Onemlidir 4,70 4,46 0,560
Ambalaji Benim Igin Cok Onemlidir 3,92 4,00 0,837
Markas1 Benim I¢in Cok Onemlidir 2,52 2,18 0,305
Reklami Benim I¢in Cok Onemlidir 3,72 3,58 0,696
Kalitesi Benim I¢in Cok Onemlidir 1,20 1,38 0,151
Lezzeti Benim I¢in Cok Onemlidir 1,02 1,04 0,562
Arkadaslarimin Tavsiyesi Benim i¢in Cok Onemlidir 3,18 3,44 0,462
Yeni Uriinleri Denerim 3,32 3,76 0,245
Eii;dﬁgii:r ill/Inarkamn Yeni Cikardigi Urlinlerini 214 2.48 0,174

Tablo 8’de yer alan bagimsiz gruplar t- testlerinin sonuglari degerlendirildiginde,
deney ve kontrol gruplarinin ¢ikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin alirken
iriinlerin fiyatina, ambalajina, markasina, reklamina, kalitesine, lezzetine,
arkadaslarinin tavsiyesine verdikleri onem derecelerinin ortalamalarinin, ayrica
deney ve kontrol gruplarmin yeni iriinleri deneme ve tanidiklar1 markalarin yeni

tirtinlerini deneme isteklerinin ortalamalarinin esit oldugu goriilmektedir.

Bl ae 5118

102



4.2.3.3. Bilinmeyen Yeni Bir Markanin Uriinii (Mistat) Tle,
Marka Genisletmesi Gergceklestiren Bir Markanin (Nutella)
Uriiniiniin Denenmeden Onceki Satin Alinma Isteklerinin
Karsilastirilmasi
Bilinmeyen yeni bir markanin {iriinii ile marka genisletmesi gergeklestiren bir
markanin Uriiniiniin, denekler tarafindan denenmeden 6nceki satin alinma isteklerinin
karsilastirilabilmesi i¢cin Mann-Whitney U Testi kullanilmistir. Bu test bagimsiz
gruplar t-testinin parametrik olmayan alternatifidir.?>? Veriler en az aralikli Slgekle
Olgtilmemis oldugundan, bagimsiz gruplar t-testi kullanilamamistir. Tablo 9’da deney
ve kontrol gruplarinda yer alan deneklerin kendilerine sunulan kurabiyeyi

denemeden Onceki satin alma tercihleri yer almaktadir.

Tablo 9 Deney ve Kontrol Gruplarimin Kurabiyeyi Denemeden Onceki Satin Alma stekleri

Denemeden Once
sti 33
Deney Grubu (Nutella Satin Almak Istiyor ]
Marka Kurabiye Satin Almak Istemiyor e
Sunuluyor)
Toplam 50
fsti 13
Kontrol Grubu (Mistat Satin Almak Istiyor ]
Marka Kurabiye Satin Almak istemiyor -
Sunuluyor
yor) Toplam 50

Bilinmeyen yeni bir markanin iiriinii ile, pazarda mevcut olan ve marka genisletmesi
gerceklestiren bir markanin iiriiniiniin denekler tarafindan denenmeden Onceki satin

alma isteklerinin karsilastirilmas:

Ho: Kendilerine bilinmeyen yeni bir marka kurabiye (Mistat) sunulan denekler ile,
kendilerine marka genisletmesi iriinii olarak Nutella marka kurabiye sunulan
deneklerin, kurabiyeyi denemeden Onceki satin alma istekleri arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

Hi: Kendilerine bilinmeyen yeni bir marka kurabiye (Mistat) sunulan denekler ile,
kendilerine marka genisletmesi Uriinii olarak Nutella marka kurabiye sunulan
deneklerin, kurabiyeyi denemeden Onceki satin alma istekleri arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

232 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, a.g.e., 5.188
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Tablo 10 Bilinmeyen Yeni Bir Markamm Uriinii ile Marka Genisletmesi Uriiniiniin
Denenmeden Onceki Satin Ahnma isteklerinin Karsilastirilmasi Mann-Whitney U Testi

Test Istatistikleri®
Denemeden Once Kurabiyeyi Satin Alip Almama Durumu
Mann-Whitney U 750,000
Wilcoxon W 2025,000
Z -3,993
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000

a. Gruplandirma Degiskeni: Denegin Ait Oldugu Grup

Mann-Whitney U Testinde (Tablo 10) p degerine bakildiginda 0,000 oldugu
goriilmektedir. p degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan Hi hipotezi kabul edilmistir.
Kendilerine bilinmeyen yeni bir marka kurabiye (Mistat) sunulan denekler ile,
kendilerine marka genisletmesi {iirlinii olarak Nutella marka kurabiye sunulan
deneklerin, kurabiyeyi denemeden 6nceki satin alma istekleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Farkin yoniinii bulmak i¢in Tablo 9’dan yararlanilmistir. Tablo 9
incelendiginde, kontrol grubunda yer alan 13 denegin Mistat marka kurabiyeyi
denemeden Once satin alma istegi yoniinde goriis bildirdigi goriilmektedir. Deney
grubunda yer alan 33 denek ise Nutella marka kurabiyeyi denemeden 6nce satin alma

istegi yoniinde goriis bildirmistir.

Kendilerine marka genisletmesi iirlinii olarak Nutella marka kurabiye sunulan
deneklerin kurabiyeyi denemeden 6nceki satin alma istekleri, kendilerine bilinmeyen
yeni bir markanin {riinii olarak Mistat marka kurabiye sunulan deneklerin
denemeden Onceki satin alma isteklerinden anlamli derecede fazladir. Bunun anlami
her iki iiriniin de denekler tarafindan denenmeden Once, marka genisletmesi olarak
sunulan iirliniin, bilinmeyen yeni bir markanin iiriiniine oranla satin alinma isteginin

daha fazla oldugudur.
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4.2.3.4. Marka Genisletmesinde Mevcut Uriin ile ilgili

Satin Alma Davramsimin Yeni Uriiniin Satin Alinma Istegi

Ile iliskisi
Marka genisletmesinde mevcut iriin ile ilgili satin alma davranistyla yeni iiriin
tercihinin iliskisini 6l¢ebilmek i¢in Mann-Whitney U Testi kullanilmistir. Bu 6l¢iim
icin sadece deney grubundaki 50 denek kullanilmistir. Deney grubunun segilme
nedeni marka genisletmesi iiriinii olan Nutella marka kurabiyenin bu gruba standart
olarak sunulmus olmasidir. Bu gruba dahil olan 50 denekten 25 tanesi Nutella marka
cikolatali findik ezmesi (mevcut {irlinii) tercih ederken, geriye kalan 25 tanesi ise
Nutella disinda herhangi bir marka ¢ikolatali findik ezmesi tercih etmektedir. Bu iki
grup demografik o6zellikler bakimindan kendi i¢lerinde denk ve homojendir. Bu
durum Tablo 7°de gosterilmistir. Tablo 11°de ise markanin mevcut triiniinii (Nutella
marka c¢ikolatali findik ezmesi) satin alan ve satin almayan deneklerin, marka

genisletmesi tirlintinii (Nutella marka kurabiye) satin alma istekleri gosterilmektedir.

Marka genisletmesinde mevcut iriin ile ilgili satin alma davranistyla yeni iiriin
tercihinin iliskisinin 6l¢iilebilmesinde deneklerin kendilerine sunulan Nutella marka
kurabiyeyi denemeden Onceki satin alma istekleri kullanilmistir. Burada deneklerin
Nutella marka kurabiyeyi denedikten sonraki satin alma isteklerinin
kullanilmamasinin sebebi, kurabiyenin tad1 ve lezzeti gibi faktdrlerin kurabiyenin
begenilmesini etkileyerek, satin alma isteklerinde bir farkliliga sebebiyet verebilecek

olmasidir.

Tablo 11 Markanin Mevcut Uriiniinii (Nutella Marka Cikolatali Findik Ezmesi) Satin Alan ve
Satin Almayan Deneklerin, Marka Genisletmesi Uriiniinii (Nutella Marka Kurabiye) Satin
Alma istekleri

Denemeden Once
. Satin Almak
Nutella Cikolatali isiiH:)r ma 200 m
Findik Ezmesi Y
Satin Alanlar Satin Almak 5
Deney Grubu Istemiyor
(Nutella Marka e EEEE==—=——
Kurabiye Nutella Cikolatali iSSa;m:)?lmak 13 [ ]
Sunuluyor) Findik Ezmesi Y
Satin Almayanlar Satln Almak 12
Istemiyor
Toplam 50
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Markanin mevcut riiniinii (Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi) satin alan ve
satin almayan deneklerin, Nutella marka kurabiyeyi satin alma isteklerinin
karsilastirilmasi:

Ho: Markanin mevcut {riiniinii (Nutella marka cikolatali findik ezmesi) satin alan
denekler ile markanin mevcut iirlinlinii satin almayan deneklerin, marka genisletmesi
sonucu piyasaya sunulan yeni liriinii satin alma istekleri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H2: Markanin mevcut {riiniinii (Nutella marka cikolatali findik ezmesi) satin alan
denekler ile markanin mevcut iiriiniinii satin almayan deneklerin, marka genisletmesi
sonucu piyasaya sunulan yeni liriinii satin alma istekleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Tablo 12 Deney Grubu Mann-Whitney U Testi

Test istatistikleri®”
Denemeden Once Kurabiyeyi Satin Alip Almama Durumu
Mann-Whitney U 225,000
Wilcoxon W 550,000
Z -2,069
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,039

a. Denegin Ait Oldugu Grup = Deney Grubu (Nutella Marka Kurabiye Sunuluyor)
b. Gruplandirma Degiskeni: Nutella Tercih Etme Durumu

Mann-Whitney U Testinde (Tablo 12) p degerine bakildiginda 0,039 oldugu
gorlilmektedir. p degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan H2 hipotezi kabul edilmistir.
Markanin mevcut {riniinii (Nutella marka c¢ikolatali findik ezmesi) satin alan
denekler ile markanin mevcut {liriiniinii satin almayan deneklerin, marka genisletmesi
sonucu piyasaya sunulan yeni iiriinii satin alma istekleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Farkliligin yoniinii bulmak i¢in Tablo 11’den faydalanilmistir. Tablo 11
incelendiginde, Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi satin alan deneklerin, marka
genisletmesi iiriinii olan Nutella marka kurabiyeyi satin alma istekleri, Nutella marka
cikolatali findik ezmesi satin almayan deneklere oranla anlamli derecede fazladir.
Buradan marka genisletme stratejisinde markanin mevcut iriiniini satin alan
katilimcilarin, marka genisletmesi tiriiniinii satin alma ihtimallerinin, markanin mevcut

iriiniinii satin almayan katilimecilara oranla daha yiiksek olacagi sonucuna ulasilabilir.
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4.2.3.5. Bilinmeyen Yeni Bir Markanin Uriiniiniin (Mistat
Marka Kurabiye) Denenmeden Onceki ve Denedikten

Sonraki Satin Alma Isteklerinin Degisimi

Kontrol grubundaki deneklerin kendilerine sunulan bilinmeyen yeni bir marka olan
Mistat marka kurabiyeyi denedikten sonra satin alma niyetlerinde anlamli bir
degisiklik olup olmadigini incelemek icin Wilcoxon testi uygulanmistir. Burada
bagimli gruplar i¢in t-testi uygulanmamasinin nedeni her gruptaki denek sayilarinin
30’dan fazla olmasima karsilik, veri setinin aralikli Olgekle Ol¢iilmemis olmasidir.
Wilcoxon testi, bagimli gruplar t-testinin parametrik olmayan alternatifidir.”>* Tablo
13°te kontrol grubunun kendilerine sunulan kurabiyeyi denemeden Onceki ve

denedikten sonraki satin alma istekleri ve bu isteklerinin degisimi goriilmektedir.

Anket formlart SPSS programina kodlanirken, kurabiyeyi denemeden oOnce ve
denedikten sonraki satin almayi isteme durumu igin “1”, satin almayr istememe
durumu i¢in ise “2” degeri kullanilmigtir.

Tablo 13 Kontrol Grubunun Kurabiyeyi Denemeden Once ve Denedikten Sonraki Satin Alma
Istekleri ve Satin Alma Isteklerinin Degisimi

Denemeden Once | Denedikten Sonra | Degisim
Isti 13 34
Kontrol Grubu (Mistat Satin Almak Istiyor [ ] m 21
Marka Kurabiye Satin Almak istemiyor 37 s 1
Sunuluyor
o Toplam 50 50

Kontrol grubundaki deneklerin Mistat marka kurabiyeyi denemeden onceki ve
denedikten sonraki satin alma isteklerinin karsilastiriimasi:

Ho: Kontrol grubundaki deneklerin Mistat marka kurabiyeyi denemeden once ve
denedikten sonraki satin alma isteklerinde anlamli bir farklilik yoktur.

Hs: Kontrol grubundaki deneklerin Mistat marka kurabiyeyi denemeden 6nce ve

denedikten sonraki satin alma isteklerinde anlamli bir farklilik vardir.

253 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, a.g.e., s.191
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Tablo 14 Kontrol Grubu Wilcoxon Testi

Test Istatistikleri®®
Denedikten Sonra Kurabiyeyi Satin Alip Almama Durumu -
Denemeden Once Kurabiyeyi Satin Alip Almama Durumu
Z -4,583°%

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
a. Pozitif Siralama Baz Alinmistir

b. Denegin Ait Oldugu Grup = Kontrol Grubu (Mistat Marka Kurabiye Sunuluyor)

¢. Wilcoxon Signed Ranks Test

Wilcoxon testi verileri incelendiginde (Tablo 14), p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. p degeri 0,05 ten kiigiik oldugundan Hs hipotezi kabul edilir. Kontrol
grubundaki deneklerin deney sirasinda kendilerine sunulan Mistat marka kurabiyeyi
denemeden 6nce ve denedikten sonraki satin alma isteklerinde anlamli bir farklilik
vardir. Tablo 13 incelendiginde, kontrol grubunda yer alan 50 denekten 13’ Mistat
marka Kkurabiyeyi denemeden once satin alma istegi yoniinde goriis bildirmistir.
Mistat marka kurabiye denendikten sonra ise bu say1 34’e¢ cikmistir. Kontrol
grubundaki deneklerin satin alma istekleri, kendilerine sunulan Mistat marka

kurabiyeyi denedikten sonra artig gostermektedir.

Deneye katilan tiim deneklerden kurabiyeyi denedikten sonra, satin alma isteginde
olan 74 denegin kurabiyeyi satin almay1 isteme nedenlerinin dagilimi Tablo 15°te yer
almaktadir. Buna gore deneyde kullanilan kurabiye, igerdigi ¢ikolata pargaciklarinin
yani sira tadi ve lezzetiyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica Tablo 15’te deney ve
kontrol gruplarinda yer alan deneklerin kendilerine sunulan kurabiyeyi begenme
nedenlerini karsilastirabilmek i¢in uygulanan Mann-Whitney U Testi sonuglari da
yer almaktadir. Veriler en az aralikli 6lgekle olglilmemis oldugundan, bagimsiz
gruplar t-testinin parametrik olmayan alternatifi olan Mann-Whitney U Testi
uygulanmistir. Test sonuglarina gére deney grubunun Nutella marka kurabiyeyi
tercih etmelerinde, Nutella markasiin vermis oldugu giiven, kontrol grubuna oranla

anlamli derecede fazladir.
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Tablo 15 Deneklerin Kendilerine Sunulan Kurabiyeyi Begenme Nedenlerinin Dagilim ve
Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Degisken Deney Grubu Kontrol Grubu | P degeri
sig. (2-tailed)

Taze Olmasi 18 18 0,499
Markasinin Verdigi Giiven 12 1 0,005
Kaliteli Olmasi 9 4 0,230
Tad1 ve Lezzeti 26 23 0,646
Doyurucu Olmast 7 7 0,737
Goriintiistiniin Cekici Olmasi 13 10 0,776
Agizda Dagilmasi 16 16 0,409
Kokusunun Cekici Olmasi 7 7 0,737
Icerdigi Cikolata Pargaciklar: 30 34 0,492

Ballaster ve Aleman’in belirttigi gibi, marka genisletme stratejisinde yeni tiriin
hakkinda fikir sahibi olmayan tiiketicilerin iiriinii degerlendirmelerinde marka ismi
baz alinacagindan, tiiketiciyi satin alma durumundaki belirsizlikten kurtarmasi
bakimindan markaya duyulan giiven 6nemlidir. 254 Markaya duyulan giiven, marka

genisletme stratejisinin basarisina direkt etki eden 6nemli bir faktordiir.

4.2.4. Degerlendirme

Bagimsiz gruplar t- testlerinin sonuclarina goére deney ve kontrol gruplarinin ¢ikolata,
sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin alirken {rlinlerin fiyatina, ambalajina,
markasina, reklamina, kalitesine, lezzetine, arkadaslarinin tavsiyesine verdikleri
onem derecelerinin ortalamalar1 esittir. Ayrica deney ve kontrol gruplarinin yeni
uriinleri deneme ve tamidiklart markanin yeni Triinlerini deneme isteklerinin
ortalamalar1 da esittir. Deney ve kontrol gruplar1 denk ve homojen olmasinin yani
sira bu verilerin ortalamalarinda da herhangi bir anlamli farklilik olmamasi,

arastirmanin sonuglarin1 daha giivenilir kilmaktadir.

Bilinmeyen yeni bir markanin {irlinii ile pazarda mevcut olan ve marka genisletmesi
gerceklestiren markanin iirliniiniin satin alinma isteklerinin karsilastirilabilmesi igin,
Mistat ve Nutella marka kurabiyelerin denekler tarafindan denenmeden 6nceki satin

alinma istekleri karsilastirilmistir. Kendilerine marka genisletmesi iiriinii olarak

4 Elena Delgado Ballester, Jose. Luis. Aleman, A.g.e., s.1241
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Nutella marka kurabiye sunulan katilimcilarin kurabiyeyi denemeden onceki satin
alma istekleri, kendilerine bilinmeyen yeni bir markanin {riinii olarak sunulan
(Mistat marka) kurabiyeyi denemeden onceki satin alma isteklerinden anlamli
derecede fazladir. Bunun anlami marka genisletmesi olarak sunulan {irliniin,
bilinmeyen yeni bir markanin iriiniine gore satin alinma isteginin daha fazla

oldugudur.

Marka genisletmesinde mevcut iiriin ile ilgili satin alma davraniginin yeni tirliniin
satin alinma istegine etkisi Ol¢iildiiglinde; markanin mevcut lriiniinii satin almay1
tercih eden katilimcilar ile markanin mevcut iriiniinii satin almay tercih etmeyen
katilimcilarin, marka genisletmesi sonucu piyasaya sunulan yeni iirlinii satin alma
istekleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Markanin mevcut iiriiniinii
(Nutella marka ¢ikolatali findik ezmesi) satin alan deneklerin, marka genisletmesi
tiriiniinii (Nutella marka kurabiye) satin alma istekleri, markanin mevcut iirliniinii

satin almayan deneklere oranla anlamli derecede fazladir.

Kendilerine Mistat marka kurabiye sunulan kontrol grubundaki deneklerin,
kurabiyeyi denedikten sonra, satin alma isteklerinde anlamli bir artis kaydedilmistir.
Mistat markasi deney calismasi i¢in iiretilen hayali bir kurabiye markasidir. Denekler
daha onceden tanimadiklari, haberdar olmadiklar1 bir markanin iiriiniine karsi
temkinli yaklasmislardir. Uriinii denedikten sonra ise satin alma isteklerinde anlamli
bir artis goriilmiistiir. Bu gibi durumlarda tiiketiciler markayr deneme firsati
bulduklarinda yada cevrelerinden marka ile ilgili olumlu geri doniis aldiklarinda

markayi tercih etme isteklerinde artig kaydedilebilir.

Deney ve kontrol gruplarinda yer alan deneklerin kendilerine sunulan kurabiyeyi
begenme nedenleri karsilastirildiginda, deney grubuna sunulan kurabiyenin tercih
edilmesinde Nutella markasinin vermis oldugu giiven, kontrol grubuna sunulan
Mistat markasina oranla anlamli derecede fazladir. Mistat bilinmeyen yeni bir
markadir ve pazarda uzun yillardir faaliyet gosteren Nutella markasina oranla daha
az glvenilir bulunmasi beklenen bir sonugtur. Burada 6nemli olan nokta markanin
tilketiciler tarafindan giivenilir bir marka olarak algilanmasinin, marka genisletme

stratejisinin bagarisina katkida bulunabilecek olmasidir.
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5. BOLUM: SONUCLAR VE ONERILER

Cogu firmanin en ger¢ek ve pazarlanabilir varliklart marka isimleridir.?*®> Bu nedenle
bliylimeyi ve uzun siire hayatta kalmay1 amaglayan firmalar bu varlig1 en etkin ve
etkili bigimde kullanmak durumundadir. Pazarlamanin odak noktasinin miisteri
kazanmaktan ¢ok miisteri korumaya, marka ¢ikarlarindan ¢ok, miisteri ¢ikarlarina
doniistiigii glinlimiizde; marka genisletmeleri yoneticilerin siklikla bagvurdugu
stratejilerden biri olmustur. Markanin baslangicta yeni bir mal veya hizmet
tarafindan taginmasina ragmen, ilerleyen donemlerde markanin kendisini bir {iriinle
sinirlandirmasinin  gerekliligi yoktur. Her iriiniin kendi limitleri vardir ve sonug
olarak her {iriin bir giin modasini yitirecek ve ihtiyaglara cevap veremeyecek duruma
gelecektir. Marka genislemesi, marka yasam siireci ile iirliin yasam siirecini
birbirlerinden bagimsizlastirmaktadir. Gilinlimiiz kosullarinda iirlin yasam siirecinin
marka yasam siirecinden kisa olmasi ve giin gegtikce daha da kisalmasi sebebiyle, bu
bagimsizlagtirma sayesinde marka, bir {iriinii yasaminin sonuna gelse dahi varligini

diger iiriinlerle siirdiirebilmektedir.?®

Marka genisletmelerinde, tiiketiciler marka hakkinda daha once sahip olduklari
bilgilere dayanarak bazi sonuglar ¢ikarmaktadir ve yeni iirlinliin igerigi ve

257 Tiiketiciler markanin meveut

performansi hakkinda beklentiler olusturmaktadirlar.
triinleri ile ilgili tutum ve davraniglarini yeni iirlinlerde de gdsterme egiliminde
olabilirler. Tiiketicilerin marka ad1 altindaki tiriinlerle ilgili deneyimleri sonucu genel
anlamda olumlu duygular veya hisler agiga ¢iktiysa, tiiketiciler marka hakkinda
olumlu fikir/inanca sahip olacaklardir. Uriin hakkinda olumsuz duygularin veya

hislerin agiga ¢ikmasi halindeyse markaya iliskin negatif fikir/inanglar olusacaktlr.258

Marka genigletmesi konusunda ¢ok cesitli calismalar yapilmistir ve bu caligsmalar
genellikle marka ederlerinin yeni kategoriye transferi, genisletmenin markaya
muhtemel getirileri ve genisletmelerin basarisina etki eden faktorler (benzerlik, uyum,
kalite ve gliven c¢agrisimlar, vb.) konularin1 kapsamaktadir. 2% Marka

genisletmesinde mevcut {iriin ile ilgili satin alma davranigiyla yeni iriiniin tercihi

25 David A. Aaker, a.g.e., 5.208

% Henrik Sattler, a.g.e., s.11

%7 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.582
28 Rashmi Adaval, a.g.e., 5.354

29 Jean Noel Kapferer, a.g.e., 5.254
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iligskisi yeterince irdelenmemistir. Arastirmada gercekte c¢ikolatali findik ezmesi
tireten bir markanin, marka genisletmesi yaparak kurabiye {liretmeye basladig
varsayiminda, tiiketicilerin o marka cikolatali findik ezmesi ile ilgili satin alma
davraniglariyla, o marka kurabiyenin tercihi iligskisi bir pilot arastirma ile
incelenmistir. Bu sebeple aragtirmanin genellenmesi ve tiim sektorii kapsayacak

bicimde yorumlanmasi amaci giidiilmemektedir.

Arastirmada kendilerine marka genisletmesi {riinii sunulan katilimecilarin, tirtini
denemeden Onceki satin alma isteklerinin, bilinmeyen yeni bir markanin {irliniine
gore anlamli derecede fazla oldugu goriilmiistiir. Bunun anlami marka genisletmesi
olarak sunulan {irliniin, bilinmeyen yeni bir markanin {iriiniine gore satin alinma
ihtimalinin daha yiiksek olacagidir. Arastirmamizin ilk hipotezi kabul edilmistir.
Marka bilinirliginin marka genisletmesi sayesinde tiiketicilerde olusturdugu olumlu
algilar, yeni iriinliin genisletilen markanin esas {irlinii ile beraber sunulmasi ile
yapilacak promosyonlar ile pekistirilebilir. Bu sayede marka genisletmesinin basarili

olma ihtimali de arttirilabilir.

Keller’in de belirttigi gibi, marka genisletmelerinde, tiiketiciler marka hakkinda daha
once sahip olduklar bilgilere dayanarak bazi sonuglar ¢cikarmaktadir ve yeni iiriiniin
icerigi ve performansi hakkinda beklentiler olusturmaktadirlar. % Marka
genigletmesi Uriinii sunulan deneklerin yarisinin markanin mevcut riinlerini satin
almadigr goz Oniine alindi@inda, tiiketicilerin markanin mevcut Uriiniinii satin
almama durumlarinda bile, marka ederinin etkisiyle, markanin yeni kategorideki
irlinlerini tercih edebilecekleri sonucuna ulasilabilir. Taninmis markalar giiclii kalite
cagrisimlart  yaydig1 i¢in, algilanan riski azaltarak satin alma islemini

261

kolaylastirabilir.”>" Tiiketiciler bilgi sahibi olmadigi bir markanin ve {iriiniin Kalitesi

konusunda belirsizlik yasayabilirler, belirsizligin yasandigi satin alma kosullarinda
algilanan risk biyiiktiir. Markanin orijinal Uriin kategorisine ve iirlinlerine olan

asinalik, yeni tirlinli degerlendirirken tiiketiciye on fikir verir.?®?

20 Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.582
281 Daniel. C. Smith, C. Whan Park, a.g.e., s. 298
?%2 David M. Boush, Barbara Loken, a.g.e., s. 17.
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Marka genigletmelerinde markanin mevcut iirlinlinii satin almayi1 tercih eden
katilimcilar ile markanin mevcut tirliniinii satin almayi tercih etmeyen katilimeilarin,
marka genigletmesi sonucu piyasaya sunulan yeni iiriinii satin alma istekleri arasinda
anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Markanin mevcut iirliniinii satin alan katilimeilarin,
markanin mevcut iriiniinii satin almayan katilimcilara oranla, marka genisletmesi
triiniinii tercih etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Arastirmamizin ikinci

hipotezi de kabul edilmistir.

Daha once kullanilmis olan markalar, sonraki satin almalarda tutum ve inanglar
etkileyebilir. Markanin mevcut {iriinlinii kullanan ve bu markaya kars1 olumlu tutum
ve inanca sahip olan tiiketiciler, markanin genisletme yaparak farkli bir kategoride
tiretime baglamasi durumunda da yeni tiriine kars1 olumlu tutum ve inang gelistirerek,
yeni Uriinii satin alma egilimi gosterebilirler. Benzer sekilde olumsuz tutum
aktarimlart da yeni f{riinii satin almama egilimine sebep olabilir. Buradan
tilkketicilerin markanin mevcut {riinleri ile ilgili tutum ve davranislarini yeni
tiriinlerde de gosterme egiliminde oldugu sonucuna varilabilir. Markanin mevcut
tiriin kategorisi ile yeni iirlin kategorileri tiiketiciler tarafindan uyumlu algilandiginda,
markadan genisletilmis {irline tutum aktarimi saglanabildigi Aaker ve Keller
tarafindan yapilan ¢aligmalarda da dogrulanmistir. 263

Katilimcilari bilinmeyen yeni bir markanin {irintinii satin alma isteklerinin, tiriniin
denenmesinden sonra anlaml bir artig kaydettigi gorilmiistiir. Tiketiciler ilk defa
karsilastiklar1 bir marka olsa bile, o markanin iiriinlinii deneyip begendiklerinde,
ileride benzer bir triinii almaya ihtiya¢ duyduklarinda tercihlerini yeni markadan
yana da kullanabilirler. Aragtirmamizin tig¢iincii ve son hipotezi de kabul edilmistir.
Mistat markasimin basarisinin {iriiniin denenmesinden sonra anlamli Olgiide artis
kaydetmis olmas1 uygulamacilar i¢in énemli bir sonugtur. Yeni bir markanin pazara
girisinde, Uriinlerin deneme frekans: artirilarak markaya ait algi ve bilinirlik

eksikliginin oniine gecilebilir, bu sayede iiriin ve markanin basari sansi arttirilabilir.

Tiuketiciler iirtinleri denemeleri sonucunda belli markalarin tatmin edici olduklarini

Ogrenir yada markalara karst kisisel baglilik olustururlarsa, tekrarlanan satin alma

%3 David A. Aaker, Kevin Lane Keller, a.g.e., 5.28.
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davranisi gergeklestirirler.264 Magazada tiiketicinin tercih ettigi markanin kalmamasi
yada markanin piyasadan kalkmasi gibi satin alma konusundaki sinirhiliklar
tiikketicilerin diger markalar1 inceleyerek yeni bir karar siireci yasamasina neden
olur. ® Yeni markalarin iirin tanitimlarini yaparlarken tiiketicilerin {triinlerini
denemelerini saglamalarinin 6nemi aragtirmamizla bir kez daha ortaya koyulmustur.

Giiglii bir markaya sahip olmayan firmalarin ve pazara yeni giren markalarin, yeni
gelistirdikleri triinlerinin tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamalariyla, biiyiik
markalarin marka genisletme stratejisi ile kazandiklar1 avantajlarin1 dengeleyebilme
sansina sahip olabilirler. Odabasi’nin da belirttigi gibi markanin denenmesini
saglamak icin bedava numune {riin dagitimi, kupon verme, indirim ve
promosyonlarin kullanilmasi tiiketicilerin satin alma davranislar1 6diillendirilebilir.

Odiillendirilen davramgin ise tekrarlama olasilig artar.?®®

Tiiketicilerin markaya duymus olduklar1 giiven, tereddiit ve belirsizligi ortadan
kaldirarak satin alma i¢in niyet olusturmada 6nemli bir belirleyicidir. Ana markaya
duyulan giiven de markaya yonelik olumlu tutum olugmasini ve tekrar ayn1 markanin

v .. . . Cog . 267
iiriinlerinin satin alinmasi etkileyen 6nemli bir etkendir.

Marka genisletmesi
irtinii ve bilinmeyen yeni bir markanin {irinliniin, denekler tarafindan denendikten
sonra begenilme nedenleri karsilastirildiginda, deney grubuna sunulan kurabiyenin
tercih edilmesinde Nutella markasinin vermis oldugu giivenin, kontrol grubuna
sunulan Mistat markasina oranla anlamli derecede fazla oldugu goriilmektedir.
Burada 6nemli olan nokta markanin tiiketiciler tarafindan giivenilir bir marka olarak
algilanmasinin, riski azaltarak marka genisletme stratejisinin basarisina katkida
bulunabilecek olmasidir. Ballaster ve Aleman’in belirttigi gibi, marka genisletme
stratejisinde yeni iirlin hakkinda fikir sahibi olmayan tiiketicilerin {irlinii
degerlendirmelerinde marka ismi baz alinacagindan, tiiketiciyi satin alma
durumundaki belirsizlikten kurtarmasi bakimindan markaya duyulan giliven

onemlidir, 258

%4 Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, a.g.e., 5.18

%% Henry Assael, a.g.e., 5.81

266 Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramsi, Istanbul, 2003, 5.109
267 A Chaudhuri, M. B. Holbrook, a.g.e., .81

2% Elena Delgado Ballester, Jose. Luis. Aleman, A.g.e., s.1241
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Arastirma sonuglar1 degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken en 6énemli noktalar
¢ok genis kapsamda incelenebilecek olan marka genisletmesinin zaman ve maliyet
kisitlamalar1 nedeniyle iiriin kategorisi ve iirlinlerin hedef kitle 6zellikleri agisindan
siirlandirilmis olmas1 ve deneklere kurabiyeleri satin alma istekleri sorulurken,

tirtinlerin fiyatlari ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemis olmasidir.

Uriin fiyatlar1, rekabetin arttig1 giiniimiizde 6zellikle belli bir sadakat seviyesine
ulagsmamis markalarda ve pazara giris yapan yeni markalarda son derece 6énemlidir.

Ileriki caligmalar igin iiriinlerin olasi fiyatlarmin da dikkate alinmas1 dnerilmektedir.

Deney ve kontrol gruplari olusturulurken hayali marka genigletmesi iiriiniiniin olasi
hedef kitlesi baz alinmistir. Bu hedef kitle {iriine, markaya ve giiniimiiz kosullarina
gore olusturulmustur. Farkli Girtinler ve farkli markalar kullanildiginda hedef kitlenin
onlara gore uyarlanmasi ve bu uyarlama yapilirken o giiniin kosullarinin baz alinmasi
Oonem tasimaktadir. Uygun kosullarin saglanabilmesi durumunda, arastirmanin
tiketicilerin gercek satin alma ortamlarinda yapilmasi veya tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 6zgiirce ve dogal olarak sergileyebildigi ortamlar saglanmasi bu gibi
arastirmalardan daha giivenilir sonuglar alinmasina yardimci olabilir. Ileride benzer
konularda yapilacak olan arastirmalarda miimkiin oldugunca bu durumun goéz 6niine
alinarak, tiiketicilerin minimum dis etki altinda kararlarin1 vermelerinin saglanmasi

onerilmektedir.

Markanin mevcut iiriinii ile ilgili satin alma davraniginin yeni iirlin tercihinde bir
etkiye sahip oldugu gibi, benzer sekilde marka genisletmesi olarak sunulan yeni {iriin
ile ilgili satin alma davraniginin da markanin mevcut iriiniiniin tercihinde bir etkisi
olabilir. Yeni iirlinlerin satiglarinin artmasi ve yeni tiriiniin farkl tiiketici kitlelerine
ulagsmasi sayesinde, daha once markayr tanimayan ve markayla herhangi bir bag
olmayan tiiketiciler marka ile tanigabilirler ve markanin mevcut iiriinlerinin de birer
miisterisi konumuna gelebilirler. ileriki ¢alismalar icin bu iliskinin 6lciilebilmesi de

Onem tasimaktadir.
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7. BOLUM: EKLER

7.1. EK 1: ON ARASTIRMA ANKET FORMU

1. Herhangi bir marka kurabiye satin aliyor musunuz?

[ Evet [ Hayir

2. Kurabiye tiiketim sikliginiz nedir?

[ Giinde bir ve daha fazla [ 2-3 giinde bir [ 4-5 giinde bir

[] Haftada bir [] 2 haftada bir ve daha az

3. Genellikle hangi marka kurabiye tiiketmektesiniz? ( Birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz.)

O Ulker L] Sélen L] Bifa [ Saray
O Eti O cadbury O Simsek ] Diger
[ Diger (belirtiniz) (belirtiniz)

4. Asagidaki kurabiye tiretmeyen gida markalarindan hangisi kurabiye tiretseydi, o marka
kurabiyenin lezzetli olacagini diisiiniir ve onu satin alirdiniz? ( Bu markalardan satin
alma ihtimalinizin en yiiksek olacagi ilk {i¢ tanesini 1’den 3’¢ kadar numaralandiriniz. )

[] Haribo [] Doritos [ Kent

L] Milka 1 Magnum ] Nestle

[ Nutella (] Pmar [] Panda

L] Sagra L1 Tadelle ] Uno

[ Diger (belirtiniz) [ Diger (belirtiniz) [ Diger (belirtiniz)

ZAMAN AYIRDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM ....
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7.2. EK 2: DENEYDE KULLANILAN ANKET FORMU

Saymn Tiiketici;

Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana Bilim Dali’nda,
Prof. Dr. Sema KURTULUS danmismanliginda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezinin
uygulama kismu i¢in yapmakta oldugumuz deney ¢aligmasinin bir parcasidir. Bu ¢alismada
yapilan deney ve uygulanan anket ile toplanacak veriler akademik amacli olup, sadece
akademik amagla kullanilacak, arastirma verileri bagka hicbir yerde kullanilmayacaktir. Siz
degerli tiiketicilerin verecegi samimi cevaplar arastirmanin etkinligini arttiracaktir. Gostermis
oldugunuz ilgiden dolay: tesekkiir ederiz.

Emrah KURNAZ

I.U. S.B.E. Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Herhangi bir marka ¢ikolatali findik ezmesi tiilketmekte misiniz?

[ Evet ] Hayir

2. Cikolatali findik ezmesi tiikketim sikliginiz nedir?

[ Giinde bir veya daha fazla [12-3 giinde bir [14-5 giinde bir
[JHaftada bir []2 haftada bir veya dahaaz [ Ayda bir veya daha az

3. Engok hangi marka c¢ikolatali findik ezmesi tiiketmektesiniz? ( Sadece bir tek secenegi
isaretleyiniz.)

[] Nestle Chokella [] Ulker Cokokrem [] Ulker Alpella Krem
L] Sarelle L] Nutella [] Torku Krema

[ Diger (belirtiniz)
4. Herhangi bir marka kurabiye tiiketmekte misiniz?

[ Evet L] Hayir

5. Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin alirken géz oniinde bulundurdugunuz
asagidaki kriterlerin her birini katilma derecelerinize goére 1’den 7’ye kadar
degerlendiriniz. (1- kesinlikle katiliyorum, 7- kesinlikle katilmiyorum. ) 5.8 ve 5.9.
maddeleri kendinize uygun olan kriteri belirtmek i¢in kullanabilirsiniz.

Aciklamalar 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
5.1.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken iiriiniin fiyat1 benim icin ¢ok 6nemlidir. I I I I
5.2.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken {riinin ambalaji  benim igin ¢ok Ojoyo|ojo|jdod

Oonemlidir.
5.3.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken iirliniin markasi benim i¢in ¢ok énemlidir. I I I I
5.4.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken iirliniin reklami benim i¢in ¢ok 6nemlidir. Ojoojojo|jdo g
5.5.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken tirtiniin Kalitesi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. I I I I
5.6.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin

alirken iirliniin lezzeti benim igin ¢ok 6nemlidir. Ojoyojojo|jd g

124




Aciklamalar (Devami) 1 |2 |3 (4 |5 |6 |7

5.7.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin
alirken arkadaslarimin tavsiyesi benim icin ¢ok Ojoyajojojod

onemlidir.

5.8.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin
alirken driiniin ............. benim ig¢in ¢ok OO0t o)
onemlidir.

5.9.Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb. satin
alirken driinlin ............. benim ig¢in ¢ok O|(oojo|oo|o
onemlidir.

5.10. Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye vb.
iiriinlerini satin alirken yeni {iriinleri denerim Ojoyojojo|jd g

5.11. Cikolata, sekerleme, biskiivi, kurabiye Vvb.
tiriinlerini satin alirken tanidigim bir markanin
yeni ¢ikardiklari Girlinlerini denemek isterim. boyggpioio

6. Deneyimiz sirasinda denemis oldugunuz kurabiyeyi tercih etme nedeniniz nedir? ( Bu
soru deney sirasinda kendilerine sunulan kurabiyeyi begenen ve satin alma istegi yoniinde
gorilis bildirmis olan deneklerimiz tarafindan yanitlanacaktir.) Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz. Ayrica kendi goriislerinizi de belirtebilirsiniz.

[ Taze olmasi CIMarkasinin verdigi giiven [Kaliteli olmast

[ Tad: ve lezzeti LIDoyurucu olmast L] Gériintiisiiniin ¢ekici olmast
L] Agizda dagilmasi [JK okusunun ¢ekici olmas1 [ Icerdigi cikolata pargaciklari
LIDiger (Liitfen Belirtiniz) . ..........eeeeeeeeeeee e,

LIDiger (Liitfen Delirtiniz) . ............eeeeeeeeeee e,
7. Deneyimiz sirasinda denemis oldugunuz kurabiyeyi tercih etmeme nedeniniz nedir?

Son olarak baz kisisel bilgilerinizi liitfen belirtiniz.

8. Yasmiz..........

9. Cinsiyetiniz

[] Kadin [ Erkek

10. Medeni durumunuz nedir?

LI Ewvli [] Bekar

11. En son tamamlamis oldugunuz egitim yilini belirtiniz.

L] ilkogretim (8y1l) [ Lise (11 yil)

L1 Universite (15y1l) [ Y .lisans ve iistii (15 iistii)

12. Ucretli bir iste ¢alistyor musunuz?

L1 Hayir [ Evet (Calistyorsamz aylik yaklagik ortalama
kazancimiz: ....... TL)

ZAMAN AYIRDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIM ....
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7.3. EK 3: DENEY FOTOGRAFLARI
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