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Son yillarda isletmeler giderek artan bir sekilde ayn1 marka adi ile yeni iiriin ve
iriin ¢esitleri sunarak “marka genisleme” stratejisi izlemektedirler. Bunun ana nedeni
marka genisleme stratejisinin yeni iiriin sunumundaki maliyetleri azaltmasi ve satig
artis1 saglamasidir. Fakat marka genislemenin ana marka ve isletmeye olumlu olumsuz

cok onemli bagka etkileri vardir.

Marka genisleme stratejisinin uygulanis amaclarindan biri de perakende raflarina
daha kolay girmek ve daha fazla yer kazanmaktir. Firmalarin genellikle giiclii
markalartyla uyguladiklar1 bu strateji perakendecilere de bazi faydalar saglamasina

ragmen oldukca énemli sikintilara da sebep olmaktadir.

Bu calismada marka genisleme stratejilerine perakendeci bakis agisiyla
yaklasilmis, perakendeciler iizerinde yarattigi olumlu olumsuz etkiler incelenmistir.
Calisma iic boliimdiir. {lk boliimde genel olarak iiriin ve marka kavramlar iizerinde
durulmus, ikinci boliimde marka genisleme stratejisi hakkinda bilgi verilmis, son
boliimde ise ¢esitli perakende zincirlerinin firmalarin marka genisleme stratejilerine

bakis acis1 ve bu stratejilerin perakendeciler lizerindeki etkisi incelenmistir.
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ABSTRACT

Companies increasingly follow “Brand Extension” strategies by introducing new
product under the same brand name. The main reason of this is generally reducing the
cost of new product introduction and increasing the sales. But Brand Extension

Strategies has several important effects on the parent brand and company.

Another reason for following brand extension strategy is to enter retailing shelf
easily and get more shelf space. Brand extension strategies, which are generally applied
for the strong brand of producers, also provides some advantages for the retailers but at

the same time it causes important problems for them.

In this study, brand extension is evaluated according to the retailer’s point of
view and brand extension’s effects on retailers are examined. This study consist of 3
parts. In the first part, the concepts about product and brand are mentioned. The second
part of study covers information about brand extension strategies in detail. In the last
part of study retailers opinions about brand extension strategies and the effect of this

strategies on retailers is explored.
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GIRIS

Marka genisleme stratejisi firmalar tarafindan yurt disinda ve iilkemizde yogun
olarak kullanilmaktadir. Diinyada Kellog’s, Sony, Nivea, iilkemizde ise Pinar, Piyale,

Tukas, Vestel, Kent gibi pek ¢ok biiyiik marka bu stratejiyi uygulamaktadirlar.

Marka genisleme stratejisinin bu kadar yogun kullanilmasinin nedenlerinden en
Oonemlisi yeni iirlin sunma maliyetlerinin biiyiik oranda azalmasi ve ozellikle kisa
donemde markaya satis artis1 gibi avantajlar saglamasidir. Fakat marka genislemesinin
uzun ve kisa donemde, markaya ve isletmeye olumlu olumsuz daha pek c¢ok etkisi

vardir. Firmalar ¢cogu zaman biitiin bu etkileri ayrintilar1 ile hesaba katmamaktadirlar.

Literatiirde marka genisleme stratejileri daha cok genisleme yapan firma ve

tilkketicinin genislemeyi degerlendirme sekli agisindan ele alinmaktadir.

Firmalarin marka genislemelerinin amaclarindan biri de perakende kanallarina
daha kolay girmek ve daha etkili yer almaktir. Fakat pek cok markanin bu stratejiyi
siirekli uyguluyor olmasi raf alami kisith olan perakendecilere isleyis ve yonetim
bakimindan cesitli zorluklar yaratmakta, bunun yam sira bazi olumlu etkiler de

saglamaktadir.

Arastirmanin amact marka genisleme stratejisine perakendecilerin bakis agisini
ortaya koymak ve bu stratejinin perakendeciler iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini
incelemektir.

Bu amag dogrultusunda ¢alisma ii¢ ana boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde genel olarak iirlin ve marka kavramlari, aralarindaki iligki ve

iiriin ve marka yonetiminde alinan ¢esitli kararlar tizerinde durulmaktadir.

Ikinci boliimde marka genislemesi hakkinda bilgi verilmekte, marka genisleme

stratejisi, ana markaya ve firmaya olumlu ve olumsuz etkileri, cesitleri, basarisini



etkileyen faktorler ve basarili bir marka genisleme yoOnetimi ayrintilari ile ele

alinmaktadir.

Uciincii boliimde perakendecilerin bakis acisiyla marka genisleme stratejileri
degerlendirilmekte, c¢esitli perakende zincirlerinin, firmalarin marka genisleme
stratejilerine bakis acis1 ve bu stratejilerin  perakendeciler iizerindeki etkisi
incelenmektedir ve marka genisleme stratejisi perakendeci-iiretici catigmasi kapsaminda

ele alinmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA YONETIMINDE URUN -MARKA

1. URUN VE ILGILI KAVRAMLAR

1.1. Uriin Kavram

Isletmeler iiriin ve hizmet pazarlayarak yasamlarimi siirdiiriirler. Bir sanayici
irtinii, tirettigi ve boylece kar sagladig cesitli eleman ve parcalardan olusan fiziksel bir
madde olarak goriir. Bir ticaret isletmesi icinse iirlin, tekrar satarak bu yoldan kar
saglama ama¢ ve umuduyla satin aldigr maddedir. Nihai tiiketici de tiriine farkli agidan
bakar gordiigii isle ilgilenir. Onun i¢in iiriin kisisel ihtiyacini tatmin eden bu yonden

fayda saglayan bir madde, bir nesnedir (Mucuk, 1999).

Uriin isletme yoneticileri ile mevcut tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda
koprii fonksiyonu goriir. Tiiketici isletmeyi kendisine sunulan iiriin veya hizmet
seklinde algilar (Mucuk, 1999). Uriinler bir isletme veya kurulusu, onun is anlayisini,
misyonunu, felsefesini ve her seyini temsil eder (Tek,1999). Bu sebeple iiriin sadece
fiziksel ve kimyasal Ozelliklerin bir araya toplamip birlestirildigi bir madde olarak

goriilmemeli, tiiketicilerin bakis acisiyla degerlendirilmelidir (Mucuk, 1999).

Uriin bir nesne ya da fiziksel ozelliklerin toplamindan daha fazla ve pek cok
ozelligin bir bileskesidir. Bu anlamda iiriin, “Bir ya da birden c¢ok ihtiyaci karsilayan
fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve oteki soyut-somut faktorlerin bir
bileskesi” olarak tanimlanabilir. Uriin bir yararlar demetidir. Uriinler ve hizmetler pek
cok ihtiyac1 bir arada tatmin edebilirler. Cilt bakimi i¢in satin alinan bir yiiz kremi,
sadece yiizii dis etkilerden koruyan bir nesne degil ayn1 zamanda bir giizellesme
aracidir. Bir otomobil sadece bir seyahat araci degil aym1 zamanda bir kimlik ya da

toplumsal prestijdir (Islamoglu, 2000; Odabas1, 2002).

Cagdas pazarlamada iiriin ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta olmak iizere
genislemistir. Uriin; ilgi, dikkat ve tiiketim igin pazara sunulabilecek, istek ya da talebi

karsilayabilecek her sey olarak tanimlanabilir. "Her sey pazarlanabilir" formiilii ile de



Ozetlenebilecek bu genisleme, pazarlamanin bir cok tiiriinii ortaya ¢ikarmistir. Bu
durum, siyasal, toplumsal, kisi, turizm (yer), spor pazarlamasi orneklerinde rahatlikla
goriilebilir(Uztug, 2003) Pazarlanan {iriinler arasinda fiziki egsyalar, hizmetler,
deneyimler, hadiseler, kisiler, yerler, miilkler, orgiitler, bilgi ve fikirler vardir (Kotler,

2000).

1.2. Uriin Kalemi

Markasi, hacmi, fiyati, goriiniisii veya baska nitelikleri, stok ve kod numarasi ile
ayirt edilebilen belirgin bir iirline “iirlin kalemi” denir. S6zgelimi sampuan {iireten bir
isletme farkli pazar boliimleri icin farkli sampuan pazarliyorsa her pazar boliimii i¢in
pazarladig1 sampuan ayr bir iiriin kalemidir (islamoglu,2000). Uriin cesidi, birim ya da

stok (depolama) birimi (SKU) diye de adlandirilabilir (Kotler,2000).

1.3. Uriin Hattx
Uriin hatt1, kullaniminda ya da fiziksel ozelliklerinde, islevlerinde benzerlik olan

irtinler grubudur (Yiicelen, 98).

Ancak daha genis kapsamli olarak iiriin hatti aym tiir ihtiyaglar1 karsilamalari,
veya birlikte kullanilmalari veya ayni tiir tiiketici gruplarina satilmalari veya aym
dagitim kanallariyla pazarlanmalar1 veya aym fiyat araliginda olmalar1 nedeniyle
aralarinda siki bir baglilik bulunan iiriin grubudur seklinde tanimlanabilir (Mucuk,

1999) Uriin hatt, iiriin dizisi ve iiriin grubu olarak da anilmaktadur.

1.4. Uriin Karmasi

Bir iiriin karmasi; belirli bir saticinin satmak i¢in teklif ettigi biitiin {iriinler setidir
(Kotler, 2000). Diger bir tanimla, bir isletmenin pazarladig: tiim iiriin kalem ve hatlarina
iiriin karmas1 denir. Ornegin Arcelik’in iiriin karmas1 buzdolabi, camasir makinesi, firi,
iitii, televizyon vb. iiriin hatlarindan olusur (Islamoglu, 2000). Uriin karmas1 kavrami

yerine iiriin cesitleri veya iiriin bilesimi terimleri de kullanilmaktadir.

Uriin karmasmin genislik, uzunluk, derinlik ve uyumluluk olmak iizere cesitli

boyutlarindan bahsedilmektedir. Uriin karmasimin genisligi, karmada bulunan iiriin hatt:



sayist ile Olciiliir. Bir iiriin karmasimin uzunlugu iiriin karmasindaki esyalarin toplam
sayisim1 ifade eder. Bir hattin ortalama uzunlugu ise toplam uzunlugu hat sayisina
bolmekle elde edilebilir. Uriin karmasinin derinligi, her iiriiniin iiriin hattinda kag
cesitlemesi bulundugunu gosterir. Yani her bir iiriin hattinda fiyat, renk, kalite gibi
ozelliklerle birbirinden ayrilan cesitlerin sayisidir (Yiicelen, 98). Uriin karmasinin
uyumlulugu, muhtelif iiriin hatlarinin nihai kullaniliglarinda imalat gerekgelerinde,
dagitim kanallarinda veya diger hususlarda birbirleriyle ne kadar yakindan iliskili

olduklarina isaret eder (Kotler, 2000).

Ornegin, bir konfeksiyon iireticisi isletmede kadim, erkek ve cocuk giysilerinin her
biri iiriin hattidir. Cesitlilik; model, beden, renk vb. ayrimlariyla olusur. Her hattin ¢esit
sayist, iiriin karmasinin derinligini verir. Ug iiriin hatt1 ise, karmanin genisligini verir

(Yiicelen, 98).

Bu dort iirtin karmasi boyutu sirkete isini dort yolda gelistirmesi imkanin1 saglar.
Yeni iiriin hatlar1 ilave ederek {iiriin karmasini genisletebilir. Her {iriin hattin1 uzatabilir.
Her iiriine daha fazla iiriin degiskenleri ilave ederek, iiriin karmasini1 derinlestirebilir
(Kotler, 2000). Isletmelerin iiriin karmasma dair alacaklari bu kararlar dikkatlice

verilmesi gereken Onemli kararlardir.

1.5. Uriin Karmas1 Kararlan

Giiniimiizde hemen hemen biitiin isletmeler bir ¢ok iiriinii birden iliretmekte; ya
da pek cok iiriiniin toptanci veya perakendeci olarak ticaretini yapmaktadirlar. Cok
biiylik, uluslararasi boyutlarda bir firma binlerden yiiz binlere ulasan iiriinle ugrasir.
Ornegin ABD' de ortalama bir siipermarketin 6.800 iiriinle, cok uluslu dev bir firma

olan General Electric'in 250.000 iiriinle ugrastigi bilinmektedir (Mucuk, 1999).

Bir isletme icin en uygun iiriin karmasinin ne olmasi gerektigi yoneticileri
ilgilendiren sorunlarin basinda gelir. Bu sorunun cevabi isletmeden isletmeye
degisecektir, ciinkii her isletmenin olanaklari, yetenekleri, amaclari, hedefleri ve
misyonu farklidir. Bir isletme {iiriin karmasini ¢esitlendirirken uzun donemli amag ve

hedeflerine isletmenin misyonuna gore hareket eder (Islamoglu, 2000). Isletmenin



amaclarim1  gerceklestirme yolunda mevcut iirlin karmasinda hi¢ bir degisiklik
yapilamiyorsa mevcut durumun en iyi oldugu sdylenebilir (Mucuk, 1999). isletmenin
amaclar kar, satig hacmi ve pazar payi; misyonu miisterilerine daha iyi hizmet etme,
dis pazarlara girerek diinya markalar1 arasinda yarismak olabilir. Bu durumda yo-
neticiler bir liriinii iirlin karmasina alirken bunun amaglara ve isletmenin misyonuna ne

olciide hizmet ettigini dikkate alacaklardir (Islamoglu, 2000).

Uriin karmasi belirlenirken zaman faktoriinii de goz Oniine almak gerekir. Zira
belirli bir anda en iyl olan iiriin karmas:1 degisen firsatlar ve kaynaklara gore iyi
olmaktan ¢ikacaktir. Bu yiizden mevcut iriinlerden bazilari terk edilerek yeni bazi
irinleri ekleme yoluna gitmek gerekecektir. Su halde isletmenin iiriinlerinin satis ve
karlilik durumlariyla degisen kaynak ve rekabet durumlarini goz oniinde bulundurarak
zaman zaman yapilacak ayarlamalarla en uygun iiriin karmasini siirdiirmesi miimkiin

olmaktadir (Mucuk, 1999).

Isletmeler cesitli nedenlerle iiriin karmasinda degisiklik yapmak ve iiriin
cesitlerini degistirmek geregini duyarlar. Bir isletmenin iiriin ¢esidinde degisiklik
yapmasini gerektiren baglica faktorler olarak talepteki degismeler, rekabet durumu,
yeni pazarlama olanaklari, iiretim olanaklar1 ve finansal olanaklarin durumu, isletme
imajin1 degistirme arzusu, mevcut {iriinlerin yasam durumlar1 sayilabilir. (Mucuk,
1999; Yiicelen, 98). Yasal ve politik gelismelerde isletmenin {iriin karisimini

degistirmesine sebep olabilir (Islamoglu, 2000).

Isletme yonetimi yukarida belirtilen degisen cevresel kosullari siirekli izleyip
dogru olarak degerlendirmeli ve {iiriin karmasinda gereken degisiklikleri en uygun

zamanda vakit kaybetmeden yapmalidir.

1.5.1. Uriin Hattinin Modernlestirilmesi
Uriin karmasindaki mevcut iiriinlerde degisiklik yapmak, iiriinleri iyilestirme ve
gelistirme, baska bir anlatimla modernlestirme anlamma gelir (Yiicelen, 98). Uriin

degistirme,ikame, yenileme de denilebilir.



Uriin "fiziksel, kimyasal, estetik, sembolik ve diger somut ve soyut faktorlerin
bileskesi" seklinde kabul edildigine gore, bu 6zelliklerin bir ya da birkacinda degisiklik
yapilarak iirtine "yeni" 6zelligi kazandirilabilir. Bu {iriin, mevcut pazarlara ya da yeni

pazarlara sunulabilir (Yiicelen, 98).

Uriinler ozellikle olgunluk asamasinda degistirilir. Boylece iiriiniin daha iyi
rekabet edebilmesi saglanir. Uriiniin degistirilmesinin riski, yeni iiriin iiretimine gore
daha azdir (Hatiboglu, 1993). Uriin hattinin modernlestirilmesi, yeni iiriin gelistirme
alternatifi kadar riskli olmayan, uzun zaman ve yogun caba gerektirmeyen bir
karardir, yeni iiriin gelistirmeye oranla daha diisiik maliyetli olacaktir (Yiicelen, 98).
Bu sebeple yeni iirlin caligmalarinin biiyiilk bir boliimii tamamen yeni iiriin
tiretmekten cok mevcut iriinleri degistirme ve iyilestirme seklindeki gelistirmeye
yoneliktir. Ornegin Japonya'nin elektronik devi Sony'de yenilik faaliyetlerinin %80’

den fazlas1 mevcut iiriinleri degistirme ve iyilestirmeye yoneliktir (Mucuk, 1999).

Degisiklik kalitede, kullamim alanlarinda, iirliniin stilinde ve ambalajinda
yapilabilir. Uriinde hata, ariza gibi bazi kusurlar bulunmasi, tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinde onceden tahmin edilen olasi degismeler dikkate alinarak bir pazarlama
stratejisi  seklinde uygulanmasi, teknolojik gelismeler, isletmeleri {riinlerini

modernlestirmeye zorlayabilir (Yiicelen, 98).

Kalite degisikligi, tiriintin giivenilirligi ve dayanikliligi ile ilgilidir. Kalite
degisikligi, {iriinin imalinde kullanilan maddelerin ve/veya iiretim siirecinin
degistirilmesi suretiyle yapilabilir. Kalite diisiiriildiigiinde, fiyatin da diisiiriilmesi,
riiniin daha genis bir ¢evreye satilmasini kolaylastirir. Kalitenin diizeltilmesi ise,
rakiplere kars1 iistiinliik saglanmasi ve {iriiniin fiyatinin arttirilmasini miimkiin kilar

(Hatiboglu, 1993).

Uriiniin  kullamm  alaninda  degisiklik ise, iiriiniin degisik amagclarla
kullanilabilmesi, ihtiyaclar1 karsilamakta daha etkin olmasi, daha giivenilebilirlik ve
daha kolay bir kullanimin vb. saglanmasidir. Bu amacla iiriin yeniden dizayn edilir
ve boylece iiriiniin yararlilik oramn artar, pazar da genisler. Diger yandan, firmanin

tilketici tizerindeki imaj1 diizelebilir (Hatiboglu, 1993).



Uriiniin stilindeki degisiklik, tat, koku ve goriiniimiinde gerceklestirilecek
degisikliklerdir. Uriiniin stilinde yapilan degisiklik, rakip iiriinlerden farklilasmay1
saglayabileceginden pazar alan1 yayginlasacaktir (Hatiboglu, 1993).

Uriin pazarlariin hizla degistigi giiniimiizde modernlestirme islemi siirekli devam
etmektedir Intel, Motorola gibi mikro islemci sirketler, Microsoft ve Lotus gibi software
sirketleri iiriinlerinin siirekli daha gelismis versiyonlarinin cikarmaktadirlar. Uriin
hatlarinin  modernlestirilmesini parca parca yapmak sirkete miisterilerin ve
perakendecilerin yeni stili nasil gordiiklerini tartma firsatim1 verir. Fakat ayn1 zamanda
rakiplerinde degisiklikleri gorerek kendi hatlarini yeniden tasarlamalarina yol acar.
Hattin modernlestirilmesinde zamanlama cok 6énemlidir, ¢cok erken yapilirsa mevcut hat
tirinlerinin satigina zarar verilir veya ¢ok gec¢ baslanirsa rakip daha gelismis cihazlar

i¢in giiclii bir isim yapmis olur (Kotler, 2000).

Modernlestirme yapilan eski iiriin yapilan degisiklige ve {iriine gore zamanla veya

hemen hattan ¢ikarilabilir.

1.5.2. Uriin Hattimm Budanmasi
1sletmenin iiriin karmasinda "zayif" olarak nitelendirilebilecek bir iiriin varsa,
pazarlama yonetimi cesitli analizlerle bu iirliniin iiretim ve pazarlamasina devam edilip
edilemeyecegini arastirmalidir. Uriin karmasinda pazarlanmasindan vazgecilmesi
gereken lriinler varsa, bunlarin karmada tutulmasi, isletmenin finansal kaynaklarinin

etkin ve verimli kullanilmamasi sonucunu doguracaktir (Yiicelen, 98).

Budanmanin yani bir ya da birkag iirlin ¢esidinin azaltilmasimin gerekip
gerekmedigini saptamak icin hat periyodik olarak gozden gecirilmelidir (Kotler, 2000).
Her iirliniin satisindan siirekli olarak kar beklemek yanilticidir. Fakat {iriiniin satigi
istenilen diizeylerde degilse isletmeye mali kiilfetler getirdigi gibi, yOnetici ve
calisanlarin zaman ve enerjilerinin bosa harcanmasina neden olur. Ayrica bir iiriin
alicilar iizerinde olumsuz bir imaj yaratacak olursa, bu firmanin diger iiriinlerine olan
talebi de olumsuz yonde etkileyebilir. Diger taraftan, karli goriilmeyen bir iiriin
isletmenin diger {iriinleriyle bir biitiin olarak diisiiniildiiglinde, karli olarak

degerlendirilebilir (Hatiboglu, 1993). Bir iiriiniin satis1 daha karli bagka bir iiriiniin



satistm1 gerceklestirebilir. Ornegin. Ford satisi daha az olan RS Turbo igin reklam
yapmaktadir ve Mondeo ve Focus modelleri daha diisiik kar yaratmasina ragmen
satiglar1 arttirmaktadir ve is hacminin biiylikk kismini bunlar olusturmaktadir.

Portfoydeki her eleman digerlerini destekleyebilmektedir (Blythe, 2002).

Bir iirliniin karmadan ¢ikarilmasina karar verildiginde, ya pazarlama ¢abalarinda
bir degisiklik yapmadan iiriiniin kendiliginden karmadan diismesi beklenir; {iriinii
giiclendirecek bir girisimde bulunulmaz, ya da iiriiniin giiclii olan niteligi ortaya ¢ikarilir
ve bu nitelik géz oniinde tutularak pazarlama cabalar1 yogunlastirilir, baz1 pazarlama
harcamalar1, s6zgelimi, reklam harcamalar1 kisilir. Sonugta, {iriin birden karli duruma
gelebilir. Ya da isletme karsiz olan iirlinii hemen karmadan cikarir (Yiicelen, 98). Fakat
pek cok isletmenin iirlin hatti budanmasi konusunda yeni iiriin kadar olumlu

diistinmedikleri ve yavas davrandiklar1 goriilebilmektedir.

1.5.3. Uriin Hattimmn Uzatilmasi
Uriin hatt1 uzatilmas1 iiriin hattina yeni iiriin cesitlerinin eklenmesidir. Eger
karlilik bazi iirlin cesitlerinin ilavesiyle artacaksa iiriin hatti cok kisa, eger bazi iiriin
cesitlerinin terk edilmesi suretiyle karlilik artacaksa iirlin hatti cok uzundur (Kotler,

2000).

Sirketlerin amaglar1 iiriin hattinin uzunlugunu etkiler. Yiiksek pazar hissesi ve
pazarin bilylimesini isteyen sirketlerin iiriin hatlar1 daha uzun olacaktir. Yiiksek kar
tizerinde duran sirketlerin dikkatle se¢ilmis iiriin cesitlerinden olusan nispeten daha kisa

hatlar1 vardir (Kotler, 2000).

Uriin hatlar1 zamanla uzama egilimi gosteririler. Ust imalat kapasitesi sirketleri
yeni iirlin gelistirmeye zorlar. Satig giicli ve dagitim da miisterilerin tatmin edilmesi i¢in
daha dolgun bir iiriin hatt1 gelistirilmesi i¢in baski yaparlar. Fakat yeni iiriin cesitlerinin
ilavesiyle tasarim ve miihendislik, envanter, imalat-degistirme, siparis-isleme koyma,
tasima ve yeni lriin c¢esidinin promosyonu sebebiyle promosyon masraflar1 artar.
Yetersiz fonlardan veya imalat kapasitesinden otiirii hattin kisaltilmasi istenebilir ve sik

sik iiriin hattinin bir siire biiyiitiilmesinden sonra hattin budanmasi islemine gerek
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duyulur (Kotler, 2000).

Her sirketin iiriin hatt1 toplam muhtemel pazarimn belli kismimi icine alir. Ornegin
BMW otomobilleri otomobil pazarmin iist fiyatli boliimiinde yer almaktadir. Bir sirket
iiriin hattin1 halihazirda bulundugu pazarin &tesine dogru uzatabilir. Uriin hatt1 asag
pazara dogru uzatilabildigi gibi, yukar1 pazara dogru veya her iki tarafa dogru da
uzatabilir (Kotler, 2000). Uzatma kararinda hareket noktas1 genellikle fiyat ve kalitedir
(Yiicelen, 98).

Asag pazara dogru uzatma : Asagiya dogru uzatma, mevcut diziye fiyat ve kalite

yoniinden daha diisiik diizeyli, daha az fonksiyonu iiriin eklemektir (Yiicelen, 98).

Sirketler cesitli sebeplerle iiriin hatlarin1 asagi pazara dogru uzatmak isteyebilirler.
Biiyiik kitle perakendecilerin ve digerlerinin iiriinleriyle giderek artan sayida tiiketiciyi
kendilerine cektiklerini goren sirketler, asag1 pazarda giiclii biiyiime potansiyeli
bulundugunu diisiinerek iiriin hattin1 asag1 pazara dogru uzatabilmektedirler. Sirketler
asag1 pazara dogru uzatma stratejisini, yukari pazara dogru hareket edebilecek, asagi
pazardaki rakiplerini 6nlemek icin ya da bulundugu pazarin durgunlastigini veya
geriledigini diisiinmeleri sebebiyle de uygulayabilmektedirler. Eger bir sirket alt
pazardaki bir rakibin yukar1 pazara uzanmasiyla karsi karsiya kalirsa cogu zaman

pazarin agag1 boliimiinde kars1 hiicuma gegebilmektedir (Kotler, 2000).

Asag1 pazarlara hareket etmek cesitli riskler dogurur. Ornegin Kodak diisiik fiyatl
markalarla rekabet edebilmek i¢cin Kodak Funtime filmini sunmustur. Fakat fiyatinm
digerleri kadar indirmemesinin de etkisiyle, baz1 siirekli Kodak miisterilerinin yeni
triine kaydiklarin1 ve sirketin c¢ekirdek markasini almaktan vazgectiklerini gorerek
Funtime markasini pazardan c¢ekmek zorunda kalmistir. Diger yandan Mercedes
100,000 dolara ve daha yiiksek fiyata sattifi oteki Menderes otomobillerine zarar

vermeksizin 30,000 dolara C sinif1 otomobilleri ¢ikarmayi bagarmistir (Kotler, 2000).

Yukart Pazara Dogru Uzanma : Yukariya dogru uzatma daha yiiksek fiyat ve
kalite performansina sahip iiriin eklemektir (Yiicelen, 98). Ornegin Japonya nin 6nde

gelen otomobil sirketlerinden her biri piyasaya yiiksek derecede bir otomobil siirmiis,
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Toyata Lexus’u, Nisan Infinity’yi, ve Honda’da Accura’y1 sunmustur (Kotler, 2000).

Sirketler daha fazla biiyimek daha yiiksek kar marji yapmak veya sadece
kendilerini dolu bir hat imalat¢is1 olarak konuslandirmak icin pazarin yiiksek sonuna

girmek isteyebilirler (Kotler, 2000).

Inisli Cuash Uzanma : Orta pazarda hizmet veren sirketler hatlarmi her iki
istikamete de uzatmak isteyebilirler. Ornegin Texas Instruments (TI) ilk hesap
makinelerini pazarin orta fiyat orta kalite boliimiine sunmugstur. Fakat asag1 ve yukari
pazar boliimleri icinde hesap makineleri iiretip, asagl pazarda Bowmar’in paymdan
alirken, pazarin yukar1 boliimiinde ise Hewlett Packard ile rekabet etmeye baslamistir

(Kotler, 2000).

Hat Doldurulmas: : Bir iiriin hatti mevcut sahasi dahilinde daha fazla iiriin ¢esidi
ilave edilmekle de uzatilabilir. Hat doldurulmasina gerek duyulmasinin sebepleri;
karlar1 arttirmak, hattaki eksik driinler yiiziinden satis kaybettiklerini sodyleyen
perakendecileri tatmin etmek, tam dolu bir iiriin hattina sahip bir sirket olmak ve

rakipleri engellemek i¢in delikleri kapatmak olabilir (Kotler, 2000).

Sirketler ayn1 zamanda teklif edilen {iriin ¢esidinin dahili bir ihtiyac1 tatmin etmek
icin ilave edilmeyip bir pazar ihtiyactm karsiladigindan emin olmalidir. Ornegin
Ford’'un Edsel otomobili, firmanin Ford ve Lincoln markalar1 arasinda dahili bir
konuslandirma ihtiyacini karsiladiysa da pazarin ihtiyacini karsilayamamis ve sirketin

350 milyon dolar kaybetmesine sebep olmustur (Kotler, 2000).

Gereginden fazla yapilan hat doldurmasi sirkete zorluk ¢ikaracagi gibi miisterileri
de saskinliga diisiirebilir (Kotler, 2000). Sirketler yeni iiriin ¢esitlerinin farkliliklarinin
goriilebilir olmasina ve tiiketicilerin bunu ayirt edebilmesine bilhassa gayret sarf
etmelidir. Tiiketicinin, her iiriin ¢esidini birbirinden ayirmasini kolaylagtirmak igin

paket boyut, renk, reklam vb. sekillerde fark vurgulanabilir.



12

2. MARKA

2.1. Uriin-Marka Baglantisi

Giiniimiizde agir rekabet kosullar1 ve iirlinler arasindaki somut ve acik farklarin
azalmasi, {iriiniin somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple rekabet artik iiriinler arasindan c¢ok, markalar arasina

kaymistir (Uztug, 2003).

Marka ile iiriin arasindaki farklilik markada bulunan iiriine eklenen deger, yani
tiikketicilerin dile getirmekte giicliik cektigi duygusal degerlerdir. Eklenen deger, iiriine
pazarlama karmas: -iirlin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim- araciligy ile yiiklenir,
islevsel olmayan yarar olarak iiriiniin islevsel yararina "eklenen" 6znel bir anlami ifade

eder (Uztug, 2003).

Uriin fabrikada iiretilen, fiziksel 6zellikleri somut faydalar1 olan nesne veya
hizmettir. Bi¢imi, teknik ozellikleri vardir. Marka ise tiiketici tarafindan algilanan ve
fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karisimdir. Uriin yapilan bir seyken marka

daha ¢ok tiiketicinin aldig: seydir (Borga, 2002).

Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige, marka ise bu islevselligin
Otesinde {iriiniin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 anlam
ile soyut bir nitelige sahiptir. Uriin fiziksel bir iiretim siirecinde iiretilirken, marka,

temelde iletisim araciligi ile yaratilmaktadir (Uztug, 2003).

Rekabet kosullarinda tiiketiciler rakipler arasinda markayr se¢mek icin sadece
onlarin islevsel yeterlilikleri ile degil aym1 zamanda markalarin kisiliginin kendilerine,
kosullara uygunlugu ile de ilgilenirler. Markalarin kullanicilarini toplumsal iliskilerinde
temsil etmeleri nedeniyle eklenen degerin yapisi, imaj, tarz ve iletisim ile tiriiniin somut

yapisinin gelistirilmesini de ifade etmektedir (Uztug, 2003).

2.2. Marka Tamim ve Kapsami

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka “Bir satic1 veya satic1 grubunun iiriin

ve hizmetlerini tamimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayristirip farklilagtirmaya
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hizmet eden isim, kavram, sozciik, simge, tasarim, dizayn, resim veya bunlarin

bilesimidir” (Islamoglu,2000).

Marka, bir iiriinii veya hizmeti rakip iiriinlerden ayirt edebilmek ve tiiketicilere
yiiksek ve siirekli bir kalite giivencesi verebilmek icin iiriine ve hizmete verilen gorsel
dizayn veya isimdir. Markanin ayirt edici 6zelligi, islevsel ozellikleri veya sembolik
degerleri veya bunlarin birlesimini belirten marka tasarimi tarafindan desteklenmektedir

(Yalcin, Bulut, 2002).

Marka taniminin farkli ifade edilisi iizerine Ingiltere' de yapilan bir calisma, 9 ayr
marka tantmina ulagilmistir: (1) Bir yasal ara¢ olarak marka, (2) Bir farklilastirma araci
olarak marka, (3) Firma olarak marka, (4) Bir kimlik olarak marka, (5) Tiiketici bel-
leginde bir imaj olarak marka, (6) Bir kisilik o6zelligi olarak marka. (7) Bir
iliskilendirme olarak marka, (8) Katma deger olarak marka, (9) Bir girdi ve ¢ikt1 olarak
marka. Markayr tiim bu unsurlarin bir bileskesi olarak diisiinmek miimkiindiir

(Bakkaloglu, 2000).

Bir marka esas olarak saticinin satin alicilara belirli bir set ozellik, yarar ve
hizmetlerin devamli sunacag1 vaadidir. Markalar beraberlerinde bir kalite garantisi de

gotiiriirler. Bir marka asagidaki altt mana seviyesini de sunabilir (Kotler,2000):

e Ogzellikler : Bir marka akla belirli 6zellikleri getirir. Ornegin Mercedes
pahali, iyi yapilmis, iyi miihendislige sahip, dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri

hatirlatir.

. Yararlar : Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniismelidir.
“Dayanikli” ozelligi “Uzun bir siire bir baska otomobil satin almama” fonksiyonel
yararina doniigebilir. “Pahali” 6zelligi “ Bu otomobil beni énemli ve hayranlik duyulan

bir kimse yapiyor” hissi yararina doniisebilir.

. Degerler : Marka aym1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir seyler

soyler. Ornegin Mercedes yiiksek icraat, giiven ve prestij demektir.
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. Kiiltiir : Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Mercedes

Alman kiiltiiriinii temsil eder; organize olmus, randimanh yiiksek kaliteyi akla getirir.

. Sahsiyet : Bir marka belirli bir sahsiyeti disar1 vurabilir. Mercedes ciddi,
tutarlt bir patronu (Sahis), hiikkiimdarliginm siirdiiren bir aslani (hayvan), ve siissiiz sade

bir saray1 (obje), akla getirebilir.

. Kullanan : Marka iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan
oldugunu hatirlatir. Ornegin 55 yasinda tepedeki bir yoneticinin Mercedes kullanacagini

diisiiniiriiz ama 20 yasinda bir sekreterin kullanabilecegini diisiinemeyiz.

Marka, rekabetci anlamda tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagina, kullanacagina
karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma ozelligi tasir. Bu durumda marka,
tiikketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir "iz" yaratmak icin 6zetlenmis bir

algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir (Uztug, 2003).

Tiiketici, markadan kalitesinin ne olacagini, beklenen performansin nasil olacagini
bilerek ve 6z imaj degerleri kazanarak fayda goriir. Ornegin, prestijli bir iiriin prestiji
cagristirarak tiiketiciye statii tasir ya da tersine diisiik fiyathh bir iirlin tiiketicinin

tutumluluk ve parasinin karsiligini bulma duygularina katkida bulunabilir (Blythe,

2002).

Bir ¢ok durumda cekirdek {iiriinii diger iiriinlerden ayiran neredeyse tek ozellik
markadir. Ornegin, Levi's ve Wrangler kotlarin1 birbirinden ayiran tek 6zelik cebin
tizerindeki dikis ve marka adidir, fakat Levi’s diinyanin en ¢ok satan kot markasidir.
Gozlerin kapali olarak yapildigi lezzet testlerinde ¢ogu insan Pepsi tadim1 se¢mekte
ancak, neredeyse her markette Coca Cola satiglar1 Pepsi'yi ge¢mektedir. Bu farklilik
sadece Coca Cola'nin sahip oldugu marka imaj1 ile aciklanabilir, nitekim gézlerin acik
oldugu lezzet testlerinde Coca Cola yine tercih edilen marka olmaktadir. Markalama
yoluyla farklilik yaratmanin dogas1 sahte gibi goriinse de tiiketicilere getirileri gercektir:
deneyler markali agr kesicilerin markasiz agr kesicilere oranla agriyr gecirmekte daha
etkili oldugunu gostermektedir. Oysa her ikisinin de kimyasal formiilleri aynidir. Bunun

nedeni markanin psikosomatik giiciinden kaynaklanmaktadir. (Blythe, 2002).
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Bir marka, iiriiniin kendisini, ambalajini, marka adinm icerdigi gibi reklamcilik ve
diger iletisimlerle biitiinciil bir sunumdan olusur. Bu nedenle marka, bir anlamda
fiziksel, estetik, akilci, duygusal 6gelerin sentezidir. Temel olarak bu 6geler, markay1

rakiplerinden ayirici olmalidir (Uztug, 2003).

2.3. Markanin Tarihsel Gelisimi ve Onemi

Ingilizce'de "branding" ,markalama, sozciigiiniin kokeni koyliilerin meralarda

sigirlarimi birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarindan gelir (Uztug, 2003).

Bildigimiz anlamda logo ya da markalamadan s6z edilmese de, uzun zaman 6nce
de iiriinlin kalitesini, lezzetini, saglamlhigim1 ya da kategorideki rekabet¢i iistiinliigiinii
ima eden bir potansiyeli iceren ¢esitli adlandirmalardan s6z edilmekteydi. Ornegin Sasal
ilcesi, Izmir ve civarinda insanlarin bidonlariyla su almaya gittikleri bir kaynak suya,

Afyon ise herkesin bildigi kaymaga sahipti. (Uztug, 2003)

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanimina ise 19.yiizyil
sonlarinda rastlamaktadir. Ornegin, 18901arda Amerika Birlesik Devletleri'nde
giinimiizde de varliimi siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya

baslanmistir (Uztug, 2003).

Sanayi devrimi sonrasinda artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de
bir artis olmus, talep artist ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis,
genisletmis ve perakendeci sayisini da artirmistir. Bu da liretimde belirgin bir artigi
ortaya cikarmistir. Boylece giiclenen iireticiler, reklam araciligi ile toptancilarin giictinii
talebi siirekli kilarak elinden alma yoniinde firsat yakalamistir. Ureticiler, farklilasma
amaciyla iriinlerine ad vermigler, boylece giindeme gelen hukuksal diizenlemeler
sayesinde taklitlerinden koruma ic¢in patent almislar, reklami kullanarak toptanci ve
perakendecilerin iistiinde miisterileri ile dogrudan iletisim kurmuslardir. Bu siirecte
yaratilmis, giinimiizde de varligini siirdiiren ,A.B.D kokenli, ilk markalara Levi's
(1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca,Cola (1886), Campell's Soup
(1893) ornek olarak verilebilir (Uztug, 2003).
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Giiniimiizde, markalama Oylesine bir kuvvettir ki, hemen hemen markalanmayan
hicbir sey yoktur. Tuz, imalat¢inin belirli ambalajlar1 i¢inde paketlenmekte, portakallara
tireticilerinin adlarinin yazildigi pullar yapistirilmakta, demircilik marangozluk, ve diger
islerin aletleri ve malzemesi, plastik paketlerde dagiticinin sahsi etiketi altinda
dagitilmakta, ve otomobil parcalari-bujiler, lastikler, filtreler-otomobil imalatcilarindan

farkli isimler altinda gelmektedir (Kotler, 2000).

Tiirkiye pazarinda markalasma siirecinin heniiz tamamlandigin1 soylemek giictiir,
hala markasiz iiriinlerin hakim oldugu kategoriler bulunmaktadir, fakat giderek
markanin daha 6nemli hale geldigi de aciktir. Sokak siitiinden pastorize ve markali siite
gecis, 'dort tekerlekli olsun yeter' anlayisindan marka ve modeline gore karar veren
tiikketici bilinci gelisimi, paketlenmis ve markasina gore algilamada farkliliklarin
olusmaya basladig paketli albenili peynirler, unlar, makarnalar, ekmekler, biskiiviler vb
bunu gostermektedir (Bakkaloglu, 2000). Bugiin Tiirk Patent Enstitiisii'nce tescil

edilmis 170 binin iizerinde iiriin markas1 bulunmaktadir (Uztug, 2003).

Tiirkiye'de de ozellikle 1980 sonrast yasanan ekonomik ve toplumsal doniisiim
siireci, yeni {riinler ve markalarin gelisimini hizla arttirmistir. Bir cok {iriin
kategorisinde tiiketicilerin marka bilincinin gelistigi gozlenmektedir. "Markalar"
arastirmasinin son birka¢ yillik sonuglarina gore 1994 ile 1997 yillar1 arasinda marka
bilinirliginin sampuan i¢in %65'ten %96'ya, bulasik makinesi deterjani i¢in %43'ten
%62'ye, 1995 ile 1997 yillar1 arasinda siselenmis su marka bilinirliginin %80'den
%92'ye, 1996 ile 1997 yillar arasinda cep telefonu markalar bilinirliliginin %67'den %
75'e, deodorant markalar1 bilinirliginin %60' dan % 74' e yiikseldigi gozlemistir (Uztug,
2003).

Markanin giiniimiizde kazandigi 6nemin sebepleri arasinda, degisen rekabet ve
tilketiciler yer alir. Tiiketicilerin homojen, kitlesel ozelliklerinin biiyiik 6l¢iide ortadan
kalkmasi, farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine yonelmesi, tikketim kaliplarinda
onemli degisimlere neden olmustur (Uztug, 2003). Ozellikle gelir dagilimindaki
bozukluktan kaynaklanan derin yasam tarzi farklilagsmasi ile bircok boliime ayrilan
tilkketici icin, artirllmasi gereken iriin, marka ve cesit sayisi, markalagsma siirecini de

hizlandiran etmen olarak nitelenebilir (Bakkaloglu, 2000). Marka kullaniminin {iiretici ,
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satic1 ve tiiketici kesimlerinin hepsine cesitli faydalar saglamasinin da bu siireci

hizlandirdig1 sdylenebilir.

2.4. Marka Kullaniminin Yararlari

Marka kullaniminin iiretici, saticilar, tiiketici ve toplum agisindan ¢esitli yararlar

vardir.

2.4.1. Tiiketiciler Acisindan Marka Kullaniminin Yararlar

Marka, tiiketiciler icin, iiriiniin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Marka
adi, bellekte kisa siirede cagrisim yarattigr gibi Ozellikle zaman baskist altindaki
tilkketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir (Uztug, 2003). Marka
sayesinde tiiketicinin iiriinii hatirlamasi1 ve taniyabilmesi kolaylasir, aligveriste etkinlik
artar (Blythe, 2002). Markalama karar alma siiresini ve rakip iirlinleri degerlendirme
cabalarim1 azaltmada yardimci olur. Onceden kullanmilan markalar sonraki satin
almalarda tutum ve inancglan etkiler (Yiicelen, 98). Markalama ile iiriiniin yapimi ve
yararlar1 hakkindaki mesajlar kolayca tasinabilmekte, marka tiiketicilere yararl
olabilecek yeni iiriinlere dikkati ¢ekebilmekte ve bir cok durumda belirli bir marka
tiketici hakkinda bir seyler soyleyebilmektedir (6rnegin, markali kot giyme gibi)
(Blythe, 2002, Tek, 1999).

Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki sec¢iminde siirekli
kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi
sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat, anlagma olma 6zelligi olarak tanimlanabilir.
Giiniimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukg¢a gii¢clestigi ve daha
karmasik bir pazar ve rekabet kosullarinda bu daha da onemli hale gelmistir (Uztug,
2003). Marka tiiketiciye korunma imkan1 verir. Markal1 iirtiniin iadesi kolay olur (Tek,

1999).

2.4.2. Uretici ve Araci isletmeler Acisindan Marka Kullanimmm
Yararlan

Marka kullanimi saticilarin giderlerini artirici bazi islemler gerektirdigi ve tiriiniin
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begenilmemesi durumunda kotii imaj riskini artirdig: halde, cesitli avantajlar1 nedeniyle

saticilar tarafindan tercih edilmektedir (Tek, 1999).

Marka kullanimiyla sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay olur (Tek,
1999). Marka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisler de belirli bir diizene girer.

Boylece siparisleri karsi!lama maliyeti de en az diizeye diiser (Yiicelen, 98).

Marka sayesinde yasal yoldan, iiriiniin ¢esitli 6zellikleri korunur (Yiicelen, 98).
Taklit, kopya vb haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
korunma saglar, herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasimi kolaylastirir  (Tek,

1999). Ikame iiriinler yiiziinden satis kaybi tehlikesini 6nler (Mucuk, 1999).

Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati
artirir. Talep yaratmada biiyiik yararlar saglar (Yiicelen, 98). Marka sadakatinin artigi
firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir, pazarin boliimlere ayrilmasi daha kolay
olur, firma imaji olusturmaya yardimci olur, tutundurma (reklam) kolaylasir, itme
stratejisi daha rahat uygulanabilir (Tek, 1999). Marka kullanilmas: iirlinii pazarlama
kanallaria dogru ¢eker; zira 1yi taninan marka araci kuruluslarca aranir (Mucuk, 1999).

Firma i¢in serefiye ve marka denkligi (brand equity) yaratir.

Markalama fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya araci kuru-
luslarm stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin dirtinii farkh
fiyatlardan satmamalarina saglamada yardimci olur (Mucuk, 1999). Karli bir hedef

pazar olusturulmasina olanak saglar (Yiicelen, 98).

Bir¢ok markanin, ¢cok onemli sayilabilecek bir fiyat primi vardir ve bu fiyat iyi
malzeme kullanilmasi ve pazarlama sayesinde ekstra maliyetleri oldukca biiyiik bir
oranda asar. Pazar arastirmalarinda genellikle tiiketicilere biri isimsiz digeri giivenilir
bir markanin ismiyle yeni bir {iriin icin ne kadar 6deyecekleri soruldugunda giivenilir
markasi olan ikinci alternatifin °/30'u kadar fiyat farki olmasi ¢ok olagandir. Esas olarak
avantajlar1 olan fiyat primi ve miisteriden gelen talep sayesinde markali iiriinler

tireticilerin kolaylikla etkin dagitim elde etmelerine yarar. Bu 6zellikle kiiciik satiscilar
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ve yeni markalar icin 6nemlidir (Yal¢in, Bulut, 2002).

Markalar yeni iiriinlerin piyasaya girigini ve tiiketiciler tarafindan denenmesini
kolaylastirir. Degisik ozellikler tasiyan iiriinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli
pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir (Yiicelen, 98). Yeni bir iiriin, piyasada
mevcut bir markaya ayirt edici 6zellikte alt markalar ekleyerek bu markanin marka
degerini kullanir. Markalama, oturmus bir iiriin kategorisi dahilinde yeni pazar paylari

elde edilmesini kolaylastirir (Yalg¢in, Bulut, 2002).

Rakiplerin iiriinlerinden farklilagsmay: sagladigi icin markalama {retici ve
perakendeci agisindan net avantajlar saglar. Olcek ekonomileri markaya 6zellikler katar

ve yliksek satish bir marka iiretim ekonomisini olusturur (Blythe, 2002).

Basarili bir marka ayn1 zamanda giris engeli yaratarak rakiplerin pazara girmesini
zorlastirir. Markalar ayn1 zamanda sirketlere fiyatlar1 farkli alanlarda rekabet yapma
olanag1 saglar, boylelikle sirket rekabet etmek i¢in kar marjlarin1 kesmek zorunda
kalmaz. Fakat her marka yiiksek fiyatli degildir ve hatta bir cok marka tutarl satiglardan
yararlanmak i¢in rekabet¢i olarak fiyatlandirilir (Blythe, 2002).

Marka, araci isletmelere de iirliniin satisa sunuldugu magazanin taninmasini
saglayarak, isletmenin 0zel bir fiyat belirlemesine ve pazarlama cabalarini denetleme

olanak saglayarak cesitli yararlar saglar (Yiicelen, 98 ).

2.4.3. Toplum Acisindan Marka Kullammmimin Yararlari

Toplum acisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 0zellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek dis1 iiriin
farklilastirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj vb. maliyetlerini artirdifin1 One
siirmektedirler. Buna karsilik, marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iiriinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak icin daha cok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim
yapmis veya taninmig firmalarin markalarin bazen fiyatlarn gereksiz yere artirdiklar: ve

istemeseler de diger firmalara bile yol gosterdikleri goriilmektedir (Tek, 1999).
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2.5. Marka Adi Stratejileri

Uriinlerini pazarlayan imalatcilar ve hizmet sirketleri 6ncelikle hangi marka adini
kullanacaklarina karar vermelidirler. Marka adi stratejisi gelistirilirken markanin hangi
konumda oldugu, stratejik acidan cagrisim ve niteliklerin se¢imini etkileyebilir. Bu

yiizden 6nemli bir karardir (Uztug, 2003).

Uretici ve hizmet sirketlerinin yeni iiriine veya hizmete verecekleri marka adlari

su sekilde olabilir :

Ferdi Isimler : Bu strateji sirkete her yeni iiriin icin en iyi isim arama imkanini
saglar. Baslica avantaji sirketin sohretini, {iiriiniinkine baglamamasidir. Eger {iriin
basarili olamaz veya diisiik kaliteli goriiniirse sirketin ya da diger iiriinlerin ad1 veya
imaji zarar gormez. Ornegin Seiko gibi iyi kalite saat imalatcis1 Seiko adina zarar
vermemek i¢in bu adi kullanmadan Pulsar isimli kalitesi diisiik bir saat markasi
cikarabilir (Kotler, 2000). Henkel’in, Vernel, Pril ve Dixi markalar1 da ferdi markalara

ornektir.

Tiim Uriinleri Kapsayan Aile Ismi : (Semsiye markalamasi) Tek bir marka adinin
farkli iletisimlerle desteklenen iiriinler icin kullanilmasidir (Uztug, 2003). Ozellikle
sirket isimleri tiim {Uriinler icin aile ismi olarak kullanilabilmektedir. Bu tiir
isimlendirmenin avantajlart yepyeni bir isim yaratarak onun taninmasi ve reklami
ugruna ya da isim arastirmasi yapilmasi vb. i¢in fazla masraf gerekmeyeceginden iiriin
gelistirme masrafinin daha az olmasidir. Eger imalat¢inin itibart iyi ise yeni {iriin
satislar1 da iyi olacaktir. Ornegin Heinz ve General Elektrik bu politikay
uygulamaktadir (Kotler, 2000). Aym sekilde Arcelik’in buzdolabi, camasir makinesi,
TV vb. iirinler icin, Harley-Davidson markasinin motosikletin yani sira parfiim ve

sigara i¢in de kullanilmasi 6rnek olarak verilebilir (Tek, 1999).

Sirketin Ticari Isminin Ferdi Uriin Isimleriyle Birlikte Kullamilmasi: Bazi
firmalar sirket adlarini her iiriiniin ferdi markasina baglamak isterler. Ticari iinvaninin
taninmis olmasi, bu kararda etkindir. Sirket ile marka arasinda iliski kurulmasi sirket
icin varolan cagristmlarin (sirketin algilanan iinii, itibart ve giivenirligi vb.) markaya

tasinmasi sonucunu doguracaktir (Uztug, 2003). Sirketin ad1 yeni iiriinii mesrulastirir ve
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ferdi isim de iiriinii ferdilestirir. Ornegin Kellogg bu politikayr uygulamaktadir.
Kellogg’s Rice Crispies, Kellogg’s Raisin Bran, Kellogg’s Corn Flakes gibi... Eti ve
Ulker firmalar1 da iiriinlerinde yaygin olarak bu sekilde isim kullanmaktadir. Ornegin
Eti Cay Keyfi, Eti Puf, Ulker Cokokrem, Ulker Cikolatal1 gofret gibi...Eti firmas1 bu
sekilde yaptig1 markalamanin sonucu olarak bagka firmalar tarafindan benzer iiriinlerde
aynt isim Oniine sadece kendi firmalarinin ismini koyarak taklit edildigini
soylemektedir. (Eti ¢ubuk kraker, Eti susamli cubuk vb.) Firma son zamanlarda bu
konuya daha ¢ok 6nem vererek yeni cikardigi iirlinde Eti ligt kraker yerine Eti Form

gibi daha 6zel bir isim kullanmistir (Sabah Business, 2005).

Ayr Aile Adlan : Sirket cesitli gruplara ayirdig iirtinlere ayr1 ayr aile markasi
kullanmaya karar verebilir (Yiicelen, 98). Ornegin, Amerikan magazalar zinciri Sears
firmasimin ev ve mutfak aletleri icin Kenmore ailesi, kadin giysileri i¢in Kerry Break
ailesi vb. (Tek, 1999). Firmalar aym iirlin stnifinda farkl kalite diizeylerine sahip iiriin
hatlar1 icin ayn aile adlar1 kullanirlar. Yeni {iriin aile markasi ile pazara sunuldugunda,
“her bir yeni iiriin" i¢in ek tutundurma ve marka konumlama harcamalarina gerek
kalmayacaktir. Markanin imaj1 olumlu ise, yeni iiriine de katkida bulunacaktir (Yiicelen,
98). Bunun yapilabilmesi aile marka ad1 i¢inde kalitenin korunabilmesine baglidir; aksi
halde bir kalitesiz {iriin, aym: aileden diger iiriinleri de olumsuz yonde etkiler (Mucuk,

1999).

Coklu Markalama : Ayn saticinin ayni iirin kategorisinde iki veya daha cok
marka gelistirmesi demektir. Bu bir firmanin basarilt bir iiriiniine kars1 baska bir rakip
cikarmasidir. Ornegin, Ko¢ Holding'in Argelik ve Demirdokiim, Arcelik-Aygaz,Yasar
Holding'in Dewilux ve DYO boyalar (Tek, 1999), Unilever’in Lux, Reksona, Reward
sabunlar1 gibi (Hatiboglu, 1993). Sirket farkli markaladigi ayni iiriin ¢esitlerine bazen

farkli 6zellikler getirir veya farkli satin alma motiflerine hitap eden stratejiler uygular.

Bir saticinin sattig iiriinler ¢cok degisik kalitede ve cok degisik fiyatlarda, cok
farkli pazar dilimlerine hitap eder nitelikteyse, tek marka konulmasi dogru olmaz. Coklu
markalama fiyat farklilagtirilmasi, farkli pazar dilimlerine girilmesi, aym {riiniin ¢esitli

perakendecilere farkli fiyatlar ile satmak istenmesi, iiriin farklilagtirllmasini saglamak
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bakimindan da gerekli olabilir (Hatiboglu, 1993).

Bu strateji sayesinde yeni iiriin, eski iirlinlerin satislarindan pay alsa bile her
ikisinin toplam satiglar1 daha iyi olabilir ve pazardan daha fazla pay alinabilir.
Rakiplerin onii kesilir. Perakendecilerin imalat¢cinin markalarina bagimhiligini arttirir.
Daha ¢ok raf alam1 kazanilir. Marka degistiren sadik olmayan miisteriler yeniden elde
edilir. Yeni markalar orgiit icinde cosku organizasyonda birimler arasi rekabet ve

etkinlik yaratir (Tek, 1999).

Coklu markalamada her bir marka kiiciik bir pazar pay: elde ettigi ve hic biri kar
saglayici olmadig1 zaman, sirket bir iki yliksek karli markaya yatirnm yapmak yerine
kaynaklarim1 pek kar saglayamadigi coklu markalar arasinda dagitmis olacaktir (Kotler,
2000). Isletme markalar1 arasindaki rekabet bazen rakip markalarin isine yarar. Bu
nedenle uzman marka imaj1 ile desteklenmesi, her markanin farkli pazar boliimlerine
gore konumlandirilmasi gerekir. Her markanin otekilerden goriiniig, stil gibi iiriin
ozellikleri, fiyat ve imaj gibi pazarlama 6zellikleri bakimindan farkli olmasina dikkat

edilmelidir (Islamoglu, 2000).

Miisterek Markalama (Co-branding) : Taninmis iki veya daha ¢ok markanin
birlikte kullanilmasi, da bir diger stratejidir. Her bir marka, bir digerinin marka
tercihini veya satin alma egilimini giiclendirecegini diisliniir; markalar, adeta
birbirlerinin sponsoru konumundadir. Cesitli sekilleri vardir. Omegin, bir isletme,
Uriiniiniin bir pargasini iireten taninmis bir diger markayr markasiyla tanitabilir.
(comprinent cobranding); kendisinin kullandig1 markalar birlikte kullanabilir. (same-
company cobranding); ortak yatirnm yaptig1 isletmenin markasini birlikte kullanabilir
Uoint - venture cobranding); isbirligi yaptig1 diger isletmelerin markasini birlikte

kullanabilir (multiple sponsor cobranding) (Yiicelen, 98; Kotler, 2000).

Goriildiigii gibi yeni iiriine konulacak marka ismi konusunda farkli secenekler
vardir. Uriin pazara ¢ikmadan karar verilen marka adi stratejisinin iiriiniin basarisinda

onemli bir rol oynadift ve cok Onemli bir karar oldugu sdylenebilir.



IKiNCi BOLUM
MARKA GENISLEME STRATEJILERI

1. MARKA GENISLEMESI KAVRAMI
Mevcut pazara daha da niifuz etmek veya yeni pazarlara dogru genislemek icin
mevcut tiriinler kullanilabilir ise de firmanin uzun vadede basarisi i¢in yeni iiriin siiriimii

genellikle hayati 6neme sahiptir (Keller, 2003).

Bir firma yeni bir {iriin piyasaya siirdiigiinde bu {iiriine koyacagi marka ismi i¢in
birinci boliimde ayrintilariyla belirtilen cesitli segeneklere sahiptir. Bunlar; ayr1 olarak
yeni iirlin i¢in secilmis yeni bir marka ismi gelistirme, mevcut markalarindan birini
uygulama veya mevcut bir marka ile yeni markanin bilesimini kullanma seklinde

ozetlenebilir (Keller, 2003; Uztug, 2003).

“Marka Genislemesi” (Brand Extension) kavrami genel olarak firmanin
olusturulmus bir marka ismini yeni bir iiriinii piyasaya siirmek icin kullanmasidir. Yani
yeni iiriiniin mevcut marka ismi ile ya da mevcut marka ile yeni bir markanin bilesimi

olan bir marka ismiyle sunulmasidir (Keller, 2003).

Yeni marka adi mevcut bir marka ile birlestirilir ise alt-marka (sub-brand )
olarak da adlandirilabilir. Genisleme i¢in kullanilan mevcut marka ana marka (parent
brand)(cekirdek marka) olarak adlandirilir. Eger ana marka, genislemesi neticesinde
birden ¢ok iiriin ile iliskilendirilmis durumda ise aile markast (family brand) olarak da

adlandinlabilir (Keller, 2003).

Bir¢ok sirket, sahip olduklar1 giiclii ve basarili bir markay1 yeni iiriinlerine
tasimaktadir. Diinyada Nivea, Kellog’s, Sony gibi bir ¢ok biiylik global marka,
tilkemizde ise 20 kategoride 600 iiriin sayis1 ile Pinar, 5 kategoride 250 iiriin sayisi ile
Tukas, 3 kategoride 210 {iriin sayist ile Kent, 13 kategoride 205 iiriin sayist ile Tamek,
11 kategoride 200 iiriin sayis1 ile Piyale, 9 kategoride 150 iiriin sayist ile Eti, 6
kategoride 221 {iriin sayis1 ile Koska ve 7 kategoride 241 {iriin sayis1 ile Vestel bu

stratejiyi uygulayan bagarili markalar arasinda yer almaktadir (Oncel, 2005).
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Marka genislemesinin ¢ok kullanilan isletme stratejilerinden olmasinin temel
nedenleri, yeni iirlin ve markalarin benimsenmesindeki zorluklar ile zaman ve yiiksek
maliyetlerdir (Uztug, 2003). Marka genisleme yeni iiriin ve hizmetler satmak icin
marka denkliginden yararlanmanin marka degerini sermaye olarak kullanarak, firmanin
gelismesini saglamaya calismanin ¢ok kullanilan bir yoludur (Mitchhell, Edelman,
2003). Bu anlamda genisleme, marka yOnetimi acisindan ¢ok onemli bir karardir.

Asagida bu stratejinin etkileri ayrintili olarak agiklanacaktir.

2.  MARKA GENISLEMESININ OLUMLU ETKILERI
Iyi planlanmis ve iyi uygulanmis marka genislemeleri isletme ve marka icin pek

cok avantajlar sunar.

Yeni iiriinlerin yiiksek basarisizlik oranlari vardir. Pazarlama analizcileri, yeni
irlinlerin basar1 oranini, on iizerinden iki hatta zaman zaman on {izerinden birden daha

diisiik olarak ifade etmektedirler (Keller, 2003).

Marka genisleme karari, yeni iiriiniin tutunmasinda ve siiriimiinde zaman tasarrufu
ve cesitli avantajlar saglamaktadir (Tek, 1999). Marka genislemesi olarak piyasaya
giren iirliniin yeni bir markaya gore daha fazla basar1 sansina sahip oldugu rakamlarla

kanitlanmustir (Keller, 2003).

Sekil 1 : Yeni Marka ve Marka Genislemenin Basari
Oranlari
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‘+Marka Genisleme === Yeni Marka

Kaynak : Kapferer, 1992
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Sekil 1 de yeni marka ve marka genisleme ile olusmus iiriinlerin basar1 oranlari
goriilmektedir. OC&C tarafindan yapilan bu arastirma sonuglarina gore, 1984-1988
yillar1 arasi yeni {iriinlerin ancak %30’u hayatta kalabilmistir. Yeni bir {iriin marka
genislemesi ile sunuldugunda ise hayatta kalma orami neredeyse %50’dir (Kapferer,

1992).

Marka genisleme stratejisinin olumlu etkilerini su sekilde siralayabiliriz.

2.1. Tiiketicinin Algiladig1 Riski Azaltmasi

Marka genislemesinin tiiketicinin yeni {iriinii benimseme siirecine olumlu etkisi
basar1 sansinin yiiksek olmasinin temel nedenlerinden biridir. Sekil 2’de de goriildiigii
gibi yeni liriine zaten mevcut bir marka ismi verme algilanan riski azaltarak tiiketicilerin

deneme oranini arttirmaktadir (Kapferer, 1992).

Sekil 2 : Deneme Orami (indeks)

B Yeni Marka
B Marka Genisleme

123

Kaynak : Kapferer, 1992

Iyi bilinen ve sevilen markanin avantajlarindan birisi miisterilerin markanin
performansinmi dikkate alarak zaman i¢inde beklentilerini olusturmasidir. Benzer sekilde
marka genislemesinde de miisteriler marka hakkindaki daha ©nce sahip olduklar
bilgilere dayanarak bazi sonuclar ¢ikarir ve yeni iiriiniin icerigi ve performans: hakkinda
beklentiler olustururlar. Bu sonuclar genislemenin marka cagristmlarinin kuvvetini,
uygunluk ve essizligini gelistirebilir. Ornegin, Sony multimedya uygulamalarina doniik
yeni bir PC’yi piyasaya siirdiigiinde, daha ©Onceki Sony iirlinii deneyimleri ve
bilgilerinden dolayi, Sony’nin ayni iiriinii bambaska bir markayla piyasaya siirmesine

gore miisterilerin i¢lerinin daha rahat olacagi diistiniilmiistiir(Keller, 2003).
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Yeni iirliniin benimsenmesi hakkinda yapilan bir arastirmaya gore, yeni iiriiniin
baslangic denemesini tahmin etmede rol oynayan en onemli faktor bilindik bir aile
markasinin uzantis1 olmasidir. General Electric, Hewlett-Packard, Motorola ve diger
bilinen sirket markalarinin genislemeleri siirdiiriilebilirligi ve uzun Omiirliligi ifade
eder. Sirket markalarn iirlin yelpazelerinin genisligi yiiziinden belirgin bir iriin ile
iliskilendirilme ozelliklerini yitirseler de, sirketlerin kaliteli iiriin iiretebilme ve iirettigi
irtiniin arkasinda durma konusundaki iinleri miisteri agisindan riski diisiiren onemli bir
faktordiir. Boylece uzmanlik ve giivenilir olmak acgisindan sirket itibarinin marka
genislemesinde onemli katkilar1 vardir. Firmalar kalitesiyle miisterinin kafasinda kalmis
markalar araciligtyla ve algilanan riski diisiirerek marka genislemesinin

benimsenmesine katkida bulunmaktadirlar (Keller, 2003).

Bunun yani sira marka genisleme yeni bir markaya oranla tekrar alim ve
yatirnmin geri doniisiim oranimi da yiikseltmektedir. Bu durum Sekil 3 ve Sekil 4’de

OC&C verileriyle agikca goriilmektedir (Gelder, 2003 ; Kapferer, 1992).

Sekil 3 : Doniisiim Oram

B Yeni Marka
B Marka Genisleme

17%

Sekil 4 : Tekrar Alim Orani (indeks)

B Yeni Marka
B Marka Genisleme

161

Kaynak : Kapferer, 1992
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2.2. Dagitim Olanaklarim Arttirmasi

Yeni iirliniin marka genislemesi olarak piyasaya siiriilmesiyle potansiyel olarak
artan miisteri istegi neticesinde perakendecileri, bir marka uzantisina raflarinda yer
vermeleri, stoklamalari, ve satis noktasinda reklamini yapmalar1 konusunda ikna etmek
kolaylasabilir. David Montgomery tarafindan yapilan bir ¢calisma, siipermarketlerin yeni
iriinlerle calismay1 kabul etme kararinda marka iiniiniin 6nemli bir faktér oldugunu

gostermistir (Keller, 2003).

Marka ismi sayesinde marka genislemesi sonucunda ortaya c¢ikan iirtinlerin
dagitimi ve perakende raflarina girisinin daha kolay olmasimin yam sira, perakendeciler
de bilinen bir markaya yeni bir markadan daha fazla raf alan1 ayrilmaktadir (Gelder,

2003).

2.3. Reklam Verimliligini Yiikseltmesi

Pazarlama iletisimi agisindan yeni bir iiriinii marka genislemesi olarak siirmenin
belirgin bir avantaji taniim kampanyasinda hem marka hem de iiriin hakkinda bilgi
vermeden, sadece iirliniin kendisine yogunlasilmasidir. Genel olarak hafizalardaki
mevcut bir marka ile yeni bir iiriin arasinda baglanti kurmak, yeni ¢ikan bir markayi
zihinlerde sekillendirdikten sonra bununla yeni iiriinii iligskilendirmekten daha kolay
olmalidir. Marka iletisim verimliliginin belirgin bir gostergesi olarak, General Mills
firmas1 dordiincii Cheerios uzantisini — Frosted Cheerios- piyasaya siirdiikten sonraki
bir hafta icinde cok fazla rekabeti olan tahil kategorisinde higbir reklam ve satig
tutundurma etkinligi olmadan %44’liikk pazar payina erismis olmasi verilebilir. Adina ve
iiriin konseptine bagli olarak bu yeni iiriine (tath yulaf) olan talep o kadar ¢ok olmustur
ki pek c¢ok siipermarketin satin aldiklar1 kutu miktarina smir getirmek zorunda

kalmislardir (Keller, 2003).

Marka genislemesi, yeni bir marka yaratmanin getirecegi yiiksek reklam
maliyetinden kurtaracaktir (Yalgin, Bulut, 2002). Yeni bir iiriiniin kabul edilmesini
saglamakta ilk adim farkindaligi gelistirmektir. Bu olduk¢a maliyetlidir, bilinen bir
marka ismini yeni iirlinde kullanmak ise bunu otomatik olarak saglar, marka genisleme

ile markanin ¢ok sayida iiriin sinifi ile ilgili olmasi yeni bir iiriine farkina varilma ve
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cabuk kabul gorme niteligi kazandirmaktadir. Yeni iirlin smifi ile marka adinin
baglantisin1 kurmak daha kolay yonetilebilir hale gelir (Aaker, 1991). Tiiketici iiriiniin

daha kolay farkina varir ve bilinen marka ismi dagitimda avantaj saglar.

Marka genisleme sebebiyle tiiketicinin markaya maruz kalma orani artmakta,
bunun da markamn farkindahigina olumlu etkisi olmaktadir. Ornegin 2001°de
Tiirkiye’de marka genisleme ¢alismalarina hiz veren Knor markasi altinda su an 92 iiriin
bulunmaktadir. Gegen bu siire i¢inde 2001°de %55 olan Knor markasinin hatirlamada

ilk marka olma (Top of the mind) oran1 2004’de %89’a ¢ikmistir (Vardar, 2005).

Cesitli aragtirmalarla marka genislemenin reklam verimliligine olumlu etkisi
acikca ortaya konulmustur. 11 marketteki 98 tiiketici markas1 {izerine yapilan bir
calismada marka genislemesinde yeni isimle piyasaya girmeye kiyasla daha az reklam
masrafi yapildigi ortaya ¢ikmustir. Indiana Universitesinden Dan Smith tarafindan
yapilan kapsamli bir c¢alismada yeni markalarin reklam satis orant %19 iken marka
genislemesinde bu oranin % 10 oldugunu gosteren benzer sonuglar bulunmustur.
Smith’in bir ¢calismast ise bu genisleme avantajim1 dengeleyen temel faktorleri ortaya
koymustur. Marka genislemesi ile yeni markalar arasindaki reklam verimliligi farkim

arttiran etkenler sunlardir (Keller, 2003):

. Katilan diger iiriinlerin ana markaya uygunlugunun artmasi.

. Yeni iiriiniin rekabet ettiklerine gore fiyati goreceli olarak yiiksek olmasi:
Yeni iiriin ile marka genislemesiyle olusmus {iriin arasinda reklam
verimliligi farki artmaktadir. Marka genislemesi yoluyla pazara sunulan
iriiniin fiyat1 fazla da olsa satilirken, yeni bir marka olarak piyasaya giren
iriiniin fiyati fazla olursa satis1 daha diisiik olmaktadir. Bu sebeple reklamla
satig1 arttirmak i¢in daha fazla reklam vermek zorunda kalinmaktadir.

o Dagitim yogunlugunun artmasi.

Ote yandan marka genislemesi ve yeni marka arasindaki reklam verimlilik orani
su hallerde diisiirmektedir (Keller, 2003):

° Yeni iiriin 6ncelikle incelenebilecek ozelliklere sahipse (iiriin kalitesi gorsel
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olarak sinanabiliyorsa)
. Yeni iiriin piyasada yer etmisse

. Yeni iiriin kategorisi hakkinda tiiketicinin bilgisi artmigsa

Kiiresel markalardaki yiikselis birden fazla iiriin ve hizmet markasini reklamla
desteklemeyi daha da zor hale getirmektedir. Reklam ve gelistirme faaliyetlerinin bir
marka iizerinde toplanmasi isletmeye birden fazla iirlin ve hizmeti aym1 anda

desteklemeyi ve daha da etkili bir ses olusturabilmeyi saglar (Gelder, 2003).

Marka genislemeyle dagitim ve reklam maliyetleri sebebiyle Amerikan Pazarina
tahminen 30 ila 50 milyon dolar harcayarak yeni bir siipermarket {iriinii siirecek olan bir
firma yaklasik %40-80 tasarruf saglayabilir. Ustelik diger verimlilikler bunlara gore
iiriin piyasaya ciktiktan sonra goriiliir. Ornegin eger bir marka birden ¢ok iiriinle iliskili
ise reklam aile markanin biitiinii icin etkin olabilir ve reklam masrafi acisindan

verimlilik saglar (Keller, 2003).

Marka genislemeleri icin benzer paketler ve etiketler kullanilmasi, diisiik {iretim
maliyeti ve eger dogru koordine edilirse, perakende raflarda billboard etkisi” ile satis

noktasinda daha fazla dikkat ¢ekilmesine de sebep olur (Keller, 2003).

2.4. Yeni bir Marka Gelistirme Masrafindan Kurtarmasi

Yeni marka elamanlari gelistirmek bir nevi sanat ve bilimdir. Dogru sekilde
yapildig1r takdirde bir markanin olusturulmasi uzun vadeli ve pahali bir projedir.
Tiiketici arastirmast yapmak ve kaliteli bir marka ismi, logosu, sembolii, paketi,
karakterleri ve sloganlar1 gelistirmek icin kalifiye eleman c¢alistirmak masrafli bir istir
ve basar1 garantisi yoktur. Dolayisiyla bazi firmalar marka genisletme yoluna giderek
markayr olusturmaya, yapilan yatirimin doniisiinii azami diizeye getirmeyi

hedeflemektedirler (Blythe, 2002).

* Bilboard Etkisi : Raflarda iiriinlerin, aym marka ve aymi cesitler alt alta gelecek sekilde blok olarak
dizilmesi ve uyumlu ambalaj dizaynlarina sahip olmalariyla olusan goriintiiniin yaptig1 etki



30

Gitgide daha once alinmamis ve c¢ekici marka isimleri bulmak zorlagmakta bu
yiizden yasal anlasmazliklarin ortaya ¢ikmasi kac¢milmaz olmaktadir. Ornegin ticari
marka arastirmasi yapmis olmalarina ragmen Cosmair’in L’Oreal boliimiine, mahkeme
tarafindan, cikardiklar1 yesil ve mor renkli Zazu isimli sa¢ boyalarinin Hinsdale IL
kuafor salonu tarafindan satilan ZaZu Designs isimli sampuanlarin isim hakkini ihlal

ettigi gerekgesiyle, 2.1 milyon dolar ceza verilmigstir (Keller, 2003).

Marka genisleme yeni marka olusumundaki biitiin bu sorunlardan, yeni bir marka
yapilandirmak i¢in yapilacak pek ¢ok masraftan kurtulmay: sagladigi gibi, bunlar icin

harcanacak zamandan da tasarrufu saglar.

2.5. Ana Marka imajim Giiclendirmesi

Marka genisleme stratejisi, markanin o giine dek biriken imaj sermayesini
kullanirken markay1 giiclendirir. Tiiketici tabanli marka degeri modeline gore, basarili
marka genislemesinin istenen sonuglarindan bir tanesi mevcut marka cagrisimini
giiclendirerek, uygunlugunu gelistirerek ve/veya yeni bir marka cagrisimi ilave ederek

ana marka imajim gelistirebilmesidir (Gelder, 2003 ; Keller, 2003).

Marka genislemesinin ana marka imajin1 etkileme yollarindan bilinen bir tanesi 6z
(cekirdek) marka cagristmini giiclendirmesidir. Cekirdek marka c¢agrisimlart marka
hattindaki biitiin iiriinleri niteleyen, onlara yarar saglayan ve bu sekilde tiiketicilerin
sahip oldugu en giiclii cagrisimlardir. Ornegin Nike firmas1 kosu ayakkabilarindan diger
atletizm ayakkabilarina, atletizm giysilerine ve atletizm aletlerine dogru genisleyerek bu

siirecte “zirve performans” ve “spor” ¢agristmlarini giiclendirmistir (Keller, 2003).

Genisleme ana markaya faydasini aktararak ve bir yapilanma fonksiyonu
saglayarak destek verebilir.Ormegin kilo kontroliiyle ilgili marka genislemeleri
markalarin ~ goriintirliglinii  arttirmalarinin~ yam1~ sira  saglhik  cagrisimlarini

desteklemelerine neden olmustur (Aaker,1991).

Basarili bir marka genislemesi yoluyla gelisebilen baska bir ¢agrisim cesidi ise

miisterinin genislemenin arkasindaki itibar1 algilamasidir. lyi bir genisleme markaya
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sadece ek bir gelir ve kar saglamaz, hem de ek giivenilirlik saglar. Ornegin Keller ve
Aaker yaptiklar calismada basarili bir marka genislemesinin sirket i¢cin hosa giderlik,
giivenirlik ve uzmanlik algilamalarin1 gelistirdigini gostermistir (Keller, 2003; Gelder,

2003).

2.6. Marka Anlamim Netlestirmesi

Marka genislemeleri miisterilerin kafasinda markanin anlaminin netlesmesine
yardimci olur. Tablo 1 birden fazla marka genislemesine giden cesitli markalarin
miisterinin kafasinda nasil anlamlarini genisletebildigini ve markanin hangi pazarlarda

rekabet edebilecegini gostermektedir (Keller, 2003).

Tablo 1. Marka Genislemesi Yoluyla Marka Anlaminin Genislemesi

Marka Oéli_]ilil:lal Genisleme Uriinler Yeni Marka Anlanm
. Fitness - s . .
Weight Watchers Merkezleri Diisiik Kalorili Uriinler Kilo kaybi ve kontrolii
Sunkist Portakal Vitaminler ve Meyve Sulart | Saglikli yasam
Isaretleme kalemleri, boya, . . .
Crayola Boya kalemi | kursun ve tiikkenmez kalem, Cocuklar igin renkli
il seyler
Aunt Jemina i:glgfrlr(ﬂan Surup ve gofretler Kahvalt1 Besinleri

Kaynak : Keller, 2003

Uriin anlaminin  genisletilmesi cabalarinin en etkileyici orneklerinden birisi
Xerox’dur. Xerox firmasi geleneksel kagit kopyalarin yerini (marka adin1i bundan
almistir) elektronik kopyalara biraktigini fark ederek ofis kopya makinelerini kapsayan
tiretim hattint dijital kopyalayicilar, tarayicilar ve kelime isleme yazilimlar1 gibi yeni
tiriinleri igine alacak sekilde genisletmistir. Xerox yeni imkanlarim1 miisteriye daha iyi
anlatabilmek ve miisterinin kafasindaki imajim1 degistirmek i¢in iyi bir reklam ve
pazarlama kampanyasina baslamistir. Biitiin Xerox {iriinleri, pazarlama ve reklam

iiriinleri icin yeni bir logo tasarlanmistir. Yeni logo sag iist kolunda eksik kareleri olan
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kirmiz1 bir X harfinden olugmaktadir. Bu yeni logo firmanin teknolojiye bagliligini
sembolize etmekte ve dijital bir goriiniim (tarz) iletmeye calismaktadir. Eslik eden bir
reklam kampanyasi markaya “Dokiiman Sirketi” sloganini adapte etmistir (Keller,

2003).

Firmalar pazar firsatlarin1 kagirmamak veya kendilerini iyi diisiiniilmiis rekabet
stratejilerine karst zayif diisiirmemek icin kisa goriigliillikten sakinmali, genis
anlamlarla markalarrm dar gercevelere hapsolmaktan kurtarmalidir. Ornegin
demiryollar1 sadece “demiryolu” isinde degil ayn1 zamanda “ulagim” isindedir. Baska
bir deyisle demiryollar1 bagka ulasim tarzlariyla ettikleri kadar baska demiryollar ile
rekabet etmezler. Marka anlamini daha genis anlamiyla diisiinmek kolaylikla farkli

pazarlama programlar1 ve yeni iiriin imkanlar1 sonucuna gotiiriir (Keller, 2003).

Ornegin Steelcase markasi “Calismak igin zekice bir yol” slogani onlarin masa,
sandalye, dosya dolab1 iiretmekten 6te “ofis verimliligini artirmaya yardim ettigi” fikrini

yansimaktadir (Keller, 2003).

Tiirkiye pazarinda ise reklamlarla ismini yeni yeni duyurmaya baglayan Ergiil
markasi, yataklar, oturma gruplar1 vb. iiriinlerle genisledigi halde marka ismini ve
anlamin hala Ergiil Kanepe olarak kullanmakta, bu yeni iiriinlerin reklamlarinda bile bu
ad ve bu adin gectigi jenerik miizigi yer almaktadir. Markanin anlam genislemesi iiriin
genislemesi ile paralel gitmemesi ve bu celiskinin reklamlarda apag¢ik sunulmasi tiiketici
zihninde marka hakkinda olumsuz cagrisimlar yapabilir ve reklamin etkinliginin

azalmasina yol acabilir.

Baz1 markalar i¢in daha genis anlama sahip olmak kritik 6neme sahiptir ve belki
de satislar1 artirmak icin tek yoldur. Ornegin kullanimi belli bir donemle sinirli olan
iiriin markalar1 anlamlarin1 genisleterek yeni iiriinlerle satislarimi arttirip, bir donem

veya Uriine bagli olmak riskinden kurtulabilirler.

Agiz sagligr kategorisinde de firmalar onceki dis ciiriikklerini onlemek icin dis
temizligi bakis acilarim genisleterek tiim agiz saglig: iiriinlerine yonelmislerdir. Bunun

sonucu olarak en biiytik dis macunu firmalar1 Colgate ve Crest iiriin hatlarim dis firgasi,
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dis ipi vb {lriinlerine kadar genisletmislerdir. Daha Once dis fir¢alar ile tanidigimiz
Oral-B markas1 ag1z saglig1 tizerine ¢ok genis bir hat yaratmis ve basarili olmustur. Eski
marka kimligi de yeni olusum icin de bir deger Onerisi sunmak icin genislemelidir. Dis
macunu ve dis firgasi icin isleyen bir kimlik tiim agiz saglig1 kategorisi i¢in dar gelebilir

(Aaker, 1996).

Broniarczyk ve Alba’nin bir calismasina gore nefes ferahlatici bir cagrisima sahip
olan Close-up markasi agiz suyu ve nefes tazeleyici iiriinlerinde basarili olabilecekken,
dis fircast ve dis ipi iriinlerinde aynm: sonucu alamayacaktir; tersine dis koruma
cagrisimi sebebiyle Crest markasinin dis ipi ve fircasinda basarili olabilecegi halde agiz
suyu ve nefes ferahlaticilarda ayni etkiyi yapmayacaktir. Fakat algilanan kalite fazlaysa

daha fazla serbestlik ve basar1 sans1 olacaktir (Broniarczyk, Alba, 1994).

2.7. Markay1 Canlandirmasi

Bazen marka genislemeleri markaya olan ilgiyi ve diiskiinliigii yenileme
(tazeleme, canlandirma) araci olabilir. Tiiketicilere yeni deneyimler sunmak markayi
giincel ve modern tutar. Siirekli gelisim ve yenilik markanin tiiketicinin damak tadi,
alisgkanlik ve beklentilerindeki degisiklige cevap verdigini gosterir. Tek bir iriine
baglanan marka o iirliniin yasam egrisine de baghdir ve bu yiizden eskimeye
mahkumdur. Tek iiriine bagli kalmayan marka o iiriin kayboldugunda bile genc ve aktif
kalabilir. Ornegin araba markalar siirekli yeni modellerle bunu saglamaktadirlar. Ford

Mondeo, Renault Laguna, Volswagen Golf gibi (Gelder, 2003).

Ornegin Nescafe giiclii marka adiyla farkli fiyat ve miisteri boliimleri, kahve icim
firsatlart amaglayarak bir seri cesit gelistirmistir. Bunlar Nescafe’nin ana marka imajini
desteklemistir. Ek olarak Cafe Nescafe genislemesiyle goriintii olarak da modern
tarziyla, miisteri bagliligini saglayarak marka ismini desteklemistir. Nescafe bu yiizden

saglam, modern ve giincel bir marka olarak kalmay1 bagsarmaktadir (Payne, 2005).

2.8. Sonraki Genislemelere imkan Vermesi
Basarili genislemenin faydalarindan bir tanesi de ileriki genislemelere taban

olusturmaya hizmet edebilmesidir. Ornegin Levi-Strauss’un basarili genislemelerinden
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birisi olan Levi’s Dockers (%100 pamuk pantolonlar) daha sonraki Dockers Authentics
markasinin piyasaya girmesine ve Dockers’in diger giyim kategorilerine girmesine
imkan vermistir. Benzer sekilde Goodyear firmasinin bir alt marka olarak basaril1 bir
genislemesi olan Aquatred lastiklerin piyasaya girmesi daha genis tekerlekli (Ford
Mustang) veya liikks imajli (Cadillac Seville) performans araglar i¢in Eagle Aquatred’in

piyasaya girmesine imkan vermistir (Keller, 2003).

3. MARKA GENISLEMESININ OLUMSUZ ETKILERI
Marka genislemesinin bu potansiyel yararlarina ragmen cesitli olumsuz etkileri de

bulunabilmektedir (Keller, 2003).

3.1. Miisterilerin Kafasim Karistirip Hayal Kirikligina Neden Olabilmesi

Her gecen giin bircok yeni {irin ve marka piyasaya siiriildiigiinden,
perakendecilerin hepsine yer vermesi icin yeterince sergileme alani veya raf alani
bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak perakendecinin stoklama imkani olmamasindan dolay1
tirinii almak istememesi yiiziinden bazi miisteriler reklami yapilan genislemeleri

bulamadiklari i¢in hayal kirikligina ugrayabilmektedirler (Keller, 2003).

3.2. Perakendeci Direnisi ile Karsilasabilmesi
Ortalama olarak 1985 den 1992 ye kadar paketlenmis tiiketim iirlinlerinde her yil
%16’lik bir biiylime olmus, bu siire i¢cinde perakende raf alaninda sadece yillik

9%1.5’1uk bir artis olmustur (Keller, 2003).

Sonug olarak bir bakkal diikkan1 veya siiper market i¢in bir iiriin kategorisinde
biitiin markalar1 ve bunlarin biitiin ¢esitlerini sunmak nerdeyse imkansizdir. Bu sebeple

perakende raflarinda yer almak {iireticiler icin giderek daha zorlagsmaktadir.

3.3. Yeni Bir Marka Gelistirme Sansim1 Yok Edebilmesi
Yeni bir iiriin fikri yeni bir marka gelistirmek icin bir platform sunabilir. Marka
genislemesinin belirgin bir dezavantaji da firmanin yeni {iriinii marka genislemesi

olarak piyasaya siirerek kendi imaji1 ve degeri olan yeni bir marka olusturma sansini

yitirmesidir (Aaker, 1991; Keller, 2003).
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Ormnegin Disney’in Touchstone film sirketini kurmasim (Disney’in geleneksel
aileye yonelik filmlerinden daha yetiskinlere yonelik filmlerle ilgilenen seyircileri
etkileyen yeni bir sirketi) Levi’s’in Dockers pantolonlarini piyasaya siirmesini (giinliik
pantolonlarla ilgilenen miisteri kesimini etkileyen yeni markasi) ve General Motors’un
Saturn’i (eski bicimde satilan eski arabalardan sikilmis miisterileri etkileyen)
cikarmasim ele alabiliriz. Yukarida bahsedilen her bir marka, sirket tarafindan satilan
mevcut diger markalardan tamamen farkli olarak kendi imajim1 ve cagrisimini
yaratmigtir. Oysa yeni bir {iriinii marka uzantisi olarak ¢ikarmanin yeni marka yaratma
imkanim kaybetmek gibi 6nemli ve potansiyel olarak gizli maliyetleri vardir (Keller,

2003).

3.4. Ana Marka imajim Zayiflatip Zarar Verebilmesi
Basarisiz olmus veya hatali tasarlanmis fakat varligini devam ettiren bir marka
genislemesi marka kisiligini zayiflatabilir, marka imajina zarar verebilir. Eger buna izin

verilirse kafas1 karigan tiiketici ile marka arasindaki bag kaybedilebilir (Arnold, 1992).

Basarisiz marka genislemelerinin ana marka imaji lizerinde olumsuz etkileri
vardir. Orijinal marka cagrisimlart cok giicliiyse, orijinal marka ve genisleme arasinda
acik farkliliklar varsa anacak bu farkliliklar ¢cok uyumsuzluk gosterecek kadar asiri
degilse genislemenin yarattig1 negatif ¢cagrisimlar ana markaya daha az tasinir ve daha
az zarar verir. Aaker ve Keller tarafindan yapilan bir ¢calismada giiclii algilanan kaliteye
sahip markalarin marka ratinglerinin basarisiz marka genislemesinden etkilenmedigi

saptanmustir (Aaker, 1991).

Bununla birlikte genellikle basarisiz bir marka genislemesinin ana markaya zarar
vermeyebilmesinin bir nedeni genislemenin ilk basta basarisiz olmasi, yani kimsenin
onu bilmemesi olabilir. Boylece marka genislemesinin basarisizlig1 saglam ve uygun bir
dagitim imkan1 olmamasindan veya yeterli marka bilinci olusturmadaki basarisizliktan
kaynaklaniyor ise ana marka goreceli olarak hasar gormemis olur. Eger genislemenin
basarisizligi performansa bagli ise ana markayr pazar basarisizliginin oldugu

genislemeye gore daha fazla olumsuz etkiler (Keller, 2003).
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Genislemenin basarisiz olmasi bile; basarili olarak veya en azindan hayatta
kalmay1 basararak istenmeyen nitelikte cagrisimlarla, ana markanin algilanan kalitesini
zedelemeye veya mevcut marka cagrisimini degistirmeye devam etmesi kadar kotii

degildir (Aaker, 1991).

Marka genislemesi basarili olsa da ana markanin benzer ¢agrisimlar ile tutarsiz
hatta celisen c¢agrisimlart besler veya olara atifta bulunursa sonugta miisteriler ana
marka ile ilgili algilarin1 degistirebilirler. Ornegin Domino’s Pizza meyveli sakiz satist
anlagsmasi yaptiktan sonra pizza iiriinlerini negatif yonde etkileyebilecek “siinme,

yumusaklik” c¢agrisimi yaratma riskini de almistir. (Keller, 2003).

Ana marka imajinin zayiflamasina sebep olabilecek bir bagka neden de
genislemenin ana marka i¢in gereken pazarlama biitcesinden pay almasidir. Bagka bir
sektore giren marka burada daha yerlesik hale gelmek giiclenmek i¢in daha fazla
pazarlama yatirnmina ihtiya¢c duyabilir, fakat bu ana marka kategorisinin daha az

desteklenmesi demek olmamalidir, bu markaya zarar verebilir (Payne, 2005).

Bir genisleme baslangicta basarili olsa bile markayr birden c¢ok iiriinle
iliskilendirmek aslinda firma agisindan iiriin yelpazesindeki herhangi bir iirlinde ortaya
cikacak beklenmeyen bir sorunda geri kalan biitiin diriinlerinin veya bir kisim

irtinlerinin imajinin bozulmasi riskini yiikseltmektedir (Keller, 2003).

Firmanin kontrolii disinda bir kriz oldugunda (6rnegin marka reklaminda oynayan
tinlii kisinin karistig1 bir skandal, markanin destek verdigi bir organizasyonda yolsuzluk
vb.) genisleme sebebiyle bir ¢ok iiriin {izerinde ayn1 marka isminin bulunmasi meydana

gelecek zarar1 daha biiyiik olmasina sebep olabilir (Aaker, 1991).

Genisleme basarili olsa bile genislemeden hoslanmayan veya genisleme iiriiniinii
kullanarak bu deneyimi kotii olarak degerlendiren kisiler olacaktir. Bu sebeplerden
dolayr bu miisterilerin orijinal markaya sadakatleri de azalabilir. Ayrica genislemenin
kullanim1 genisleme iiriiniinlin pazarin1 bastan sinirlandirabilir. Uzun donemde

genislemeler yoluyla cok fazla yayilan markalarda bu sekilde markaya negatif tutum



37

takinan kisi sayis1 da artacaktir (Aaker, 1991).

Trout, marka genislemesini sizofrenik bir kisilige sahip olmaya benzetmektedir.
Trout’a gore cift kisilikler sadece akil karisikli§i yaratir, her genisleme ancak baska
formlarda sunabilirseniz basarili olabilir, bu sebeple sirketler her zaman ne olduguna

odaklanmalidir (Tanlasa, 2005).

Martinez ve Chernatony spor iiriin markalar iizerinde yaptiklar1 bir ¢alismada
marka genislemesinin, genel marka imajmna ve iirlin marka imajmna etkisini
arastirmislardir. Martinez ve Chernatory’ye gore genel marka imaji markanin iirtin dis1
cagrisimlariyla ilgilidir ve iiriin kategorisiyle sikica ilgili olan {iriin marka imajindan
ayri goriilmelidir. Aragtirmada farkli iiriin kategorilerinde yapilan marka genislemesinin
irin marka imajina etkisinin genel marka imajmma gore cok daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Genel marka imaji markanin ilgisiz bir iiriin kategorisinde basarili olmasi
icin temeldir. Arastirma marka genislemenin tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu
inang ve cagrisimlart karigtirarak marka imajinin kuvvetini azalttigin1 gostermektedir.
Bu etki markanin {iiriinii ile ilgili his ve nitelikler temel alinarak olciildiigiinde daha
fazladir. Lider markalarda, genislemenin, uygun sayilmasa bile genel marka imajina
Oonemli bir negatif etkisi olmamistir. Fakat bunu basarabilmek icin pazardaki iiriin
yerine marka ad1 iizerinde duran giiclii iletisim kampanyalarina ihtiya¢ vardir (Martinez,

Chernatony, 2004).

Martinez ve Chernatony algilanan kalitesi yliksek olan markanin genislemeden
sonraki marka imajinin (iirlin+genel marka imaji) daha iyi durumda oldugu ve
genislemeye kars1 olumlu tutumun genisleme sonrasi genel marka imaji ve iiriin marka

imajinda pozitif etkileri oldugu sonucuna varmislardir (Martinez, Chernatony, 2004).

3.5. Ana Markanin Herhangi Bir Kategori Ile Olan Cagrisimim
Azaltabilmesi

Birden cok iiriinii tek bir marka ile iliskilendirmenin bir riski de markanin higbir

iiriinle giiclii bir sekilde cagrisim yapamayabilmesidir. Sonugta marka genislemeleri

marka farkindaligim1 azaltarak markanin orijinal kategorileri ile olan 6zdesligini
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gizleyebilir (Keller, 2003).

Heterojen iiriin setleri olusturmalarina ragmen hala miisterilerde belirli bir kalite
imaj1 ¢izen firmalar da mevcuttur. Pek cok Japon firmasinin ¢ok genis bir iiriin portfoyii
ile uyguladiklari firma markalasma stratejileri vardir. Ornegin Yamaha motosiklet, gitar
ve piyano gibi farkli bir marka hatt1 satarak giiclii bir iin gelistirmistir. Mitsubishi adin1
banka, otomobil ve ucak markasi olarak kullanmaktadir. Canon basarili bir sekilde
kamera, fotokopi makinesi, ve ofis ekipmanlar1 satmaktadir. Biitiin bu 6rneklerde marka
kendisini sinirlayacak sekilde iiriin ile giiclii bir 6zdeslik kurmadan miisterilerin
kafasinda kaliteyle ilgili baskin bir ¢agrisimi garanti etmis gibi goriinmektedir (Keller,

2003).

Potansiyel olarak herhangi bir kategori ile cagrisim eksikligi ve zayif imaj
dezavantaji bilhassa yiiksek kaliteli veya prestijli markalar icin belirgindir. Ornegin,
oncelikle Gucci markasi liiks, statii, siklik ve kalite ile anilmaktadir. Bununla beraber
1980’lerde kotii imalat, sayisiz taklit iiriinler ve hatta Gucci kardesler arasi kavgalar
nedeniyle marka karalanmustir. Uriin hatti her cesit magazaya dagitilmis 22.000
parcadan olusmaktadir. Cok parca olmasinin yani sira bazi iiriinler Gucci imajina
uymamaktadir. Ornegin cift G logolu ucuz bir ajanda kopyalanarak taklitleri satilmaya
baslamistir. Gucci tekrar markasina odaklandiktan, iiriin hattin1 azalttiktan ve bunlari
kendi outlet magazalarinda satmaya bagsladiktan sonra satislar1 eski haline gelmistir

(Keller, 2003).

4. MARKA GENISLEMESININ CESITLERI
Marka genislemesi pek cok sekilde uygulanabilir. Ornegin, bilinen marka
uzmanlarindan birisi olan Edward M. Tauber 276 marka genislemesi iizerinde yaptigi
calismada genislemede uygulanan 7 yaklasimi su sekilde ozetlemistir (Keller, 2003;
Aaker,1991; Bir, 2004).
1. Ayn iiriinii farkl1 bir sekilde piyasaya siirmek: Ornegin Tat kase mayonezi,
Coca-Cola Aile Boyu vb.

2. Markanin ayirt edici tadini, icerigini ve parcalarini iceren iiriinler piyasaya
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siirmek: Ornegin Pepsi twist, Tat Hardall1 Mayonez vb.

3. Marka icin yardimci (eslik eden) iiriinler piyasaya siirmek : Ornegin Gillette
trag bigcaklari, tras kopiigii ve Duracell Durabeam el fenerleri.

4. Markanin miisteri imtiyazlari ile ilgili iiriinler piyasaya siirmek : Ornegin
Visa seyahat gekleri.

5. Firmanin bilinen uzmanlhigindan faydalanan iirlinler piyasaya siirmek :
Ornegin Honda ¢im bigme makineleri ve Canon fotokopi makineleri.

6.  Markanin fark edilebilen yararini, niteligini, veya 6zelligini yansitan iiriinler
piyasaya siirmek : Ornegin, Lysol deodorantli ev temizlik iiriinleri , Ivory
yumusak formiillii temizlik iiriinleri, T-box prezervatif

7. Markanin ayirt edici imaji1 veya prestijinden faydalanan iiriinler piyasaya
siirmek : Ornegin Calvin Klein giysileri ve aksesuarlar1 ve Porsche giines

gozliikleri.

Leadeer marka genisleme stratejilerinin portfoy i¢inde ve portfoy disinda olmak
iizere “I¢sel (interstitial) genisleme” ve “sumir (boundary ) genigleme” adiyla iki sinifta

incelemektedir (Ledereer, 2001).

Leadeer sik olmayan iiriin portfoyleri i¢in iiriin kalemlerinin olmadigi agik
alanlarda bulunan firsatlar1 kullanarak genislemeye “I¢sel (interstitial) genisleme”
adim vermektedir. Uriin portfoyii yonetiminde igsel genisleme rakipleri engeller,
digerleri icin lidere saldiracak zayif noktalar saglar ve daha mecbur edici, 6zel

tekliflerle kendisine kilitler (Ledereer, 2001).

“Swir (boundary ) genisleme” ise mevcut marka smirinin disinda yeni bir
olusumdur. Sinir genisleme daha fazla geri doniis getirmek icin iyi bir yol olsa da daha
yiiksek riskli daha genis sonuglar1 olan bir stratejidir. I¢sel genislemeler cekirdek
iriinle daha gii¢lii baglantilara sahipken, bu tiir genislemeler genellikle gorece olarak
daha farkli bir tekliftir. Ornegin Cadillac marka iiriin portfoyiinden oldukca uzakta
kalan, kiiciik boyutlu kitle pazar fiyatindaki iiriinti Cimarron bir sinir genislemesidir.
Uriin basarisiz oldugunda zarar verebilecek kadar da ana markayla baglantiya sahiptir

(Ledereer, 2001).
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Marka genislemesi kavrami bazi kaynaklarda sadece mevcut marka isminin
mevcut kategori disindaki yeni iriinler i¢cin kullanilmasi yani “kategori genislemesi”
olarak tanimlanmakta, ayni kategori ic¢indeki iiriinler icin marka isminin kullanilmas1
“Hat genisleme” adiyla ayri bir strateji olarak islenmektedir. Baz1 kaynaklarda ise
marka genislemesi daha genis olarak mevcut marka isminin aym ya da farkh
kategorideki yeni iiriiniin markalanmasinda kullanilmasi olarak tanimlanmakta ve ayni
kategori icindeki genislemeler yani hat genislemesi marka genislemesinin bir cesidi

olarak incelenmektedir. Bu ¢alismada ikinci yaklasim temel alinacaktir.

Buna gore marka genislemeleri iki sinifta incelenebilir (Keller, 2003).

1.  Kategori Genislemesi : Ana marka ana markanin mevcut kategorisinden
farkl1 yeni bir {iriin kategorisi olusturmak icin kullanilir.

2.  Hat genislemesi : Ana marka, ana markanin kapsama alaninda olan bir {iriin
kategorisinde, yeni bir pazar dilimini hedef alan yeni {riinii markalastirmak igin
kullanilir. Hat genislemesinde genellikle iiriin farkli bir tat ve icerikte, farkli bir sekilde

ya da miktar da sunulur veya markanin farkl bir sekilde kullanilmasini gerektirir.

Cogu yeni iirlin hat genislemesidir. A.B.D'deki Oncii sirketlere yoOnelik
arastirmalardan birinde ise yeni iiriin girislerinin %89’unun hat genislemesi, %6’sinin
kategori genislemesi oldugunu sadece %5’inin yeni marka oldugu saptanmistir (Aaker,
1991; Uztug, 2003). 1990 yilinda piyasaya siiriilen iiriinlerin ise %63’ii hat genislemesi
ve %181 kategori genislemesidir. Ustelik en basarili yeni iiriinlerin ¢ogu genisleme ile
olusturulmustur. Bununla birlikte her y1l pek ¢ok yeni iiriin yeni marka olarak piyasaya

suriilmektedir (Keller, 2003).

4.1. Markanin Kategori Genislemesi
“Kategori Genislemesi”, ana marka ana markanin mevcut kategorisinden farkl
yeni bir iiriin kategorisi olusturma, yani varolan bir markanin yeni bir kategoriye uyar-

lanmasi olarak tanimlanabilir (Keller, 2003; Uztug, 2003).

Marka admin farkli is kollarinda yayilmasiyla sinerji saglanir. Giiniimiizde bazi

nis markalar basarili olabilseler de, tek bir iiriin markas1 vasitasiyla yayginlastirilan
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markalarla ile rekabet etmek ekonomik dlcek sebebiyle biiyiik bir dezavantajdir (Aaker,

1996).

Aaker kategori genislemesini genel planin bir parcasindan ¢ok sadece durum onu
gerekli ve istenen kiliyorsa yapilan durumsal marka genislemesi (Add hoc) ve

yayginlastirilan (Range) marka stratejisi olarak ikiye ayirmaktadir (Aaker, 1996).

Yayginlastirilan marka (Range Brand) ile iiriin siniflarim1 kapsayan tek bir kimlik
yaratilir. Yayginlastirilan marka ile tiiketicilerin iiriinler arasindaki iliskiyi gérmelerine
yardim eden unsurlar, semboller tasarlanir. Tiiketicinin mevcut kategori yapisi kirilarak

yayginlastirilan marka yeni kategorilere genisleyebilir (Aaker, 1996).

1980’lerde kategori genislemesi durumsal marka genislemesi olarak, yani giiclii
bir marka tamimlayarak ve bu markanmn uyaca@ iriin smiflari aranarak yapilirdi.
Boylece yeni is alanlan ile firma sermayesini isletirken bu alanlara girerken risk ve
maliyeti diisiirmek amaclanmaktaydi. Genisleme adim adim yapiliyordu. Faaliyet alani
daha dar ve perspektif kisa donemliydi. Giincel marka imajindan kuvvet alird1 (Aaker,

1996).

Aaker’a gore giinlimiizde marka genislemeleri yayginlastirilan (Range) marka
genislemeleri seklinde, adim adim degil daha biitiinsel olmalidir. Amag gercek rekabet
avantaji  saglayacagi isim temelli giicli bir marka mevduati yaratmaktir.
Yayginlastirilan marka vizyonu markanin gelecekteki kimliklerini igerir, uzun donemli
bir perspektifi vardir. Yayginlastirilan markanin uygulandig iiriin hatlarinin her biri
kendi kimligine sahiptir. Yayginlagtirilan (range) marka konsepti tutarli ve yapisal bir

strateji saglar (Aaker, 1996).

4.2. Hat /Dizi Genisleme Stratejisi

“Hat genislemesi” (Line Extension) ana markanin kapsama alaninda olan bir iiriin
kategorisinde yeni bir pazar dilimini hedef alan yeni iirlinli markalastirmak igin
kullanilmasidir. Hat genislemesinde genellikle iirtin farkli bir tat ve igerikte, farkli bir

formda ya da miktarda, farkli bir paketleme sekliyle veya farkli bir kullanim ile sunulur
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ve fonksiyonel ek bir fayda icerebilir (Keller, 2003 ; Aaker, 1996).

Hat genisleme iiriin portfoyii geri doniislerini arttirmak i¢in en basit, en eski ve en
yaygin yaklagimdir, bu siire¢c Ar-Ge departmaninin teknoloji ve iiriin gelistirmeleri
sayesinde pazarlama departmaninin rehberliginde veya tek basina kendiliginden isler

(Ledereer, 2001).

Biiyiik markalar yilardir giiclerini korumaktadir. Miisteri farkindaligi en fazla olan
ilk 20 markadan hemen hemen hepsi 20 yi1l 6nce bu listede olan markalardir. Yeni bir
marka ile markalanmis iiriinlerin basar ylizdesi zayiftir. 5 yeni iiriinden sadece 1 tanesi
pazarda 1 yildan fazla kalabilmektedir (Quelch,Kenny, 1999). Amerikan
siipermarketlerinde 10 yildan fazla bir zaman doneminde basarili olmus (15 milyar
dolar satisa ulagmis iiriinler basarili olarak degerlendirilmistir) iirtinlerden 2/3’1i hat
maliyet tahmin edilirken, hat genisleme 5 milyon dolara malolabilir. Tiiketim iiriinleri
teknolojisi artik olgunluk seviyesinde ve biiyiikk Ol¢iide yaygin olarak erisilebilir
haldedir. Bu durumda hat genisleme asgari risk ile hizli kazanglar sunabilmektedir.
Gercekte pek cok marka miidiirii da kariyerini pazardaki markaya bagli olarak
degerlendirerek zaman kazanmay:1 isteyebilmektedir. Ayrica kazan¢ artisi
degerlendirmeleri ve gelecek satiglarin biiyiik kisminin mevcut markalardan beklenmesi
yeni iirlinler yaratmak icin ihtiya¢ duyulan arastirmalar ve gelismelere yeterince yatirim
yapilmamasina ve hat genislemesinin desteklenmesine sebep olur (Quelch,Kenny,

1999).

Hat genislemesi uygulanmasi, ozellikle iiriin kategorisi i¢inde cesitlilik sunmak
Oonemli ise ve pazarda tiiketicinin acik¢a tanmimlanmis istegi var ise kaginilmazdir.
Ornegin bir cilt bakim iiriin karmasi, farkli olan kis ve yaz kosullar1 icin alternatif
tiriinler teklif etmelidir. Sigara gibi tiiketicinin tek markaya daha fazla sadik olma
egiliminde oldugu alanlarda hat genisleme daha az basarilidir. Ancak tiiketici gercekten
tilketim veya satin alma noktasinda bir secenek oldugunu hissetmek istiyorsa (6rnegin
sarap satin alma davranisi) tek cesitte marka uygun degildir. Se¢me siireci miisteri
tatmininin bir parcasidir. Ornegin kitap, miizik, tatil ve giysi icin bir semsiye marka

gereklidir. Bu kategorilerde giiclii markalarin gec¢ gelismesi buna baglanabilir. Diger
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kategorilerde pek cok genisleme, giiclii, basit ve tek bir markadan olduk¢a sonra
gelistirilmistir. Fakat bu kategorilerde markanin baglangictan bir cesit ailesine sahip

olmasinin yonetim gorevini zorlastirdig1 agiktir (Arnold, 1992).

Hat genisleme marka ve isletme acisindan bir ¢ok avantaj ve dezavantajlara
sahiptir. Hat genislemesine karar vermeden Once bunlarin ayrintili bir sekilde

degerlendirilmesi gerekir.

4.3. Hat Genisleme Stratejisinin Degerlendirilmesi

Hat genisleme stratejisi genellikle kategori genislemesi kadar ciddi bir karar
olarak diisiinilmemekte ve ayrintilar1 ile degerlendirmemektedir. Fakat hat genisleme
stratejisi cok daha yaygin olarak ve fazla kullanilan bir marka genislemesi ¢esididir. Bu
sebeple iyi degerlendirilmeden uygulanan hat genisleme stratejileri uzun donemde ¢ok
daha biiyiik sorunlara neden olabilmektedir. Genel olarak marka genisleme
stratejilerinde bahsedilen olumlu ve olumsuz etkilerin ¢ogunu iceren hat genisleme

stratejisini daha ayrintili ele almak daha yakindan incelemek gerekir.

4.3.1. Hat Genisleme Stratejisinin Olumlu Ozellikleri :

Hat genisleme stratejisinin olumlu 6zellikleri sunlardir.

a. Kullanica Kitlesini Genisletme

Markaya sadik miisteriler onu, kendilerinin 6zel ve dnemli bir ihtiyaclarina hizmet
ediyor seklinde goriirler. Bununla beraber bu ihtiyaca sahip olmayan tiiketiciler
markanin kendilerine gore olmadigimi diisiinebilirler. Giiclii bir marka sadakati arttirir,
fakat bu herkes i¢in gecerli degildir. Bir hat genisleme markanin ¢ekirdek vaadini de
yeni miisterilerin ilgisini c¢ekecek sekilde genisletebilir. Hat genisleme markanin
cekiciligini mevcut olandan bazi konularda farklilagtirilmis iiriinlere yayarak kullanici
kitlesini genisletebilir. Ornegin son yillarda pek cok iiretici iiriinlerinin diisiik kalorili,
daha az yagli, sekerli versiyonlarini ¢ikarmistir. Boylece pek ¢ok saglik bilinci yiiksek
ve tiiketimini buna gore sekillendiren tiiketiciyi kullanicilarn arasina eklemeyi

basarabilmislerdir (Aaker, 1996; Perspectives From The Editors, 1999).
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Uriin hattt mevcut iiriine fonksiyonel bir fayda eklenerek de uzatilabilir. Ornegin
pratik sikilabilir sisede sivi margarinler, bir arabanin degistirilmis versiyonu gibi... Bu
eklenmis fonksiyonel faydalarla marka yeni miisteriler cekebilmek icin bir firsat
yakalayabilir. Hat genislemesi, o zamana kadar olmadigi icin bazi miisterilerin
markay1 denemekten alikoyabilen yeni bir “lirlin yarar1” One siirerek, pazar payini
artirip ana markaya yarar saglayabilir. Ornegin Tyleol acetaminophen agr1 kesicilerinin
kapsiil c¢esidini piyasaya siirdiigiinde yutma giicliigii ¢ceken ve bu yiizden markay1
deneyemeyen miisterilerin dikkatini ¢cekmistir (Keller, 2003). Ayn1 sekilde kendilerine
gore negatif olan cesitli Ozellikleri nedeniyle markanin {riiniinii kullanmayan

tilketiciler bu 6zelliklerin kaldirildig1 yeni hat genislemesi iiriiniinii kullanabilir.

Hat genisleme markanin imajina pozitif etkiler yapabilir, hatta genislemenin
stratejik kullammmiyla ana markanin imajinin yeniden sekillendirilmesine yardimei
olunabilir. Burada marka imaj1 iireten firmanin imaji, iirliniin imaj1 ve kullanicinin
imaj1 olarak diistiniilmelidir (Perspectives From The Editors, 1999). Dogru amag¢lanmis
ve basarili uygulanmis bir hat genislemesi sonucu yeni, yiiksek oranda sadik, rakiplerin

tekliflerine kars1 direncli miisteri boliimleri yakalanabilir (Aaker, 1996).

Yoneticiler hat genislemesini c¢esitli miisteri bolimlerine ulagsmak icin diisiik
maliyetli ve diisiik riskli bir yol olarak gormektedirler. Giiniimiizde daha {istiin, diisiik
maliyetli pazar arastirmalar1 ve dogrudan pazarlama yontemleriyle boliimleri daha
oncesinden cok daha etkili bir sekilde tanimlayip daha i1yi hedeflenebilmektedir. Ek
olarak televizyon, radyo ve basili medya icin derin bir izleyici profili gelismistir.
Yoneticiler bu kosullarda karisik bir boliimlendirme planimi etkili bir reklam planina

daha kolay cevirebilmektedirler (Quelch, Kenny 1999).

b. Cesit Saglayarak Miisteri Isteklerini Karsilama

Artik pek ¢cok miisteri daha once asla kullanmadig iiriinii denemekte ve markasini
degistirebilmektedir. Hat genisleme ise tek bir markada genis bir {iriin cesitliligi sunarak
“Degisik birsey deneme” istegini bir olciide tatmin etmektedir. Uriin kategorisinde
miisteriye marka cesitliligi sunarak sikildig: i¢in veya baska nedenden dolay1 degisiklik

isteyen miisteriyi marka ailesini terk ettirmeden baska iiriine yonlendirmektedir.
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Boylece firmalar miisteri isteklerini yerine getirirken onlar1 markaya sadik tutmayi
ummaktadirlar. Hatta firmalar, yeni hat genislemeleri yoluyla miisterileri markay1 daha
fazla veya farkli sekilde kullanmaya tesvik edebilmektedir (Quelch, Kenny 1999 ;
Keller, 2003).

c. Kisa Donemli Kazanclar Saglama

Satis tutundurma faaliyetlerinin ardindan hat genisleme, satislari, diisiik bir
maliyetle ve hizli bir sekilde yiikseltmek icin etkili ve yaratict bir yol sunar. Hat
genislemenin gelistirme maliyeti ve siiresi yeni bir markaya gore ¢ok daha kolay tahmin

edilebilir (Quelch, Kenny 1999).

Hat genisleme de, kategori genislemesi gibi markaya onu daha ilgili, goriiniir ve
ilging yaparak enerji verir. Bu sekilde farklilastirma icin bir temel olusturur, iletisim
cabalarim daha etkili kilar, eski markanin reklamlar1 i¢in yeni bir izleyici Kkitlesi
olusturur. Yeni miisteriler de eski miisteriler de iiriinii kullanmak i¢in yeni bir sebep
bulabilir ya da eski sebeplerini tazelerler (Perspectives From The Editors, 1999).
Boylece hat genislemesi satiglar1 tesvik eder. Yenilikler yaratarak ve dikkati ana
markaya cekerek ana markanin satiglar1 artirilabilir. Ornegin Tide toz deterjanin pazar
pay1 %27 iken 1980 baslarinda %21 e diismiistiir. S1vi Tide ve Multi-Action Tide’in
(deterjan, beyazlatic1 ve yumusatict karisimi) pazara siiriilmesi 1986 yilina kadar ana

markanin Pazar payim %?2 ila %4 yiikseltmesine neden olmustur (Keller, 2003).

Dogru maliyet hesaplama ve arastirma sistemlerinin oldugu yerlerde hat
genislemesi oldukga karlidir. Ornegin Doritos cips hattinin satislart Cool Ranch Doritos
genislemesinden sonra 1 milyar dolar artmistir. Diyet ve kafeinsiz hat genislemeleri
alkolsiiz icecek pazarini, yeni boliimler acarak biiylitmiistiir (Perspectives From the

Editors, 1999)

Aslinda dogru bir hat genislemesi 0zellikle eger hatta tiiketicinin hosuna giden bir
iriin eklenmigse uzun donemde de marka denkligini de 6nemli bir sekilde destekleyen
bir enerji yaratabilir. Ornegin Diyet Cola, Coca Cola’nin imajina genclik, goriiniirliik,

canlilik eklemesine yardim etmistir (Aaker, 1996). Mercedes-Benz 1980’lerin ortasinda
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alt liiks alic1 boliimiinii hedefleyerek c¢ikardigi 190 modeli imajin1 zedelemek riskine
ragmen yenilenme, tanitim, heyecan ve genclik coskusu yaratilmasinda katkida

bulunmustur (Perspectives From The Editors, 1999).

1988 yilinda Jaguar hala klasik bir Jaguar goriiniimiinde olan ama giivenligi
artirllmis ve yeni teknolojiye uyarlanmis son 60 yildir en ciddi bi¢cimde gelistirilmis
otomobil modelini piyasaya siirmiistiir. Biiyiik bir reklam kampanyasini da iceren
pazarlama programi sonucunda biitiin yeni Jaguarlara olan talep, hatta eski Jaguarlarin

ikinci el degerleri bile artmistir (Keller, 2003).

d. Karar Alma Noktasinda Dikkat Cekicilik Saglama

POP Reklam Enstitiisii tarafindan yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler market,
saglik ve giizellik iirinlerinde satin alma kararlarimin 2/3 sini magazadayken anlik
vermektedir. Hat genislemeyle iretilen iirliniin  perakendeciler tarafindan
bulundurulmasi saglanirsa, markanin raf paymi arttirilabilir ve boylece tiiketicinin
dikkati magazadaki rakipler arasindan markaya daha fazla c¢ekilebilir. Markanin iiriin
hattindaki tiim driinlerin ambalajlar1 ve etiketlemesi birbirine uyumlu olarak
tasarlandiginda market rafinda ya da standinda bilboard etkisi yaratan bir dikkat
cekicilik yaratilabilir, bu da marka denkligine gii¢ verir. Ornegin Coca Cola iiriinlerinde

rafta bu etki goriilmektedir (Quelch, Kenny, 1999).

e. Rakiplerin Oniinii Tikama

Hat genisleme firmaya birden bire biiyiik bir deger saglamasa da, bu strateji ile
rakiplerin hareketleri 6nceden 6nlenmis olur. Bu yiizden hat genisleme stratejik olarak
onemli bir yol olabilir (Aaker, 1996). Hat genisleme deger Onerisini ylikseltmek,
kullanim alanlarin1 genisletmek, rakip fikirleri engellemek yoluyla rekabet avantaji
saglayabilir. Bazen nis pazarlar bile karhidir ve kiiciik de olsa rakipler icin stratejik
olarak girilebilecek ©nemli alanlar bulunabilir. Hat genisleme ise bu tiir rakip
hareketlerini engelleme veya notralize etme yolu saglar (Perspectives From the Editors,

1999)

Yoneticiler genellikle hat genislemesini markanin, perakendenin sinmirli raf
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alanindaki kontroliinii yiikselten ve eger kategorideki toplam talep artiyorsa kategoriden
aliabilecek pay1 arttiran, kisa donemli bir rekabet araci olarak goriirler. Biiyiik
markalar tarafindan genellikle sik hat genislemeleri yeni markalanacak veya market
markas1 (private label) rakipler i¢in kategoriye giris fiyatin1 arttirmak ve {iciincii
dordiincii siradaki rakiplerin sinirli kaynaklarini harcamalarimi saglamak icin kullanilir.
Ornegin Crest ve Colgate dis macunu markalarinin 35°den fazla ¢esidi vardir ve onlarin
tiikketiciye siirekli yeni teklifler sunmasina daha kiiciik markalarin ayak uyduramamasi

sebebiyle son 10 yilda pazar paylarini siirekli arttirmiglardir (Quelch, Kenny , 1999).

Pek c¢ok pazar icin iriin hatt1 genislemesi yapmak rekabet acisindan bir
gerekliliktir. Hat genisleme markayr rekabete ve kategorideki yerini tehdit edecek
yeniliklere, degisimlere karsi koruma olanagi verir. Yapilan olumlu bir genisleme
rakibe avantaj saglamasini engellemek icin kisa siirede taklit edilmektedir. Marka
yOonetimi 6nemli avantajlar sunabilecek teknolojik yenilikleri, gelismeleri ve yonelimleri
erken asamalarda fark etmeli ve hat genislemeyi ona gore sekillendirmelidir. Ornegin
Polaroid fotograf kategorisinde ¢ok giiclii bir markayken dijital fotograf teknolojisi ve
magazalarda hizli fotograf hizmeti gelismelerine karsi erken hareket edememesi

markanin ¢okiisiine sebep olmustur (Gelder, 2003).

1993’de P&G’1n Crest markas1 Amerika’da genis bir {iriin karmasina sahip bir
numarali dis macunu iken, Unilever, Mentadent markasi altinda baking soda ve
peroxide igeren, yeni bir dis macunu ¢ikarmis, bu iiriiniin 1996 yili satis1 175milyon ’a
kadar ulagsmistir. Church&Dwight’s Arm&Hamer ayni yil icinde benzer bir iiriinle
cevap verirken, Crest yoneticileri ise bu tiir bir dis macununun hicbir tedavi degeri
olmadig1 diisiincesiyle cevap vermemeyi secmislerdir. Gergekten bir siire sonra
Mentadent satislar1 zayiflamistir. Fakat bu tartismalar siirerken, 1998’de Colgate-
Palmolive Triclosan igerikli anti-tartar dis macunu genislemesini Colgate Total adiyla
lanse etmistir. 1999°da P&G sonunda tepki vermeye karar verip Crest Baking
soda&Peroxide Beyazlaticili, Tartar koruyucu dis macununu ¢ikardiginda artik cok gec
kalmigdir. Crest markasi, uzun zamandir rakibi Colgate’e karsi teknolojik avantajini
ve 10 yildir ilk defa bir numarali pozisyonunu kaybetmistir. 1999’un sonunda

Mentadent 136 milyon dolara gerilerken, Colgate 475 milyon dolarla (Yaklasik
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Crest’in 1994°de yaptig1 satig) kategorinin bir numarasi olmus, Crest satiglar ise 444
milyon dolarda kalmistir. P&G hizli cevap vermekte basarisiz oldugu i¢in kategori
liderligini kaybetmistir. Bu olay, hat genislemesinin ne kadar 6nemli olabilecegini
gostermektedir. Burada hat genisleme, Unilever ve Colgate i¢in P&G {istiinliigiine,
Crest’le basa bas reklam yapmaya calisacak kadar para harcamadan saldiracak bir yol

saglamistir (Ledereer, 2001).

Uriin kategorisi yavas yavas gelisirken firma siirekli iiriin hattim1 degisen pazara,
yeniliklere, rekabete, ticari aracilarin durumuna gore adapte etmelidir. Bu sebeple hat
genisleme gelecegin belirsiz oldugu, siirekli degisimin hakim oldugu bir ortamda
firmalara ilerde biiyliyecek bir pazar boliimiine girmenin avantajlarimi kagirmama

olanag tanir (Perspectives From The Editors, 1999).

f. Farkh Fiyat Teklifi Saglama

Firma hat genislemenin kalitesini daha {iistiin tutuldugunda ana iiriinden daha
yiiksek fiyat isteyebilir ve yavas hacim biiylimesi gOsteren pazarlarda mevcut
miisterilerine bu {iriinii satarak birim karliligim yiikseltebilir. Bu yolla, ¢esitler arasinda
birbirine kayan satiglar olsa bile kisa donemde karlilik artabilir. Bazi hat
genislemelerinde yeni iiriinler ana tiriinden daha diisiik fiyatlandirilir. Hat genisleme
pazarlamacilara daha genis kitleleri tutabilmek i¢in genis bir fiyat aralig1 teklif etme

firsat1 verir (Quelch, Kenny , 1999).

g. Gercek Bulus ve Yeniliklere Yon Gosterme

Hat genisleme rekabet avantaji i¢in gii¢lii bir ara¢ olan {iriin yenilik ve buluslari
icin acik bir kanaldir. Uriin buluslar1 farklilik yaratir, markanin deger teklifini arttirir,
kullanim igerigini genisletir ve rakiplerin Oniinti tikar. Marka YOnetimi organizasyonu
icinde, markanin yenilik¢ci hat genislemelerine agik oldugunun bilinmesi, yaratici
diisiince ve yeteneklerin kullanilma ¢abalarini arttirir. Ornegin Glade oda kokular1 sprey
seklinde baslayan iiriin araligini, zamanla kati formlarda, arabaya takilabilen ya da daha
dekoratif cesitlerini ekleyerek genisletmistir (Aaker, 1996 ; Perspectives From The
Editors, 1999). Aym sekilde Orkid markas1 hat genislemeyle farkli ¢esitler eklerken

tirintine pek c¢ok yenilik katmistir. Hat genisletme fikri olmadan bu yenilikler
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yaratilamaz.

h. Fazla Kapasiteyi Degerlendirme

1980’lerde bir cok iiretim operasyonu verimlilik ve kaliteyi gelistirmek icin daha
hizli iiretim hatlar1 eklemisler, buna ragmen mevcut iiretim hatlarin1 da kullanimdan
cekmemislerdir. Bunun sonucu olarak fazla kapasite ortaya ¢cikmistir. Bu durum mevcut
iriine sadece kiiciik uyarlamalar yapilarak olusan hat genislemeyi tesvik etmektedir.

Boylece fazla kapasite imkan1 degerlendirilebilmektedir (Quelch, Kenny, 1999).

4.3.2. Hat Genisleme Stratejisinin Olumsuz Ozellikleri :
Bu avantajlar1 goz Oniine alindiginda hat genislemenin neden bu kadar yaygin
oldugunu anlamak kolaydir. Fakat bunlarin yanisira asilmasi zor problem ve riskler de
dogurabilir (Quelch, Kenny, 1999). Hat genisleme Stratejisinin olumsuz Ozellikleri

sunlardir.

a.  Durgun Kategori Talebi
Hat genisleme nadiren tiim kategori talebini arttirir. Tiiketiciler secebilecekleri
daha fazla cesit iirlin oldugu i¢in daha fazla yemez, i¢mez, saglarim yikamaz, dis

fircalamaz...., yani daha fazla tilkketmez.

Sekil 5. Hat Genisleme-Kategori Biiyiimesi Karsilastirmasi
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Evcil Hayvan Kraker ve Biskuviler Ketgaplar Kahveler Sampuan ve Sag Kek kansimi ve Spagetti Soslan
Yiyecekler kremleri bezeler

—&— 1989-1993 arasi kategorideki toplam iiriiniin
yiizdesi olarak kategoriye yeni lirlin girigi miktar1
—&— 1993 para birimine gore kategori bily iimesi

Kaynak : Quelch, Kenny, 1999’dan uyarlanmustir.
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Sekil 5’de de goriildiigii gibi pek ¢ok iirlin kategorisinin incelenmesi kategori
biiylimesiyle hat genislemesi arasinda pozitif bir korelasyon olmadigin1 gostermektedir.
Anlamsiz hat genislemesiyle diisen kategori talebini arttirmaya ve raf payini korumaya

calismak bosuna bir ¢cabadir (Quelch, Kenny 1999).

b. Zayiflayan Hat Mantig1

Genellikle iiriin hatt1, hattaki mevcut bir iiriin kaldirilmadan genisletilir. Bunun
sonucu olarak da hat pazar boliimlerinin {izerinde genisleyebilir ve iiriinlerin stratejik
rolii karigik bir hale gelebilir. Satis elemanlari, her bir {riiniin ticari mantigini iyi
anlamak ve anlatmak zorundadir. Eger bunu tam anlamiyla yapamazlarsa,
perakendeciler hangi {iriinii alacaklarina karar vermekte yardimci olmasi i¢in kendi satis
bilgilerine donerler ve genellikle pek az perakendeci biitiin {iriin hattin1 bulundurur.
Sonug olarak iireticiler, satis esnasinda iiriinlerinin sunumunun kontroliinii kaybetmis
olurlar, boylece belki de miisterinin tercih edecegi ebat, tat vb. degisikliginin stokta

bulunmama durumu artar (Quelch, Kenny, 1999).

Hat genislemesinin sundugu farkliliklar miisterilerin hangi cesidin dogru secim
oldugu konusunda kafasini karistirabilir ve hatta sinirlendirebilir. Sonu¢ olarak
miisteriler bu yeni genislemeleri reddederek kullandiklari denenmis ve ana iiriinlere
veya Ozellesmis iiriinlerin yerini almak isteyen basit, cok amacl {iriinlere yonelebilirler
(Keller, 2003). Ornegin tiim derecelerde kullamlan, renkliler ve beyazlar icin tek
camasir makinesi deterjam1  gibi.... Marka farkindaligin1 zayiflatan cok yonlii hat

genisleme marka denkligini de asindirabilir (Perspectives From The Editors, 1999).

c¢.  Fazla Rakip

Hat genislemeyle kazanilan pay genellikle kisa omiirliidiir. Yeni iiriintin rakipler
tarafindan cabucak bir benzeri c¢ikarilir. Ek olarak hat genislemenin artisi
perakendecinin ortalama doniis oranini ve her bir iiriin biriminin karinm diisiiriir. Bu bazi
markalari, pazar liderinin tiim hat genislemesini kopyalamaya tesebbiis etmek yerine en
popiiler hat genislemelerine odaklanmis bir iiriin hatti sunmaya gotiirebilir. Sonug
olarak her bir iiriin birimi bazinda, perakendeciye daha genis pay ve daha fazla iiriin

birimi olan markaya gore daha fazla kar sunabilirler (Quelch, Kenny, 1999).
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d. Diisiik Marka Sadakati

Firma iiriin hattin1 genislettiginde marka sadakatinin temelinde yatan aligkanlik ve
sablonu yerinden oynatarak ve tiim satin alma kararini tekrar gézden gecirmeye sebep
olarak riske girebilir. Hat genisleme tek markanin tiiketicinin farklilik ihtiyacini tatmin
etmesine olanak verse de tiiketiciyi daha fazla cesit aramaya da itebilir ve bundan
dolay1, dolayl olarak marka degistirmesini ya da baska bir marka denemesini tesvik
edebilir. Hat genisleme tiim markanin pazar payi arttirabilir. Fakat satis kaymasi ve
pazarlama deste8inin yon degistirmesi ile lider iiriin tarafindan pazardan alinan pay1
azaltarak ve uzun donemde markanin saghg zayiflatabilir. Bu durum 6zellikle, uzun
zamandir miisteri olan tiiketicilerin goziinde marka imajimn kuvvetlendirmek yerine,

yeni miisteriler cekmek i¢in hat genisleme yapilirsa gerceklesir (Quelch, Kenny, 1999).

Ries tiim genislemelerin orijinal marka 6ziinde erozyona sebep oldugunu, pek ¢ok
yeni hat genislemesinin orijinal iiriiniin iy1 olmadigina dair tiikketiciye mesaj verdigini
savunmaktadir (Ries, 2002). Ornegin Pmar Light Mayonez normal mayonezin ¢ok
kalorili oldugunu, Danone Dogal Yogurt diger c¢esitlerinin dogal olmadigini, Harika
Ekonomik Pizza, Calgonit Eko Paket diger cesitlerin ekonomik degil pahali oldugunu

ima edebilmektedir.

Hat genisleme markay1 daha az odaklanmis hale getirip iletisimini zorlastirabilir
(Aaker, 1996). Eger bir marka fazla kullanilmis veya fazla diisiiniillmemis bir hat
genisleme uygularsa sadece yeni c¢esidin degil tiim markanin degerini riske etmis
olur.En biiyiik risk yeni alanda basarisizliktan ¢ok mevcut markanin pozisyonunu
kazara degistirmektir (Arnold, 1992). Ornegin Miller Brewing’in 1996’da 6ncii bira
markas1 ve marka genislemesi olarak piyasaya siiriidiigii Miller Biras1 kismen Miller
markasinin degerini yeniden canlandirmak i¢in tasarlanmigstir. Orijnal Oncii pahali bira
markast olan Miller High Life ise biiyiik indirimler nedeniyle zamanla pazarda
miicadeleci bir marka haline gelmistir. Miller Brewing’in daha ©Onceki marka
genislemelerinden birisi olan Miller Genuine Draft, pek cok miisterinin kafasindaki
“hafiflik” algilamasina olusturdugu tezat ile, Miller markasinin miisterilerin kafasindaki

imajin degistirmeye yardimci olmustur (Keller, 2003).
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Diger bir 6rnek olarak da Cadillac markasinin hat geniglemesi verilebilir. General
Motors’un 1980’nin ilk zamanlarinda piyasaya ¢ikan Cadillac Cimarron modeli diger
GM hatlarindan Pontiac 2000 ve Chevrolet Cavalier ile benzer bir modeldi. Hedef
kitlesi tam donaniml1 bir Cadillac alamayacak ama kii¢iik ve liiks bir araba arayan daha
az zengin orta smif tiiketicilerdi. Cadillac Cimarron sadece bu pazar diliminde yeni
satiglar elde etmekte basarisiz olmakla kalmamis ayrica mevcut Cadillac kullanicilart da
ondan nefret etmistir. Kullanicilar Cadillac’tan beklenen biiyiik bir araba olma ve
prestijli bir imaj ile bagdasmadigini hissetmislerdir. Sonug¢ olarak 1980 ortalarinda

Cadillac satiglar1 belirgin bir sekilde diigmiistiir (Keller, 2003).

e.  Harcanan Fikirler

Bir ¢ok firma, dnemli bir yeni iiriinii hat genislemeyle ortaya getirerek onemli
firsatlart kagirabilmektedir. Hat genislemesi, mevcut iiriin lizerinden yoneticinin kariyer
hedeflerine yeni markadan fazla hizmet edebilir. Fakat bazi iiriin fikirleri yeni bir
markay1 hak edecek kadar biiyilk oldugu halde, yeni bir markayla kazanilacak uzun
donemli karlar kisa donemli riskler yiliziinden feda edilebilmektedir (Quelch, Kenny

1999).

f. Ana Marka Uriiniiniin Satislarindan Pay Alma

Hat genislemesinin satiglar1 iyi ve hedefi tutturmus goriinse bile, bu durum,
miisterilerin ana markanin mevcut baska iiriinlerinden vazgec¢ip, bu yeni iiriinii
almalarindan kaynaklanabilir, yani hat genisleme iiriinii ana markanin satislarindan pay
alir (Keller, 2003). Genislemenin bu tiir satis kaymalaria sebep olmasina “yamyamlik

etkisi (cannibalization)” denir.

Hat genislemeleri ¢cogunlukla ana marka kategorisinde yarisan mevcut iiriinlerle
pek cok benzerlik noktast oldugu halde, aynm1 zamanda baska alanlarda ilave farklilik
noktas1 olusturacak sekilde (6rnegin diisiik kalori iiriinler) tasarlanirlar. Bu tip hat
genislemeleri yamyamlik etkisine neden olmaya kismen daha fazla egilimlidirler. Fakat
hat genislemeleri piyasaya siiriilmemislerse, miisteriler hat genislemesi yerine rakip
markalara yonelebilirler. Bu sebeple ¢ogu zaman bu tip marka i¢i satis gegisleri

(kaymalar) tamamen istenmeyen seyler degillerdir (Keller, 2003).
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Hat genisleme ile olugsmus iiriin portfoyii karisikligi ve satis kaymalartyla cok sik
karsilagilmaktadir. 1994°de iki arastirmaci 5474 sigara kullanicist ve kullandiklar1 37
marka ve 188 farkli marka cesidini analiz ederek yaptiklari calismada yamyamlik
etkisini incelemislerdir. Bu caligmanin sonucunda %30’dan %96’ya kadar yaygin bir
yamyamlik etkisi saptanmis ve iirlin portfoyli fazlaliginin neredeyse dogrusal bir

iliskiyle yamyamlik etkisini yiikselttigi goriilmiistiir (Ledereer, 2001).

Ormegin Diyet Kola’nin giizel tat benzerlik noktas: ve diisiik kalori farklilik
noktasi sliphesiz bazi satiglarin normal kola tiiketicilerinden gelmesine sebep olmustur.
Aslinda 1980 den 1986’ya kadar Coca Cola’nin ABD’deki kola iiriinii satiglar1 1,3
milyon olarak sabit kaliyor goriinse de, 1980’deki satiglar ise sadece kolanin kendisine
aitken, 1986’daki satislara Diyet Kola, Kirazli Kola ve kafeinsiz kola ¢esitlerinin katkis1
olmustur. Bu genisleme iiriinleri kola satislarinin bir kisminin, rakip Pepsi ya da diger
alkolsiiz iceceklere veya mesrubatlara kayabilme olasiligin1 ortadan kaldirmistir (Keller,

2003).

Yamyamlik etkisinde hitap edilen pazar boliimlerinin cakisip cakismadigi
onemlidir. Ornegin kutu ve konserve kedi mamasi arasinda ya da toz ve s1v1 deterjanlar
arasinda birbirinin yerine kullanim diisiikse yamyamlik etkisi daha diisiiktiir (Aaker,
1991). Yeni bir pazar bolimiine girmek mevcut iriinlerin satis kaymasi riskini

minimize eder, satista daha 6nemli kazanclar yakalama olasiligini verir (Arnold, 1992).

g. Artan Maliyetler

Hat genisleme, bazen satistaki yiikselisle yeterince karsilanamayan maliyet
artisina sebep olabilir (Aaker, 1996). Firmalar hat genislemeyle ilgili bir ¢ok maliyet
tahmini ve plan1 yaparlar. Ornegin pazar arastirmasi, iiriin ve ambalaj gelistirme,
lansman ve yonetimsel maliyetlerde kesin bir artis olacaktir. Promosyon takvimi
planlamak, ana marka ve genisleme arasindaki iliskiyi yapilandirilmak ve reklama
yansitmak icin daha fazla zamana ihtiya¢ duyulacaktir. Ayrica yoneticiler; toplam
pazarlama cabasinda ve marka imajinda zayiflama, kisa iiretim siirecleri ve sik hat
degisimiyle artan iiretim karmasikligi , talebin onceden tahmininde daha fazla hata ile

karsilasabilirler. Yoneticiler iiriin sayisinin artisindan kaynaklanan daha fazla lojistik
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maliyeti, stoksuz kalmaktan korunmak icin daha fazla tampon envanteri ve stok
maliyeti, acele siparisler nedeniyle artan maliyetleri ve hammaddeyi en ekonomik
miktarda almada yetersizlik, Ar-Ge boliimiinii yeni iiriin gelistirmekten alikoyma
maliyetleri gibi maliyetleri gérmeyebilmektedirler (Quelch, Kenny 1999). Ustelik cogu

zaman isletmeler yeterli maliyet analiz sistemlerine sahip degildir.

Sekil 6’da da goriildiigii gibi fazla iiriine sahip hatlarin birim maliyeti sadece en
popiiler iirlinii iiretmenin teorik maliyetinden %25-45 daha yiiksek olabilmektedir

(Quelch, Kenny 1999).

Pek cok hat genislemenin kategorideki talebi arttirmada basarili olmadig
diistiniiliirse, bu ek maliyetleri satis hacminin artis1 ile yerine koymanin zor oldugu
goriilmektedir. Hatta eger hat genisleme yiiksek birim fiyata yonelse dahi birim

maliyetteki bu artisi1 karsilamak oldukca zordur (Quelch, Kenny 1999).

Sekil 6. Cesitliligin Maliyeti
145

159

132
12 125

Yalniz bir
uriin
¢esidini
uretme

—_
o
o

maliyeti

Cok iiriin varyantl iiriin hattinda her bir kalemi
iiretme maliyeti

Otomobiller ~ Kadin Corabi Et Grnleri  Yiyecek Servisi  Unlu Mamdiller
ve Kahve

Kaynak : Quelch, Kenny, 1999

Bir aragtirmada bir iiriin hattinin detayli maliyet analizinde iiriinlerin yanhzca
%15°1 markanin kar1 olarak ortaya cikmigstir. Bu hattaki iriinlerin %85’inin maliyetini
hakli ¢ikarabilmek i¢in hicbir geri doniis sunmadig1 ya da ¢ok kiigiik bir geri doniisii

oldugunu gostermektedir. Ayrica hat genisleme genellikle bir anda yapilmaktadir.
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Yoneticiler genisleme tiim hattin maliyet yapisim1 degistirebildigi halde, olusacak

karmagikligin maliyetini nadiren hesaba katmaktadirlar (Quelch, Kenny 1999).

P&G firmast 1989-1990 a kadar hi¢ biri yeni bir marka ismi tasimayan 90 yeni
iriin cesidi lanse etmesine ragmen, 1992’de yavas hareket eden iriinlerinden %15-
25’ini eleyecegini duyurmus ve bir bucuk sene icinde elemistir. Sebep firmanin yavas
hareket eden iiriinlerin iiretim ve lojistik maliyetleri iizerindeki negatif etkisini
anlamasidir. Yeni stratejisi ile firma diisiik verimli fabrikalarin1 kapatmakta, pazarlama
yonetimi giderlerini azaltmakta, reklam kaynaklarim1 kuvvetli markalara odaklamakta ve
aciga cikan raf alanini gercekten yeni iriinler icin kullanmaktadir (Quelch, Kenny

1999).

Giiniimiizde gelismis maliyet hesaplama sistemleri genisleyen iirlin hattina baglh
olarak artan maliyetlerin karisikligina ragmen, stok birimlerinin karsilastirilabilen
karliligim1 daha gercek¢i takip etmelerine olanak vermektedir. Giderek artan sayida
giiclii dagitim kanali iiyeleri, kategori yonetimini uygulamakta ve ticaret karliligim
arttirmakta ve ireticilerin iiriin hatlarina da yonlendirmelerde bulunmaktadirlar. Bunun
yant sira tiiketiciler cok fazla secenege ve iirlin hattindaki mantik eksikligine daha ¢ok

direnmektedir (Quelch, Kenny 1999).

Dogru maliyet hesaplama ve pazar arastirma sistemlerinin oldugu yerde hat
genisleme oldukg¢a karlidir (Perspectives From The Editors, 1999). Fakat sadece hatti
genisletme yerine hattin karliligina odaklanan yoneticiler karlarim ve pazar paylarim
arttirabilir. Hat genislemeyle iiriin, dagitim sistemi ve tiiketici ihtiyaglarinin hepsini
gozoniine alarak kontrollii bir yaklasimla tekrar alimlar, gercek miisteri degeri ve giiclii

bir karlilik yaratilabilir (Quelch, Kenny 1999).

5.  HATALI MARKA GENISLEME SEBEPLERI
Isletmeler marka genislemesi kararini, iizerinde ayrintih calismadan, avantaj ve
dezavantajlarini iyice tartip, uzun ve kisa donemde getirip gotiireceklerini ayrintili bir

sekilde degerlendirmeden baz1 yanlis sebepler yliziinden verebilmektedir.
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Bu sebeplerin sunlar oldugu goriilmektedir.

. Uretim Stratejisi : Bazen isletmeler o iiriiniin kolayca iiretilebilecek olmasini
genisleme igin yeterli kabul edebilmektedirler. Ornegin, marka ikisinde de temel
malzeme olarak domates sosu kullaniliyor diye corba yaninda spagetti sosu da iireterek

genisleme yapabilmektedir (Gelder, 2003).

. Teknoloji stratejisi : Isletmelerin, genisleme iiriiniiniin iiretilebilmesinin
teknik olarak miimkiin olmasini genislemeye karar vermek i¢in yeterli gordiiklerine
rastlanmaktadir. Ornegin bircok gazete markasi sadece olmasi gereken bir sey oldugunu
diisiindiikleri i¢in internet ortamina girmektedir. Tiiketicinin bu online haber
ortamlarina ne kadar baglanacagi ve bu hizmette olmasin istedikleri 6zellikler cok

fazla arastirilmamaktadir (Gelder, 2003).

. Marka Stratejisi : Bazen isletmenin yerlesmis, iyi bir markaya sahip olmasi
onu genisletmek icin yeterli kabul edilmektedir. Ornegin Virgin markas1 giiclii oldugu
icin kola pazarina da girmistir. Fakat Virgin markasinin imaji kola kategorisinde

tiikketiciye tam olarak ne saglayabilecegi net degildir (Gelder, 2003).

° Faaliyet Alam Etkinligi Stratejisi : Isletmeler kimi zaman iiretim, dagitim
kanali, marka iletisimini markanin genislemesi icin yeterli sebep olarak kabul

edebilmektedir (Gelder, 2003).

o Marka hakkindaki sOyleneceklerden yararlanma istegi : Genisleme ile
sadece markanin adinin tiiketiciler arasinda aktif ve giincel olarak duyulmasi ya da

basin i¢in bir hikaye yaratilmasi amaglanabilmektedir (Gelder, 2003; Payne, 2005).

Marka genisleme karart marka degeri ve dolayisiyla isletme agisindan ¢ok
ciddi bir karardir ve bu karar tiim ayrintilariyla ¢ok iyi bir sekilde degerlendirildikten

sonra uygulanmali, ¢ok iyi ve planli bir sekilde yonetilmelidir.
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6. MARKA GENISLEME STRATEJiSi YONETIMI

Planli ve basarili bir marka genisleme stratejisi yaratabilmek dinamik bir vizyon
gerektirir. En cok dikkat edilmesi gereken konu genislemeyle hedeflenen kisa donemli
karlilik ve satislarin uzun donemde problemlere sebep olmamasidir. Onemli olan
firmanin markasina uzun déonemde faydali hizmetidir. Marka icin uygun bir genisleme
stratejisi maliyeti, ekonomik getirileri ve marka denkligine uzun donemdeki etkisi

dikkate alinarak degerlendirilmelidir (Perspectives From The Editors, 1999).

Marka denkligi markanin iirlin veya hizmetine talebi yOneten anahtar bir
unsurdur. Yoneticiler anahtar denklik unsurlarini iyi anlayip onlar1 pazarda iyice
yerlestirmek icin c¢alismalidir. Marka genisleme stratejisinin marka denkligini
koruyacak, destekleyecek ve arttirici etki yapacak sekilde olusturmasi onemli bir
noktadir. Eger her genisleme marka denkligini desteklerse marka sadakatinin

yayilmasinda biiyiik bir etki yaratilir (Perspectives From The Editors, 1999).

Taninmis bir marka basarili bir genislemeyi garanti etmez. Markanin sahip
oldugu degeri, yeni iiriinlerle genisletmek hem baz1 firsatlar hem de riskler tasir (Uztug,

2003).

Bu sebeple marka genisleme stratejisinin dogru bir sekilde yoOnetilmesi ¢ok

onemlidir.

Planl1 bir marka genislemesi yonetimi 5 adimda incelenebilir (Keller, 2003):

1.  Marka hakkinda mevcut ve istenen tiiketici bilgisinin tanimlanmasi

2. Olas1 genisleme adaylarinin belirlenmesi

3.  Genisleme adaylarinin potansiyellerinin belirlenmesi ve genisleme
iriiniiniin secilmesi

4.  Genislemenin lansmani i¢in bir pazarlama kampanyasi tasarlanmasi

5.  Genislemenin basarisinin  ve ana marka degerine etkisinin

degerlendirilmesi
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6.1. Marka Hakkinda Mevcut ve Istenen Tiiketici Bilgisinin Tanimlanmasi

Marka genisleme siirecini etkin olarak yonetebilmenin baslangi¢ noktas1 orijinal
markanin teklifini derinlemesine anlamak olmalidir. Basarili bir marka genislemesi
icin, ana markanin Oziinii, degerini ve Ozelliklerini, ana marka farkindaligini,
cagrisimlarinin giiciinii, uygunlugunu ve yeganeligini tanimlamak onemli bir noktadir.
Marka hakkinda mevcut ve istenen bilgilerinin tanimlanmasi genislemeleri belirlemeye
yardim edecegi gibi, genislemelerin muhtemel basarisi icin alinacak kararlarda da

rehberlik eder (Keller, 2003; Arnold, 1992).

Eger marka genislemesi farkli temel degerleri iistiinde barindirirsa tiiketici tek
tanimlama altinda iki ayr1 marka ile kars1 karsiya gelecek, kafasi karisacak ve bunun
markaya etkisi olumsuz olacaktir. Ornegin Marlboro markas ad1 altinda bir pipo tiitiinii
sunmak pek mantikli degildir. Marlboro’nin kuvvetli, bagimsizlik temalar1 iceren marka
Ozii daha olgun ve duragan pipo tiitiinii kategorisinin karakterine uygun degildir

(Arnold, 1992).

Bu tiir olumsuzluklari Onlemek i¢in ana markanin nitelik ve yapisinin
derinlemesine anlasilmast saglanmalidir. Bu amacla markanin ana hedef tiiketici
kitlesinin ve ¢ekirdek marka niteliginin ayrintili haritasin ¢ikarmak i¢in cesitli tiiketici
arastirmalart kullanilir (Mitchell, Edelman, 2003). Ornegin tiketicinin marka ad1
anilldiginda aklina ne geldigini, iriin kullamimindan sonra ne hissedildigini ve
rakiplerden farkli olarak algilanan unsurun ne oldugunu ortaya koymaya yarayan

cesitli testler uygulanabilir (Aaker, 1991).

Marka genislemesi yeni {iriine bazi avantajlar saglamalidir. Marka ismi
tilkketiciye satin almasi i¢in, ornegin yiiksek kalite, yogun aroma, daha fazla c¢ikolata,
daha giivenilir performans veya statii gibi, bir neden olusturmalidir. Ismin iiriine
gercekten deger ekleyip eklemedigini bazi testlerle anlamaya c¢alismak faydalidir. Bu
testlerde tiiketiciye sadece marka ismi verilip kendisini cezbedip cezbetmedigi ve
nedeni sorulabilir. Eger tiiketici marka ismi sOylediginde onu cezbeden bir sebep

bulabiliyorsa marka iiriine deger ekliyordur (Aaker, 1991).
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Ana markayla ilgili cagrisimlar diger kategorilerle bir bag, bir uygunluk temeli
sagliyorsa ¢cok daha yararlidir ve genislemeler icin rekabetsel bir gii¢c saglar (Aaker,

1991).

6.2. Olas1 Genisleme Adaylarinin Belirlenmesi
Sonraki asama ana marka cagrisimlarini ve ana markanin tiim benzerlik ve

uygunluklarini temel alarak, olasi genisleme adaylarinin belirlenmesidir (Keller, 2003).

Olas1 genisleme adaylar1 yonetimsel olarak yapilan bir beyin firtinasi ile veya

tiikketici arastirmalar ile belirlenebilir (Keller, 2003).

Tiiketiciler genellikle gercek genislemelere, olasilik olarak sorulanlardan daha
olumlu cevap verseler de tiiketici goriislerini almak Ogretici ve yol gostericidir (Keller,
2003). Tiketicinin hangi marka genislemesinin cekirdek marka ile uyduguna dair
degerlendirmesi arastirilir (Mitchell, Edelman, 2003). Bu tiiketiciye direkt o cagrisimla
ilgili tirlinler sorularak yapilabilir (Aaker, 1991).

Tiiketicilerin ana marka ile uygun veya tutarli bir marka genislemesi olup
olmadigina dair degerlendirmelerini anlamak marka genislemesinin basarisinda énemli
bir noktadir. Bununla birlikte ¢ogunlukla yoneticiler ana marka ile ilgili kendi algilarini
kullanmaktadir. Fakat daha karisik ve farkli diisiindiikleri icin yOneticilerin, genisleme
benzerligi ile ilgili tiiketicilerin degerlendirme seklini anlayamamalar1 olasidir

(Mitchell, Edelman, 2003 ).

Marka genisleme adaylarin1 belirlemek i¢in Ozellikle markanin konumu ve
cekirdek cagrisimlan ile ilgili ana marka cagrisimlar ve tiiketicilerin zihnindeki marka

imajiyla uygun goriilen kategoriler goz 6niine alinmalidir (Keller, 2003).

6.3. Genisleme Adaylarimin Potansiyellerinin Belirlenmesi Ve Genisleme
Uriiniiniin Secilmesi
Basarili bir marka gelistirme de en Onemli konu marka degerine katkida

bulunacak, giiclenmesini saglayacak, marka ve tiiketici arasindaki iligkiyi ve markanin
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teklifini arttiracak bir {iriin sinifi tanimlamaktir (Aaker, 1996).

Bunun i¢in daha once belirlenen genisleme adaylar1 oncelikle marka denkligi
yaratma potansiyellerine, ana markaya geri doniislerine, tiiketici tarafindan algilanan
olas1 rekabetsel avantajlarina ve gosterilen tepkilere gore degerlendirilir. Bunun i¢in
ana marka hakkinda hangi bilgilerin akla geldigine ve bu c¢agrisimlarin giiciiniin ne
kadar olduguna dikkat edilmelidir. Bu bilginin marka genislemesi iiriinii ya da
hizmetini isaret edip etmedigi ve bu cagrisimlarin genisleme baglaminda olumlu
karsilanip karsilanmayacagi diisiiniilmelidir. Ayrica genisleme kategorisindeki
anlagilan cagristmlarin ne kadar kendine 6zgii veya rakiplerle kiyaslandiginda olusan
algilamalarin durumu iizerinde durulmalidir. Tim bu unsurlar marka denkligini

yaratma potansiyelini degerlendirme de yardimci olur (Keller, 2003).

Basarili marka genislemeleri istenilen derecede denklik ve farklilik noktasina
ulagmalidir. Giiglii farklilik noktalar1 olmadig1 zaman marka, gii¢lii rakiplere karsisinda
kolayca zarar gorebilir ve fark edilemeyen bir benzer (mee-too) cesidi olma riskini tasir

(Keller, 2003).

Ana marka degerine katkida bulunabilmesi i¢in genislemenin ana markaya
olumlu, tutarli ve kendine 0zgii cagrisimlar eklemesi veya mevcut cagrisimlari
giiclendirmesi gerekir. Bunun yani sira genisleme ana markanin mevcut ¢agrisimlarinin

giiclinii, kendine 6zgiiliigiinii ve olumlu yanlarim1 azaltmamalidir (Keller, 2003).

Markanin anahtar ¢agrisimi bir iiriin sinifiyla ilgiliyse daha dikkatli olunmalidir.
Genisleyen markayla {iiriin sinifi cagristmi zayiflamaktadir, {iriin cesitleriyle ilgili

faydali cagrisimlar gelistirilmesi saglanmalidir (Aaker, 1991).

Marka iiriin portféyii bazi yonlerde genisletilebilir, baz1 yonlerde genisletilemez.
Marka genislemesi se¢ilirken giincel imaja uyan iiriinleri degil, markanin kimligi ve
vizyonu ile uyumlu iiriinleri segmek de Onemlidir. Tabii ki bu is alami secilirken
firmanin iriin imal kabiliyeti, teknoloji, rekabetin yogunlugu, fiyat baskisi, pazar

trendleri, miisteri yapisi, dagitim kanallar1 ve fiyat ve kalite seviyesi vb kosullarda goz
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Oniine alinmalidir (Aaker, 1996; Ledereer, 2001).

6.4. Genislemenin Lansmam Icin Bir Pazarlama Kampanyasi
Tasarlanmasi

Genislemenin satis tutundurma faaliyetleri ana markadan c¢ok ayrilmis

olmamalidir. Genislemenin ana markadan beslenmeye, cok farkli bir konumlama yerine

ana markanin denkliginden yararlanmaya ihtiyaci vardir (Payne, 2005).

Marka genislemesinin kendisine ait deger yaratmasi i¢in ana markayla beraber
genislemenin de yiiksek derecede taninirlii, bazi giiclii, olumlu ve kendine has
cagrisimlar1 olmalidir. Marka genislemesinden haberdar olunmasi temelde pazarlama
programina ve genisleme hakkinda kulaktan kulaga iletisim kaynaklarina baglhdir.
Genislemenin markalagsmasinda halen belli bir derecede bilinen ve imaj1 olan mevcut bir
marka kullanilmasi, hafizada genisleme i¢in bir imaj olusturmay1 ve bir bilin¢ yaratmay1

daha kolaylastirir (Keller, 2003).

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 i¢in ¢alismak yararli olur (Mitchell, Edelman,

2003).

Aaker ve Keller bir ¢aligmalarinda, tiiketicinin bilinen ¢esitli markalarin hayali
marka genislemelerini nasil degerlendirdigini arastirmiglardir. Arastirmada olumsuz
degerlendirilen genislemelerin, bu negatif ¢agristmin iistesinden gelip gelemeyecegi de
incelenmistir. Mc Donald’s’in fotograf kategori genislemesinin, hizli, pahali degil,
uygun hizmet gibi pozitif cagrisimlara ragmen verilen negatif tepkiler, arastirmada diger
iriinlere gore oldukga diisiik bir olumlu degerlendirme almasina sebep olmustur.
Arastirmada negatif cagrisimlar1 bertaraf etmek i¢in genislemeyi detaylandirma, gida
hizmetinden fiziksel olarak ayirma, film islemi i¢in koklii bir kamera perakendecisi
kullanma gibi stratejilerin iletisimi genislemenin olumlu degerlendirilme oranini arttirsa

da 7’1i olgekle en fazla 3,5-4’e kadar ¢ikarabilmistir. Basari, negatif cagrisimlarin ortaya
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cikmasini veya olanlarin zarar vermesini Onleme yollarinin miimkiinliigiine ve

maliyetine gore degerlendirilmelidir (Aaker, Keller, 1990).

Martinez ve Chernatony bir ¢alismalarinda spor {iriin markalar {izerinde marka
genislemesinin, genel marka imaj1 ve iirtin marka imaj1 olarak ikiye ayirdiklari marka
imajma etkisini aragtirmiglardir. Bu c¢alismada genisleme stratejisinde marka imaji
korumak icin yiiksek kaliteli algilanmak ve denemeleri tesvik etmek gerektigi
belirtilmis; iletisim kampanyalarinda iiriin nitelikleri yerine genel marka imajin1 6n
plana alinmasinin, farkli ve uygun olmayan bir kategorideki genislemenin olumsuz

etkisini azaltabilecegi sonucuna varilmistir (Martinez, Chernatony, 2004).

Baz1 durumlarda ozellikle global markalarda, birka¢ anahtar pazarda marka
genislemeyi Once tanitmak, tepkileri 6lgmek, deger bigmek, diger iilkelere hizmet veya
iriinii sokmadan lansman deneyiminden sonuclar ¢ikarmak ve bunlardan faydalanmak
daha uygun olabilir. Boylece genislemeye siipheli yaklasan yerel marka yoneticilerini,
genislemenin bu pazarlardaki basarisin1 gostererek kazanmak da miimkiin olabilir

(Gelder, 2003).

Genislemenin ¢esidi ne olursa olsun genislemenin konumlamasi iiriin portfoyiiniin

tiimiiniin konumlamasina uygun olmalidir (Ledereer, 2001).

6.5. Genislemenin Basarisinin Ve Ana Marka Degerine Etkisinin
Degerlendirilmesi

Marka genislemesinin sonucu olarak ana markanin degerinde herhangi bir

degisim olup olmadigini tespit etmek icin, genislemeden sonra, markay1 ayrintilariyla

dikkatlice incelemek ve planlamak gerekir (Mitchell, Edelman, 2003).

Yoneticiler markanin iyi satis saglamasini, satislarindaki artisi, markanin giicii
olarak degerlendirebilmektedirler. Oysa ki satis sadece markanin giiciiniin degil aynm
zamanda rakiplerin giic ve zayifliginin bir fonksiyonudur. Rakipler yeterince giiclii
degilse marka gii¢ kaybettigi halde satiglar artabilir, bu da genisleme stratejisinin

olumlu oldugu seklinde degerlendirilebilir. Ornegin Ries’e gore Coca Cola Diyet Colay1
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cikardiginda kaybedecek bir seyi yoktu, clinkii tek rakibi Pepsi genisleme stratejisiyle
Diyet Pepsi iiriiniinii zaten piyasaya siirmiistii (Ries, 2002). Bu sekildeki bir satis artis
genisleme stratejisinin basarili oldugu, markaya zarar vermedigi anlamina gelmez.
Yapilan marka genisleme iiriiniiniin durumu ve ana marka degerine etkisi siirekli takip

edilmelidir.

6.6. Marka Genislemesi Yonetiminde isletmelerin Dikkat Etmesi Gereken
Unsurlar
Basarili bir marka genislemesi i¢in bir isletme bazi yeteneklerini gelistirmelidir.
Quelch ve Kenny dogru bir hat genislemesi ve dogru iiriin hatt1 yonetimi i¢in yapilmasi
gerekenleri asagidaki gibi siralamistir. Bu kosullar sadece hat genisleme degil tiim
marka genisleme stratejileri ve basarili iiriin hatt1 yonetimi i¢in gereken kosullar olarak

ele alinabilir.

1. Maliyet hesaplan gelistirilmeli : Deger zincirinin baglangicindan sonuna
kadar, her stok biriminin iiretim ve dagitimla ilgili mutlak ve artan maliyetleri
detaylariyla arastirllmalidir. Ciinkii her stok birimimim maliyeti hacmine, talebin
durumuna gore degisir. Her bir stok birimine yilda bir veya daha sik araliklarla deger
bicilmelidir. Moda veya teknoloji iiriinii gibi talebin hizli degistigi tirtinler ise daha sik
gozden gecirilmelidir. Diisiik performansli stok birimlerine dikkat edilmeli ve yeni stok
birimleri eklemeyle artan satiglar, maliyetler ve tasarruflar da hesaba katilmalidir

(Quelch, Kenny, 1999 ; Keller, 2003).

2.  Eldeki kaynaklar verimli kazanan iiriinlere ayrilmah : Bazen biit¢e yeni
cikan veya cikacak iirline ayrilirken, cekiciligi zayiflayan eski bir stok birimine
yeterince biitce ayrilmaz. Dogru, faaliyet bazli maliyet hesaplama sistemi, her stok
biriminin yillik tahminleri ile birlikte degerlendirilmelidir. Boylece firmanin iiretim
kapasitesi, reklam, tutundurma biitcesi, satis giicii zamanin1 ve ulasilabilir perakende
alani en iyi sekilde kullanacak {iriin hattina odaklanma saglanabilir (Quelch, Kenny

1999; Keller, 2003).

3. Miisteri davramslann arastirilmah : Uriin hattinin yonetiminde arz
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tarafindaki bilginin yani sira, talep tarafindan bilgi almak da onemlidir. Pek ¢ok hat
genisleme, tiiketicilerin degil, iireticilerin ihtiyaglarim1 karsilamaya hizmet ettigi i¢in
basarisiz olmaktadir. Ornegin, Mc Donald’s pizza, Pepsi Clear ana markanin imaji ve
yarar1 ile ortak bir baglanti noktas1 kurulamadigi icin basarisiz olmustur (Perspectives
From The Editors, 1999) Tiiketicinin her bir stok birimini nasil alip, kullandigini
ogrenmek i¢in ¢aba harcanmalidir. Cekirdek iiriin kalemleri markanin uzun donemli
sadik, iyi miisterilerine sahiptir. Diger kalemler ise genellikle mevcut miisteriler
arasinda kullanimi genisletir ve destekler. Firmaya yeni miisteriler ¢ekecek ve birden
cok marka kullanan miisterileri ayn1 hattan daha sik ve fazla satin almaya ikna edecek
iriin kalemlerine de ihtiya¢ vardir. Ayrica miisteri sadakati ve stok birimleri arasindaki
satis kaymalarinin nelere bagl oldugunun ve fiyat esnekliginin de incelenmesi gerekir.
Firmalar yeni hat genislemeyi sunarken sadakati yapilandirip desteklendiginden veya
rahatsiz edilmediginden emin olmalidir (Quelch, Kenny 1999; Keller, 2003). Yapilan
hat genislemesi ile iiriinler arasinda ne kadar bir satis kaymasi olabilecegi, satista ne
kadarlik bir artis olabilecegi, belirlenen stok birimlerinden vazgecildiginde ka¢ miisteri

kaybedilebilecegi belirlenmeye calisilmalidir (Perspectives From The Editors, 1999).

4. Hat manti@1 testi uygulanmal : Pazarlama programinin basarisini
etkileyecek herkesin (6rnegin satis elemanlarinin vb.) verilen stok birimlerinin marka
hattinda oynadig: stratejik roliinii bir ctimle ile belirtmesi saglanmalidir. Benzer sekilde
tiikketicinin hangi stok birimlerinin onun ihtiyaglarina uydugunu kolayca anlamasinin
saglanmas1 gerekir (Quelch, Kenny 1999 ; Keller, 2003). Hangi iiriiniin ¢ekirdek {iriin
olduguna karar vermek Onemli bir noktadir. Kimi zaman oturmus bir iriinii yeni
gelistirilmis formiilasyonlarla degistirmek gereksiz bir risktir (Perspectives From The

Editors, 1999).

5. Hattin basindan sonuna kadar pazarlama cahsmalar1 koordine
edilmeli: Marka hattinin satis elemanlari, dagitim kanallari, tiiketiciler ve digerleri
tarafindan anlasilmasini kolaylastirmak ic¢in, uygun ve mantikli bir fiyatlandirma ve
paketleme sistemi benimsenmelidir. Tiiketici ve perakendeciler iiriin hattinda tutarli bir
fiyatlandirmay1 daha acik ve inandirici bulurlar. Ayrica bu sekilde faturalandirma daha

kolay olur. Standart boyutta, farkli renkte paketler kullanarak, tiiketicinin stok



65

birimlerini, kategori ve alt kategorileri ayirt etmesine yardimci olunabilir (Quelch,

Kenny 1999 ; Keller, 2003).

6. Kanal ortaklariyla birlikte calisilmali : Yeni iiriin kabulii ve ticaret
iliskilerini gelistirmek i¢in, yeni iiriin fikirleri bulup degerlendirecek farkli gorevlerdeki
kisilerden ¢ok fonksiyonlu bir takim olusturmak faydalidir. Yeni bir stok biriminin
eklenmesinin marka hattina yaptig1 satis ve maliyet etkisini ©Onceden arastirmak igin
ticari miisterilerin, kanal ortaklarinin rehberliginde magaza ici testler uygulanmalidir.
Kanal ortaklar1 test sonuglarina dayanarak, gereksiz envanterle stok maliyetinden
kacinabilir ve daha sonra kaldiracaklar1 yavas hareket eden stok birimleriyle ilgili ¢esitli
uygulamalar yapabilirler. Boylece ortak hareket etmek ticari iligkiler de gelisir (Quelch,

Kenny 1999 ; Keller, 2003).

7. Uriinlerin bazen elenmesi gerektigini kabul eden bir ortam yaratilmal :
Ne yazik ki pek cok firma i¢in iiriin elemek, yeni bir iiriin tanitmaktan cok daha zordur.
Bunun pek cok nedeni vardir, yoneticiler her bir stok biriminin karliligini tanimlamakta
eksik olabilirler, tiiketici onu aldig: siirece bir iiriiniin elenmemesine inaniyor olabilirler,
dolu hathh bir iiretici olmanin ¢ok Onemli oldugunu diisiinebilirler, iirlin hatti
degisikliklerini diger pazarlama karmasi unsurlarin1 degistirmekten daha zor ve pahali
bulabilirler, raf alan1 almak gibi promosyonel avantajlar1 oldugunu diisiinebilir ve bu
yiizden zayif Uriin kalemini gizleyebilirler. (Quelch, Kenny 1999; Keller, 2003).
Basarisiz bir hat genislemesi cabucak geri cekilirse, tiiketici giicli bir markay1
bagislayacak ve unutacaktir. Fakat bir cok firma, basar1 ve basarisizligi net olarak
ayiracak motivasyona ve maliyet verisine sahip olmadigi i¢in, hat genislemesi yaptiklari
kadar kolay bir sekilde hatlarim1 kisaltamamaktadir (Perspectives From The Editors,
1999). Orgiit yapisinda iiriin hatt1 elemelerinin kabul edildigi, hatta desteklendigi bir
ortam yaratilmalidir (Quelch, Kenny 1999).

8. Hattan cikarma yonetilmeli : Oncelikle performans: diisiik iiriin kalemi
belirlenir ve kolayca, hizli1 bir sekilde karli hale getirilip getirilemeyecegi belirlenir.
Ornegin fiyat yiikseltilerek, tasarimi degistirilerek, pazarlama destegi azaltilarak, bazi

bolge ve kanallara dagitimi sinirlayarak, yavas hareket eden iirlin kalemlerini tek
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fabrikada ya da tiretim boliimiinde birlestirerek, taseron iiretimi ile veya baska yollarla
maliyetleri diisiirmeye calisarak vb. yollarla iiriiniin karli hale getirip getirilmeyecegi
arastirilir.  Uriin karli hale getirilemiyorsa maliyetleri yonetirken tiiketici ihtiyaglarini
da hedefleyen bir eylem plam gelistirilmelidir. Ornegin sadik miisterileriler, elenecek
iriinlin yerini alabilecek bagka bir iirline yonlendirilmelidir. Bu siirece yardim etmek
icin Ornegin iki iirtin kalemi icin de indirim saglayan kuponlar Onerilebilir. Bazi
durumlarda yoneticiler, perakende kanallarindan geri ¢ekildikten sonra, tiiketiciler hatta
kalan {iiriin kalemlerine gecisi sirasinda, iiriin kaleminin dogrudan posta dagitimina
devam etmektedir. Elenen iirlinlerin maliyeti, hammaddeyi elden c¢ikarmak, siire¢
tizerinde ¢alismak ve dagitim kanallarindan gelebilecek envanteri kapsar. Eleme plani
tiriiniin ¢ikarilmasiyla ortaya ¢ikacak kaynaklarin kullanimimi ve iiretim kapasitesini
icermelidir. Baz1 durumlarda mevcut iiriin elenirken hat genislemesinin lanse edilmesi

anlaml olabilir (Quelch, Kenny 1999; Keller, 2003).

Bunlarin yani sira isletmeler orijinal fikirleri degerlendiren ve ileri gotiirebilen
yeniliklere yapisal bir yaklagim uygulamalidir. Yaygin bir hata tiim yenilik gelistirme
sorumlulugunu AR-Ge Departmani’nina, bunu degerlendirmenin tiim sorumlulugunun
ise Pazarlama Departmani’na havale edilmesidir. Oysa ki yapisal disiplinler arasi bir
yaklasim daha hizli ve yararhidir. Sonug olarak yenilik sadece iist yonetim tarafindan

yiiriitiilen bir sey olmamali, tiim orgiitii ve ¢alisanlarini icermelidir (Gelder, 2003).

Global bir markanin genislemesinde isletmeler daha dikkatli davranmalidir.
Markanin mevcut ya da girecegi kategorileri sekillendirecek gelismeler, her pazar igin
iyi acik bir sekilde anlagilmalidir. Bazi kategoriler global bazilar1 yerel olarak
sekillendirilir.Sosyal ve motivasyonel gelismeler farkl iilkelerde tamamen ayni1 olamaz.
Marka yonetimi bunu gz Oniine almali, global olmak adina markanin kendi iilkesinde

hata yapmamak icin dikkatli olmalidir (Gelder, 2003).

Global marka yonetimi yerel marka sorunlarin1 anlayabilmeli ve yerel durumlar
altinda genislemenin basarisin1 degerlendirebilmelidir. Ek olarak global marka yonetimi
yerel yonetimi genisleme hakkinda ikna edip, motive edebilmelidir. Aksi takdirde

genisleme basarisizlifa mahkumdur. Marka genislemenin basaris1 ig¢in oOrgiitsel
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motivasyon ¢ok onemlidir. Yerel marka yonetimi tamamen desteklenmeyen bir seyin
tanitilmasi icin zorlandigini hissedebilir. Yerel marka yoneticileri de marka genisletme
siirecine dahil olmalidir, bu, sadece siirec boyunca bilgi vermek seklinde olsa bile
faydalidir. Yerel marka yoOneticileri yeni iiriin veya hizmeti alip yerel yonetici, personel,
toptanc1  perakendeci ve tiiketicileri inandirarak onu Dbasariya ulastirmakla

sorumludurlar. Yeni iiriiniin degerinden emin olmaya ihtiyaclar1 vardir (Gelder, 2003).

7. MARKA GENISLEMESININ BASARISINI ETKILEYEN FAKTORLER
Reddy, Holak ve Bhat genislemenin basarisinin genisleme yapan firmanin

biiylikliigli, marka sayisi, pazar payi, pazarlama yetenegi gibi Ozelliklerine; ana

markanin giicii, sembolik degeri, kategoriye giris sirast gibi o6zelliklerine ve

genislemenin pazarlama destei ve giris sirasina bagli olduguna isaret etmislerdir

(Reddy, Holak, Bhat, 1994).

Marka genislemeyle yapilan diger arastirmalar da incelendiginde Ozellikle
asagidaki faktorlerin marka genislemesinin basarisi iizerinde etkiye sahip oldugunun

tizerinde duruldugu goriilmektedir.

7.1. Uygunluk

Marka, genisleme ile uygun algilanmalidir. Miisteriler, marka konseptinin
genislemenin iizerinde olmasindan rahatsiz olmamalidir. Marka adinin genislemeye
algilanan kalite veya baska bir cagrisimla fayda saglamasi, uygunluk oldugunda daha
kolaydir. Eger tiiketici, uygunluk eksikligi algiliyorsa buna odaklanir ve istenen marka
cagrisimlarinin transferine izin vermez, hatta algilanan bu uygunsuzluk alay konusu
haline gelebilir (Aaker, 1991). Bu da markanin ciddiyeti, ne yaptugint bilirligi,

profesyonelligi hakkinda negatif cagristmlarin olugsmasina sebep olabilir.

Uygunlugun degerlendirilmesinde kullanilan bir yaklasim, tiiketicilere markanin
cesitli iirtin simiflart i¢in uygun olup olmadigini sormaktir. Bununla birlikte cok uygun
goriilmeyen genislemelerde marka ve iirlin smnifi arasindaki baglanti Onemle
belirtilerek konumlandirilirsa olumsuzluklar1 asabilir. Bu yiizden, cekici bir pazar

iceren genisleme uygunluk problemi oldugu goriilse de daha genis testlerden
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gecirilmelidir (Aaker, 1991).

Marka genislemesinin uygunlugu konusunda tiiketici degerlendirmesi icin 6nemli
olan 4 nokta vardir.

. Ilgi : Ana marka niteliginin marka genisleme kategorisinde 6nemli ve uygun
olmasini kapsar. Mesela Coca Cola’nin ¢ekirdek marka niteligi soda ve alkolsiiz diger
iceceklerle ilgili olabilir, fakat 6rnegin portakal suyu ile pek ilgili degildir (Mitchell,
Edelman, 2003). Genisleme ana marka iiriinii ile birebir ilgili, ayn1 amag icin birlikte ya
da ard arda kullanilabilen yani tamamlayici iiriinler i¢in yapilabilir (Aaker, 1991).
Ornegin Starbuck’in ¢ekirdek marka niteligi, kahve degirmeni satis1 ile agikga ilgilidir,
fakat mikrodalga firin, buzdolabi gibi mutfak aletleri ile ilgisi yoktur (Mitchell,
Edelman, 2003). Ayni islemde kullanilan parfiimden sonra ruj, tras bicagindan sonra
trag koptigli tamamlayicilik 6zelligi kullanilarak yapilan genislemeler olarak sayilabilir

(Aaker, 1991).

. Tanima : Markanin neden marka genislemesi yaptiginin marka
genislemenin mantig1 kadar iyi anlagilmasini kapsar. Ornegin Mc Donalds’in cekirdek
marka niteligi, onun bagka bir restaurant konseptinde genislemesi igin tiiketicinin
goziinde mantikli ve anlasilmasi kolay kilabilir. Fakat marketler zinciri agmasi bu
sekilde degerlendirilmeyebilir. Nike’in ¢ekirdek marka niteligi, golf giysileri ile
markasini genisletmesini tiiketici gdziinde mantikli ve anlagilmasi kolay yapabilir. Fakat
giinlin moda giysileri ile ilgili bir genisleme ayni sekilde degerlendirilmeyebilir
(Mitchell, Edelman, 2003). Genisleme prestij, statii gibi manevi yetenekler ya da

performansla ilgili fonksiyonel 6zellikler iizerine de kurulabilir (Aaker, 1991).

. Giivenilirlik : Marka genislemesini kabul edilebilir ve giivenilir yapan
cekirdek marka niteligini kapsar. Ornegin Sony’nin cekirdek marka niteligi dijital
kamera ve laptoplarla genislemeyi giivenilir ve kabul edilebilir yapar, fakat spor

giysilerle genislemesi i¢in ayn1 sey soylenemez. (Mitchell, Edelman, 2003).

. Transfer : Markanin, marka genislemeye tecriibe, yetenek ve varliklarini,

kullanict tipini, niteliklerini, faydalarmi, igeriklerini ve sembollerini transfer
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edebilmesinde algilanan becerisidir. Markanin, genisleme yapmak i¢in ihtiya¢ duyulan
gerekli yetenek ve degerlere sahip olarak algilanmas1 gerekir (Aaker, 1991). Ornegin,
Amerikan Express yetenek ve tecriibesini seyahat sigortasina transfer edebilir fakat
araba kiralama hizmetine transfer edemez (Mitchell, Edelman, 2003). Colgate agiz
suyu yapma kapasitesine sahip olarak algilanir. Yogun meyve aromas1 6zelligiyle iinlii

bir marka bu niteligi kullanarak genislemeler yapabilir (Aaker, 1991).

Eger marka, kategorisine benzer ya da yakin ilgili bir genisleme sunarsa,
tilketiciler ana marka hakkindaki mevcut cagrisimlart kolaylikla genislemeye transfer
edebilir. Loken ve Boush, tiiketicilerin ana marka kategorisi ve genisleme kategorisi
arasindaki benzerlikten emin olmadigi durumlarda, genislemeyi daha detayli parca
parca degerlendirdiklerini, bu durumda da genisleme hakkinda c¢ikarilacak 6zel
cagristmlarin  elverisliliginin, genislemenin olumlu degerlendirilmesinde belirleyici

olan, ana faktor olduguna isaret etmektedir (Loken, Boush,1994).

Orijinal iriinden cok daha uzakta olan genislemeler tat, koku vb. ozellikler
transfer edilemeyecegi icin avantaja sahiptir. Ornegin Coca Cola portakal suyu
cikarmasinin basarili olma sansi pek fazla goriilmezken, Coca cola sweat-shirtleri
bagsaril1 olabilir. Ayn1 durum Mc Donald’s i¢in de diisiiniilebilir. Tiiketicinin bu yeni
iriiniin 6nceden bildigi iireticisine, giysinin kalitesini garanti etse de tanimadigi bir
markadan daha fazla giiveni vardir (Aaker,1991). Ornegin lastikleri ile tanman Prelli
firmas: ilgisiz goriinmesine ragmen ayakkabi ve saat iiretmeye baglamistir (Nurluoglu,
2005). Levi Strauss’un klasik giyim iirlin hattina dair 1930'deki c¢abasi, Levi’s
markasinin rahat yasam, disari, saglam materyal, gen¢ ve asi cagrisimlar klasik giyim
iiriinlerine gore negatif c¢agristmlar oldugu icin basarisizlikla sonuclanmistir

(Aaker,1991; Blythe, 2002).

Marka ana {iiriine gore onemsiz algilanan bir iiriin sinifinda kullaniliyorsa ve
uygunluk problemi varsa One siiriilen teklifin kii¢iik oldugu ya da iiriiniin fazla
fiyatlandirilmis oldugu kamisi yayilabilir. Ornegin Rolls-Royce gibi Premium bir
marka ismi bisiklet ya da benzeri bir iiriine koyuldugunda tiiketiciler sadece ismin

sOmiiriildiigiinli veya markanin {iriine fiyat haricinde hicbir sey eklemedigini
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diistinebilirler (Aaker, 1991).

7.2. Kalite

Aaker ve Keller 6 bilinen marka ismi (Mc Donald’s, Vuarnet, Crest, Vidal
Sassoon, Haagen-Dazs ve Heineken) ile Onerilen 18 marka genislemesi iizerinde
yaptiklar ¢calismada, genislemenin degerlendirilmesinde, orijinal marka igeriginin kalite
degerlendirmesinin, iki {iriin simifi arasindaki uygunluk kadar Onemli bir gosterge
oldugu, isimle ilgili kalite algisinin anahtar bir rol {iistlendigi sonucuna varmiglardir

(Aaker, Keller, 1990).

Olumlu cagrisimlar iceren bir kalite algilamasi bu pek ¢ok kategori i¢in rekabetci
bir avantajdir. Ornegin General Electric ya da Samsung, Goldstar gibi pek ¢ok Japon ve
Kore firmasi isim taninirhi@inin getirdigi algilanan kalitesi sayesinde pek ¢ok farkl: iiriin

sinifiyla markalarin1 genisletmislerdir (Aaker, 1991).

Ornegin Honda ekonomi ve iyi is¢ilige dayandirdig markasiyla kiiciik motorlarda
uzmanlagmis ve ¢im bicme aleti gibi bahge iriinleri tiretmekteyken otomobil iiretmeye
baslamakla oldukga ciddi ve riskli bir karar almistir. Oncelikle yetenek, etkilik, ¢ok iyi
motor, gibi cagrisimlar iceren yaygin bir kimligi olmasi, lirettigi otomobilleri kaliteli
tiretmesi, otomobil markasi arkasina 6nemli bir kaynak koyarak desteklemesi, iiriin hatt1
kimliginin giicli ve farkli olmasi, Honda’nin basarisinda anahtar faktorlerdir.
Genisleme kaliteli iriinleri icerirse basarili olmasi daha kolaydir. Artik pek c¢ok
tilketicinin aklina Honda denildiginde kiiciik motorlu iiriinlerin yani sira otomobil de
gelmektedir. Hangi {iriin sinifinin 6nce diisiiniildiigiiniinse hi¢bir 6nemi yoktur (Aaker,

1996).

7.3. Giris Sirasi
Markanin iiriin siniflarina giris sirasi, onceki genislemeler daha sonrakilerine etki

ettiginden cok onemli bir planlamadir (Aaker, 1996).

[k genisleme bazi cagrisimlar olusturup bazi ¢agrisimlar1 zayiflatabilir. Sonug

olarak gelecek bazi1 genislemeler i¢in bir temel saglayacak veya bazilarina ise engel
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olacaktir. Bu yiizden ilk genislemeyi yapmadan oOnce, hangi semsiye cagrisimlarin
marka {iirlin grubuna bir uygunluk mantigi, farklilik noktasi ve avantaji sagladigi
konusunda etraflica diisinmek gerekir (Aaker, 1991). Ornegin Gillette tras bicag ile
bilinirken once yine bu iiriinle ¢ok yakin iliskide olan Gillette Kopiigii piyasaya
siirmiis, bu iirlinii, erkek bakim iiriin hattina bir koprii olarak kullanmis, hatta zamanla

kadinlara yonelik iiriinler de liretmeye baslamistir (Aaker, 1996).

Yeni ve daha once girilmemis bir pazarda 6ncii olmak riskli olsa da, arastirmacilar
genellikle, ilk girenin biiyiik avantaj ve genellikle pazar liderligini kazandig1 konusunda
hemfikirdir. Gii¢lii markalarda kategoriye ilk girmek, daha sonra girmekten ¢ok daha
basarili olurken, zayif markalar icin giris siras1 bu kadar etkili olmayabilir. (Reddy,

Holak, Bhat, 1994).

Ana markanin genisleme sayisinin artmasi tiiketicinin ana marka hakkindaki
giiclii ¢agrisimlarinin kuvvetini azalmasina ve bu c¢agrisimlarin yeni genislemelere
kolaylikla transfer edilememesine sebep olabilir. Onceki genislemelerin basarisizlig

sonraki genislemelerin degerlendirmesini etkileyebilir. (Reddy, Holak, Bhat, 1994).

Yeni bir kategori yaratmak marka genislemesini basarili kilabilecek yollardan
biridir. Herhangi bir iiriin ve hizmet kategorisine giren marka rakiplerinden 6nemli bir
farklilik yapmadikg¢a benzer iiriin (“me too” ) olarak kalir. Yeni ¢esit sektordeki diger
tiriinlerle karsilastirildiginda ek bir deger, kolaylik vb. farkli bir sey sunmalidir. Yeni
tiriin perakendeci rafinda, tiriin portféyiinde acik bir rol oynamalidir. Eger acik degilse

ana marka degeri sarsilabilir (Payne, 2005).

7.4. Markayla llgili Uriin Sayisi

Bazen markanin ¢ok sayida iiriinle ilgili olmasi, firmanin farkli konularda basarili
oldugu gerekcesiyle tiiketiciye giiven verir. Dacin ve Smith, markanin iiriin sinifi
sayisinin marka genislemesinin degerlendirilmesine etkisini aragtirmiglardir. Calismada
triin simif1 sayis1 3 (kiiciik mutfak araclari, garaj kapisi agcan kumanda, elle kullanilan
bahg¢e malzemeleri) ve 7 (6ncekilere ek sa¢ kurutucu, kiigiik gii¢ aletleri, hali siipiirgesi,

telesekreter) oldugunda, markanin yeni genislemelerini (spor saatler ve {itii) tiiketicinin
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nasil degerlendirildigi arastirilmisg ve fazla iirlin sinifiyla ilgili marka genislemesinin
daha olumlu degerlendirdigini tiiketicinin bu markanin genislemelerine olan giiveninin

arttig1 saptanmustir (Dacin, Smith, 1994).

Markanin tiiketici degeri ve goriintiisiiniin, iirlin veya hizmet kategorisiyle bagh
olmamast durumunda, markanin birbirinden farkli birbirine uygun olamayan bir ¢cok
kategoriye girmesi daha kolaydir. Ornegin ilgisiz pek cok sektore giren, direkt olarak
bir sektorle ilgili goriilmeyen Virgin markasi, deger olarak bir cok kategoride
rakiplerinden iistiin durumdadir (Payne, 2005). Once miizik diikkanlari ile bilinen
marka su anda havayolu, tren yolu, mali hizmetler, sinema sektorlerinde ve kolasi ile
icecek sektoriinde de 3 kitada is yapmaktadir. Firma, ozellikle tiiketicilerin daha az
tercih olanagi bulundugu kategorilere birbirinden ¢ok farkli olsalar da girmektedir,
gelecekte uzay seferleri diizenlemek amaci ile yeni bir projeye start vermistir

(Mediacat, 2005).

Disney kisa ¢izgi filmlerle baslayip ¢izgi sinema yapimi, tema parklari, giyim
esyalari, oyuncak magazalari, hokey takimi ve ziyaretcilerini parklarina gotiirmek i¢in
kullandig1 hava yollar ya da vapur hattiyla markasini oldukca genis bir alana yaymustir

(Aaker, 1996 ; Blythe, 2002).

Reddy, Holak ve Bhat tarafindan yapilan bir arastirmada, 20 yil iizerinde bir
zaman periyodunda 34 sigara markasinin 75 hat genislemesi incelenmistir. Aragtirmada
genislemenin basarisi, karliligi, en biiyilkk rakibiyle karsilastirildiginda {iriin
kategorisindeki pay1r (Goreceli payl) baz alinarak degerlendirilmistir Arastirmada
asagidaki sonuclara varilmistir (Reddy, Holak, Bhat, 1994) :

° Giiclii markalarin hat genislemesi zayif markalarin genislemesinden daha

basarilidir.

. Sembolik markalarin hat genislemesi, daha az sembolik markalardan daha

fazla bir pazar basarisi elde etmektedir.

. Giiclii reklam ve promosyon destegi alan hat genislemeler, daha zayif

pazarlama destegi alanlara gore daha basarilidir.

o Eger ikisi de giicli markalarin genislemeleri ise iiriin alt kategorisine
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Oonceden giren hat genislemesi sonra giren genislemeye gore daha
basarilidir.

o Firma boyutu ve pazarlama yetenegi genislemenin basarisinda rol oynar.

. Erken hat genislemesi ana markanin pazar genislemesine yardim eder.

. Hat genislemenin dogurdugu satiglar, yamyamlik etkisi (cannibalization)

yiiziinden olusan kaybin telafisinden daha fazla olabilir.

8. PERAKENDECILER VE MARKA GENISLEME STRATEJiSI

8.1. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektorii

Perakendecilik iiretici ile tiiketici arasindaki mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Bagka bir degisle iiriinlerin, ticari bir amagla bagka bir kuruma satmama
ve kisisel gereksinimler icin kullanmama kosuluyla dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir. Gida, mobilya, ev esyasi, kereste, insaat
malzemeleri, deri, miicevherat, oyuncak, makine, yedek parca, ila¢ ve itriyat gibi cok
farkli iiriinler satan pek cok perakende kurulusu bulunmaktadir (Sait, 2004).

Ulkemizde 204 bin perakende satis noktasi bulunmakta ve toplam perakende
tilketiminin %60’1m1 gida, %40’ gida dis1 tiikketim olusturmaktadir. Perakendecilerin
ticte biri [stanbul, Izmir, Ankara ve Bursa’da bulunmaktadir. Marmara bolgesinde 80
bin, Ege Bolgesinde 42 bin, i¢c Anadolu’da 39 bin civarinda perakendeci vardir.
Ulkemizde 150 adet hipermarket bulunmaktadir. Tiirkiye'nin cografyasi %40 daha

biiyiik olmasina ragmen, bu rakam Fransa’da 1200 ‘iin tizerindedir (Sait, 2004).

AcNielsen verilerine gore iilkemizde Olciilebilen perakende pazarinin biiyiikligii
39-40 milyar dolar diizeyinde bulundugu tahmin edilmekte, ancak oOlciilemeyen kanal
olan bakkallarla birlikte pazarin biiyiikliigiiniin 55-60 milyar dolara ulastig
diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de toplam 7 ulusal zincir marketin 2004 cirolart 5 milyar 300
milyonu asmaktadir. Sayilar1 350’yi bulan yerel zincirlerin ise cirolart toplami 6,5
milyon dolarin iizerindedir. Tek veya iki noktaya sahip siipermarket sayisi ise 690’a
ulagmistir. Bu ii¢ farkli gruptaki marketlerin cirolar1 toplami1 2004’de 14 milyar dolara

yaklagsmistir (Balaban, 2005).

Diinyada ise perakende sektorii cok daha inanilmaz rakamlara ulasmistir. Ornegin
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diinyanin en biiyiik perakende zinciri, ABD’li Wall-Mart firmasi, 5104 magazasi ve
haftalilk 138 milyon miisterisiyle, 2004 yilinda 256.3 milyar dolar ciro
gerceklestirmistir. Sirket bu cirosuyla iilkemizin gayri safhi milli hasilasindan daha
fazla bir ciro elde etmistir. 1999 yilinda 137,5 milyar dolar olan sirketin cirosu 4 yil
icinde neredeyse 2'ye katlanmistir. Sirketin 2012 yili ciro hedefi ise 1 trilyon dolardir
(Tamer, 2003; IMMIB, 2006).

Tek basina Wall-Mart 0Ornegi go6z Oniine alindiginda bile iilkemizde

perakendecilerin Oniinde kat edilecek uzun bir yol oldugu soylenebilir.

8.2. Ureticiler ve Organize Perakendecilik

Zincir marketler, hipermarketler ve siipermarketleri i¢ine alan organize
perakendeciligin pazar icindeki payr giderek yiikselmektedir. Organize perakende
sektoriiniin perakende sektorii icindeki paymin %?25’lere ulastigi goriilmektedir.
Tiirkiye’nin 7 biiyiik ulusal perakende zinciri pazardan yaklasik %10, yerel zincirler ise

%12 diizeyinde pay almaktadir (Balaban, 2005).

Boyle biiyiikk bir alim giicli tiim ireticilerin dikkatini cekmekte ve organize
perakende raflarinda yer alabilmek iireticiler i¢cin giderek daha Onemli olmaktadir.
Ustelik pek cok iiretici, ulusal zincirlerin rafinda olmay1 bir prestij olarak diisiinmekte
ve vitrin olarak gormektedir. Ayrica zincir marketlerde dagitim, satis, pazarlama
politikalarinin planli yOnetilmesi {retici firmalara bu konularda maliyet avantaji

saglamaktadir (Balaban, 2005).

Ayrica zincir marketlerin kiigiik {ireticilerin taninmasinda etkili oldugu
sOylenebilir. Marketlere girememis bir markanin genis kitlelere ulasmasi ozellikle
biiyiik kentlerde AB grubu ailelerin evlerine girmesi pek miimkiin olmamaktadir (Firat,

2005).

Bu sebeplerle perakendeye iiriin saglayan yaklasik 3 bin iiretici raflarda daha fazla
yer alabilmek icin birbirleriyle yarisirken, yeni pek cok firma da raflara girebilme

yollarini1 aramaktadir (Oncel, 10,2005).
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Ureticilerin herhangi bir perakende zincirlerinde yer alabilmek icin raf bedelleri
0demesi, uzun 6deme vadeleriyle {iriiniiniin parasini satildiktan sonra almasi, iyi fiyatlar
vermesi ve donemsel indirim aktiviteleri ve kampanyalarla {iriintinii siirekli
desteklemesi gerekmektedir. Bu durum pek cok iireticiyi zorlayabilmektedir (Balaban,

2005).

Perakendeciler genellikle yavas hareket eden iiriinleri sadece {ireticileri
promosyon yaptiginda tedarik etmektedirler. Tiim iireticilerden yeni {iiriine raf pay1
saglamak icin giris licreti (Slotting fees) ve iki ii¢ ay icinde hedef satisa ulasamayan
iiriinler icin de basarisizlik iicreti (Failure fees) talep edebilmektedirler. Ureticinin
giivenilirligi azaldikca, perakendeci, iireticinin rakiplerine ve kendi market markali
triiniine daha fazla raf payr vermekte ve smurli yer icin ireticiler arasindaki yaris
sayesinde perakendecilerin giiclii konumu artarak devam etmektedir (Quelch, Kenny,

1999).

Ozellikle biiyiik perakende zincirleri iiriinde, iiretim ve diger siireclerinde belirli
kalite standartlarin1 saglamis iireticilerle calismayi tercih etmektedirler. Kiiciik iireticiler

ise heniiz bu kosullari tam anlamiyla saglayamamaktadir (Oncel,,10, 2005).

Giiniimiizde diinyada alimlarda giic biiyiik Olciide perakendecilerin elindedir.
Ancak iilkemizde ozellikle hizli tiikketim iirlinleri pazarinda biiyiik iireticiler hala
perakendecilere karsi oldukga giiclii durumdadirlar. Pek cok iiriin grubunda 5 iiretici
pazarin %50’sine hakim durumdadir. Lokal iireticilerin fazla oldugu sivi yag ve kolanya

gibi baz1 kategorilerde durum degisebilmektedir (Oncel, 10,2005).

Tiiketicilerin mutlaka raflarda gormek istedigi bu yiizden perakendeciler
tarafindan zor vazgecilen pek cok iiriin, pek cok giiclii marka Unilever, Ulker, Coca
Cola, P&G gibi biiyiik iireticiler tarafindan iiretilmektedir. Bu sebeplerle perakende
zincirlerinin raflarinda yer almak konusunda bu dev sirketler daha sansli durumdadir

(Oncel, 10,2005).
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Fakat bu durumda pek ¢cok marka ve kategori, satislarinda biiyiik 6lciide organize
perakendecilere bagimlidir. Ornegin AcNielsen 2003 verilerine gore Pastavilla markasi
satislarinin %94 iinii, Prima bebek bezi %85’ini, Nescafe %77’ sini, Dove %75 ini, SEK
slit %75’ini, Fa deodorant %69’ unu marketlerden saglamaktadir. Ayn1 sekilde mobilya
bakim iiriinleri kategorisi satislarinin %100’iinti, dondurulmus gidalarin %99’unu,
yumusatict ve mayonezlerin  %85’ini, konserve baliklarin  %84’iinii, tereyagi
kategorisinin %82’sini, sampuanlarin %73’iinii, trag krem ve kopiiklerinin ise %70’ ini

marketler gerceklestirmektedir (Firat, 2005).

Pazar i¢cindeki pay: siirekli artan organize perakendecilerin, iireticiler kargisindaki
giici de giderek artmaktadir. Giiniimiizde biiyilk yabanci perakende zincirlerinin
Tiirkiye’ye gelmesi ve perakendede yasanan, yerel sirketlerle de devam edecegi
diistiniilen birlesmeler sebebiyle perakende piyasasina daha az sayida ve daha biiyiik

sirketler egemen olmaya baglamistir (Balaban, 2005).

Yurtdisinda perakendecilerin giderek giiclenmesi ve sektordeki perakendecilerin
birlesmeleriyle yasanan, iireticilerinin aleyhine gelisen durumun benzerinin gelecek
donemlerde Tiirkiye’de de yasanabilecegine isaret edilmektedir. Ornegin Holanda’da
bir ¢cok perakendeci olmasina ragmen, tiim bu perakendeciler 4 ana grup altinda yer
aldigindan, iiretici eger bu 4 ana grup ile anlasamamissa iiriin satamamaktadir. Ciinkii
iilkede bu 4 grubun altinda yer alan perakendecilerin pazar payr %85-90’lar
diizeyindedir. Benzer durumun iilkemizde de ortaya ¢ikmasi perakendecinin iireticiler
karsisinda cok daha giiclii bir konuma gelmesi olasilig1 iireticileri gelecek acisindan

endiselendirmektedir (Balaban, 2005).

8.3. Organize Perakendecilerde Uriin Yonetimi ve Marka Genislemesi

Sunulan bu kadar cok secenek arasinda dogru iiriin cesidinin secilip dogru
yonetimi oldukca zor bir istir. Pek ¢ok perakendeci i¢in en biiyiik sorun ¢abuk ve karli
doniisiinii saglayamadiklar1 fazla envanter ve iiriin cesididir. Bunu onlemek ve etkin
iiriin ¢esidi yOnetimi ic¢in perakendeciler farkli yapilanmalar ve stratejiler
uygulamaktadir. Perakendeciler genellikle iirlin ¢esitlerini kategoriler bazinda

yonetirler.
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Perakendecilerin magazalara gore merkezi bir cesit planlamasini yapma ve iriin
cesitlerini dogru yonetmelerinde dikkat etmeleri gereken konular ve karsilastiklar

zorluklarin baslicalari su sekilde 6zetlenebilir:

Stmirlt raf alam : Yurtdisinda yapilan bir arastirmaya gore ortalama olarak
1985°den 1992’ye kadar paketlenmis tiiketim iiriinlerinde her y1l %16’lik bir biiyiime
olmus, bu siire icinde perakende raf alaninda sadece yillik %1.5’luk bir artis olmustur
(Keller, 2003). Yani perakende raf alani her yil iirlin artistnin 1/10’den daha az
artmaktadir. Perakendeciler, sadece daha fazla iiriin var diye kategoriye daha fazla raf

alan1 saglamazlar (Quelch, Kenny, 1999).

Magaza Boyut ve Sekillerinde Farkliliklar : Perakende zincirinin sahip oldugu
magazalarin biiyiikliikleri ve sekilleri standart olmadigindan, iiriin kategorilerinin yerleri

ve kategorilere ayrilan alanlar magazadan magazaya degisiklik gosterebilmektedir.

Magazalarin Miisteri Profillerindeki Farkliliklar : Ayni ilde olsa bile farkli
semtlerdeki magazalarin miisteri profilleri ve dolayisiyla miisterinin magazadan

bekledigi cesitlilik farkli olabilmektedir.

Dogru ve Etkili Sergileme : Perakendeciler iiriinii miisteriye gostermek ve almaya

tesvik etmek i¢in dogru ve etkili sergileme yapmak zorundadirlar.

Karlilik ~Odeme Dengesi : Perakendeci icin metrekare basina diisen ciro ve kar
oran1 en onemli konudur (Retailing Institute, 2005). Ayrica perakendeci (iiriin

alimlarinda 6deme dengesini de goz Oniine almalidir.

Stok Devir Giinii : Uriinlerin doniis hiz1 baska bir deyisle stok devir giinii,
miisterinin sepet ortalamasi, alim siklig1 ve penetrasyonu perakendecilerin gdzetmesi
gereken onemli konulardandir. (Retailing Institute, 2005). Bu sebeple perakendeciler raf
alanindaki iirtinlerin hareketini ve mevcut stogu ka¢ giinde eritebileceklerini gosteren

stok devir giiniinii dikkate alirlar.
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Cesit : Perakendeciye iireticiler tarafindan sunulan ¢esit fazlaligi perakendecinin
isini zorlastirmaktadir. Son 2 yilda Tiirkiye’de pazara sunulan yeni iiriin sayist %35
artmistir. AcNielsen’nin toplam 12 {iiriin kategorisini kapsayan arastirmasina gére 2002
yilinda 1381 ¢esit iiriin piyasaya siiriiliirken, 2004 yilinda bu say1 1851°e yiikselmistir.
2004 yili sonunda pazarda bulunan toplam iirlin cesidi sayist ise 8766 olarak
kaydedilmistir. Perakendecilerin 6zel markal1 {iriinleri hari¢ 1709 ¢esit biskiivi, 1536
cesit cikolata, 1444 siv1 yag, 1082 cesit yogurt, 898 cesit deterjan, 211 ¢esit su, 63 cesit
spor icecegi bulundugu kaydedilmistir (Oncel, 4, 2005). Tiiketiciler biiyiik marketlerden
cesit talep etmektedir. Ornegin Begendik magazas1 miisterilerine yaptigi ankette
miisterileri icin fiyattan da once fazla cesit olmasinin 6nemli oldugu sonucuna varmaistir.

Fakat cok fazla cesitlilik tiiketicinin kafasini1 karistirmaktadir.

Kalite-Fiyat Araligi : Perakendeci izledigi stratejiye ve hitap ettigi tiiketici
kesimine de paralel olarak rafinda farkli secenekler, yani farkli kalite fiyat aralifinda

trunler bulundurmak istemektedir.

Perakendeci ve Kategori Stratejileri : Perakendeciler farkli stratejiler
izlemektedir. Ornegin Bim ile Migros zincirlerinin izledigi strateji birbirinden ¢ok
farklidir. Aymi sekilde her bir kategori birbirinden farkli sekilde, kategori yapisi ve

hedefler iyi analiz edilerek yonetilmeli ve ona gore stratejiler gelistirilmelidir.

Vazgecilmesi Zor Uriinler/Markalar : Bazi markalar ve liiriinler tiiketicinin
magazada mutlaka gormek istedigi iirtinlerdir. Bulundurulmamasi diger iiriinlerden ¢ok

daha fazla tepki alabilir. Ornegin Coca Cola ya da ekmek gibi. ..

Donemsel ve Stratejik Uriinler : Perakendeciler donemsel ve stratejik cesitli
irinlere yer vermek zorundadirlar. Bazi iiriinlere sadece belli bir zaman periyodu i¢inde
yer verilmesi gerekebilir. Ornegin yaz déneminde plaj malzemeleri gibi... Bazi iiriinler
kendisi fazla satmasa da yanindaki iiriinii sattirabilir, ya da karsiz olsa da miisteri

getirebilir.
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Yenilikleri ve Egilimleri Takip Etme : Perakendeci pazardaki yenilikleri yeni

egilimleri siirekli takip edip iiriin cesitliligini yonetirken bunlara dikkat etmelidir.

Rekabet : Her isletme gibi perakendecilerin de rakiplerini izlemeleri ve cesit

yonetimlerinde de rakiplerini dikkate almalar1 gerekir.

Perakendeciler i¢in biitiin bunlar1 goz oniinde bulundurarak magazalarina gore bir

cesit ve yerlesim plan1 yapmak oldukga zor bir istir.

Pek cok iiretici, Ozellikle de giiclii ve oturmus bir markaya sahip olan biiyiik
firmalar perakende raflarina daha kolay girebilmek veya raflardaki alanlarini
arttirabilmek i¢in mevcut markalarin1 genisleterek siirekli yeni iiriinler sunmaktadirlar.
Marka genisleme stratejisiyle olusan yeni iiriiniin tiiketiciyle ilk yiiz yilize geldigi nokta

olan perakendeciler bu iiriiniin basarisi i¢in dnemli bir isleve sahiptir.

Marka genisleme stratejileri market raflarinda ¢ok fazla c¢esit olmasinin baslica
nedenlerinden biridir. Marka genislemesiyle olusan pek cok {iiriin perakende raflarinda
cok yavas hareket etmektedir. Colombus Ohio’da Kroger siipermarketlerinde yapilan
bir arastirma bir magazadaki ortalama 23.000 kalem {iriiniin, 6.700’{iniin bir giinde,
13.600’#iniin bir haftada, 17.500’{iniin bir ayda satildigin1 geri kalan 5.500’iiniin bir ay
boyunca satilmadigini ortaya koymustur (Ries, 2002).

Biiyiik perakendeciler ¢ogu zaman hat genislemelerinin ¢ogunun bir {iriin
kategorisindeki mevcut markalar1 cogaltan, mevcut markalarin muadili olan benzer
(me-too) iiriin oldugunu ve yer olsa bile depolanmamasi gerektigini diisiinmektedirler.
Marka, cesit cogalmasina karst olan FMI (Gida Pazarlama Enstitiisii)’'nin bir yillik bir
calismas1 gostermistir ki, perakendeciler miisterilerine iiriin cesitliliginde bir azalma
hissettirmeden veya satiglarin1 diisiirmeden bazi iiriin ¢esitlerinde stok alanlarini %5 ila
% 25 arasinda azaltabilmektedirler. FMI min “Uriin Cesitliligi” calismasi karlihig
artirmak icin perakendecilere sistematik olarak muadil ve yavas-giden {riinleri

ayiklamalarini 6nermektedir (Keller, 2003).
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Diger taraftan biitiin bunlara ragmen firmalarin marka genisleme kararlarinda

perakendecilerin de etkisi vardir.

Giiniimiizde perakendeciler cok daha yogun ve gelismis bir sekilde bilgi
teknolojilerini kullanmakta ve bireysel iiriinlerden ziyade tiim kategoriyi yonetmektedir.
Stoklama fiyatlama ve promosyon kararlar1 giderek daha yogun bir sekilde kategori
bazinda diisiiniilmektedir. Sonu¢ olarak perakendeciler kategori markalar1 ile

ilgilenmeyi stratejik olarak daha etkili ve uygun bulmaktadir (Aaker, 1996).

Perakende kanallarinin ¢ogalmasi ve cesitlenmesi, iireticiye daha genis ve cesitli
iiriin hattt1 sunmas1 konusunda baski yapabilmektedir. Perakendeciler pek az farklari
olan rakiplere benzer (me too) hat genislemelerinin ortaya cikmasina karsi cikarken
belli pazarlama stratejilerine uyacak iriinlerin c¢ikarilmasim tesvik eder veya
miisterilerin bu tiir tirtinler icin rakibe gitmesini engellemek i¢in tiirev iiriinleri satin alir.
Ornegin ekonomik biiyiik ambalajlar, ¢oklu iiriin paketleri (multipack) veya bireysel
yasama 0zel kiiciik ambalajlar veya diisiik kalorili, saglikli iirlinler baz1 perakendeciler
tarafindan firmadan talep edilebilir veya bazi perakendecilerin bu tiir iiriinlere
yoneldiklerini goren firmalar iriin hatlarina bu iiriinleri ekleyebilirler. Hatta ayni
perakendeci o bolgedeki miisteri profiline gore bazi magazalart icin bu tiir iiriin

cesitlerini zenginlestirmek isteyebilir (Quelch, Kenny 1999).

Her ne kadar perakende zincirlerinin kendi markalariyla iirettigi tiriinler market
markal1 Uiriinler olarak adlandiriliyorsa da pazarlama uzmanlar1 bu {riinlerin de marka

genislemesi stratejisinin sonuclar1 oldugunu belirtmektedirler (Karagiillii, 1999).

Marka genislemesiyle olugsmus {iriinlere karsi tiiketicinin degerlendirme big¢imi
ve market markali iirlinler hakkinda pek ¢ok arastirma yapilsa da, iireticilerin marka
genislemelerinin bu {riinleri tiiketiciye sunan perakendeciler {izerindeki etkisi
literatiirde pek ele alinmamustir. Dolayisiyla bu calismada marka genisleme stratejisinin
perakendeciler acgisindan nasil degerlendirildigi ve perakendeciler iizerindeki olumlu

olumsuz etkileri incelenecektir.



UCUNCU BOLUM
URETICILERIN MARKA GENiSLEME STRATEJIiLERININ
PERAKENDECILER UZERINDEKI ETKIiSiNE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Literatiirde marka genislemesi ile ilgili arastirmalar genellikle bilinen bazi
markalarin hayali genislemeleri {izerinden miisteri tutumlarimi 6lgmeye odaklanmaistir.
Bunun disinda ¢ok az sayida gercek genislemelerle ve bunlarin verileriyle yapilan
arastirmalar vardir. Cok yaygin olmasina ragmen, bu strateji iizerine iilkemizde ¢ok az
arastirma vardir. Bu konuda iilkemizde yine bilinen markalarin hayali genislemeleri
iizerinden 1999’da ITU Sosyal Bilimler Enstitiisiine bagl olarak marka genislemesinin
miisteri tutumu hakkinda ve 2002 yilinda Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti'ne bagli olarak marka genislemesinde iirlin benzerliginin tiiketici

degerlendirmesi tizerindeki etkisi konusunda iki yiiksek lisans tezi yapilmustir.

Firmalarin son zamanlarda cok yayginlasan marka genisleme stratejilerinin
amaclarindan biri de satin alma noktasinda tiiketiciye markalarin1 ¢ok daha iyi
gosterebilmek, perakende raflarindan daha biiyiik ve daha kolay pay alabilme
kavgasidir. Bununla birlikte ¢esitli kaynaklarda firmalarmm marka genisleme stratejisi
uygulamalarinda perakendeye yonelik amaclar1 goz 6niine alinsa da giderek onemi artan

perakendeciler ac¢isindan marka genisleme stratejisi ele alinmamaistir.

Bu arastirmada iireticilerin marka genisleme stratejilerine perakendecilerin bakis

acis1 ortaya koyulmaya calisilacaktir.

Arastirmanin amaci perakendecilerin;
o Ureticilerin marka genisleme stratejisi ile olusmus iiriinleri degerlendirme
sekilleri,
e Bu iiriinleri alim karar siirecini ve bu karar1 etkileyen faktorler,
e  Uriinii destekleme ve basarisin1 degerlendirme sekilleri,
¢ Bu stratejilerin perakende iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri,

e Bu stratejinin getirdigi zorluklar, bunlar i¢in alinan veya alinabilecek
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onlemler hakkinda bilgi almaktir.

2.  ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma amacin1 gerceklestirebilmek i¢cin konu hakkinda bilgileri derinlestirip,
baska bir a¢idan degisik bir boyutta ele almak iizere kullanilan, daha ¢ok konunun
uzmanlariyla konusularak yapilan kesifsel arastirma tiirii kullamilmistir (Altunisik,

Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2004).

Arastirmada derinlemesine goriisme teknigi ile, bu konuda uzman oldugu
diisiiniilen, cesitli perakende zincirlerinde gorev yapan yoneticilerle goriismeler
yapilmustir (Procter, 2003). Goriismeler 20 soruluk bir 6n soru formunun rehberliginde,
konunun ayrintili ele alinmasi icin verilen cevaplar iizerinden, cevaplarin agilmasi
orneklendirilmesi istenerek sekillendirilmistir, ortalama 1 saat siirmiistiir, bir perakende

yetkilisi elektronik posta araciligiyla cevaplari iletmistir.

Goriigiilecek kisiler olarak arastirma sorularina cevap bulunacagi diisiiniilen
kisiler secilerek, bu tiir arastirmalarda kullanilan kasti 6rnekleme yapilmistir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu,Yildirim, 2004). Goriismelerde Ankara ilinde bulunan yerel,
ulusal, bolgesel, farkli magazacilik anlayisi ve magaza biiyiikliikleri olan perakende
zincirlerinin yeni {iriinlerle ilgili cesitli kademelerdeki yoneticilerine yer verilmeye
calistimistir.  Aragtirma kapsaminda goriisiilen perakende zincirlerinde gorevli

yoneticiler ve gorevleri asagidaki gibidir.

PERAKENDE ZiNCiRi |GORUSULEN KiSi

YUNUS MARKET Genel Miidiir
MAKROMARKET Pazarlama Uzmani
CANERLER Gida Satinalma Uzmani
BEGENDIK Gida Satinalma Uzmanm

REAL Kategori Yoneticisi
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3. BULGULAR

3.1. Perakendecilerin Ozellikleri

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendeciler ve cesitli 6zellikleri Tablo 2’de
yer almaktadir. Arastirmada 5 perakende zincirinin yoneticileri ile goriisiilmiistiir.
Bunlardan ikisi tek sehirde, biri iki sehirde faaliyet gosterirken, bir digeri ise I¢ Anadolu
Bolgesi'nin 4 ilinde faaliyet gostererek daha bolgesel bir nitelik gostermektedir. Bir
perakende zinciri ise uluslar arasi nitelikte olup Tiirkiye’de 7 magaza ile 7 ilde faaliyet
gostermektedir. Secilen perakendecilerin sube, calisan sayisi ve magaza metrekare
araliklar da degiskenlik gostermektedir.

Tablo 2. Goriisiilen Perakende Zincirlerinin Ozellikleri

PERAKENDE Faaliyete . Cahsan | Magaza m2
L. Faaliyet Gosterdigi Il | Sube Sayisi
ZINCIRI Basladig tarih Sayis1 arahg:
YUNUS
1998 Ankara 21 500 150-2500
MARKET
MAKRO Ankara (Kirikkale
1992 29 1350 400-5000
MARKET magazasi acilacak)
CANERLER 1988 Ankara, Bodrum 49 1200 175 — 4550

. . Ankara, Kayseri,
BEGENDIK 1986 11 1000 495-25000
Kirsehir, Nevsehir

Adana, Ankara, Bursa,
REAL 1997 Gaziantep, Izmit,
(Tiirkiye'de) Konya, istanbul

7'si Turkiye'de

Toplam 323 tane ? 7500-10000

3.2. Perakendecinin Yeni Uriin Kabul Siirecine iliskin Bulgular

3.2.1. Yeni Uriin Kabul Siireci ile ilgili Birimler
Aragtirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerde yeni {iriiniin kabul siireci
benzerlik gostermektedir. Tablo 3’de perakendecinin yeni iiriinle ¢aligma kararinda rol
oynayan birimler goriilmektedir. Firmalar cikardiklart yeni iiriiniin perakendecinin
raflarinda yer almasi i¢in taleplerini Once ilgili kategoriden sorumlu satin alma

gorevlisine ileterek, yeni iiriinii 6rnek numunelerle, kataloglarla tamitip, alim sartlarini
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sunmaktadirlar. Burada satin alma gorevlisi tarafindan pazarliklar ve degerlendirmeler
yapilarak son onay i¢in satin alma veya kategori miidiiriine ya da haftalik toplantilarda
satin alma komisyonu ya da Icra kuruluna sunulmaktadir. Son karar burada

verilmektedir.

Gortiisiilen baz1 perakendecilerde yeni iiriin alimiyla ilgili son karar1 satin alma
miidiirii ya da kategori miidiirii verirken, bazi1 perakendeciler bu kararin tek kisiye
birakilmaylp bir komisyonda oylanmasimi daha dogru bulmaktadirlar. Bu
perakendecilerde, bu konuda uzman satin alma gorevlilerin olusturdugu komisyonda ya
da sirket icra kurulunda oylama yapilarak son karar verilmektedir. ilgili satin alma
gorevlisi son kararin verilecegi komisyona yeni iiriinii tanitip, kategorinin mevcut
durumu ve neden alinmasi gerektigine dair bir sunum hazirlamaktadir. Yeni {iriiniin
komisyona sunumuna zaman zaman firma yetkilisi de dahil edilip gorsellerle daha canli
bir sunum yapilabilmektedir. Goriisiilen uluslararasi perakende zincirinde ise Orgiit
yapisinin iiriin kategorilerine gore sekillendirildigi goriilmektedir. Uriin alimiyla ilgili

son karar kategori yoneticisinindir.

Tablo 3. Yeni Uriinle Calisma Karar Siireciyle ilgili Birimler

Yeni iiriin/cesitlerle PERAKENDE ZINCIRI
calisma karar YUNUS MAKRO 5 .
.o CANERLER BEGENDIK REAL
Surect MARKET | MARKET
flgili satin alma
Talebin letildigi | Satin Alma | Satin Alma Satin Alma Satin Alma uzmani veya
Kisi Uzmamn Uzmanm Uzmamn Uzmanm stratejik satin
alma gorevlisi
Pazarlik ve .
Satin Alma | Satin Alma Satin Alma Satin Alma Ilgili Kategori
Degerlendirmenin
Departman1 | Departmant | Departmani Departmani Birimi
Yapildigi Birim
Son Kararin . Satin Alma Satin Alma Satin Alma Kategori
Icra Kurulu
Verildigi Birim Miidiirii Miidiirii Komisyonu Y Oneticisi

Son Kararin Ilgili Satin | Ilgili Satin |Ilgili Satin Alma| Ilgili Satin Alma
Satin Alma
Verildigi Birime Alma Alma Uzmani, bazen | Uzmani ve Firma
Uzmam

Yapilan Sunus Uzmamn Uzmanm firma yetkilisi Yetkilisi
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3.2.2. Firmalarm Yeni Uriiniin Kabul Edilmesine Yonelik

Uygulamalari

Arastirmada perakendecilere, iireticilerin yeni iiriinlerini kabul edilmesi i¢in nr tiir
uygulamalar yaptiklart sorulmustur. Tablo 4’de de goriildiigii gibi dreticiler
perakendecileri iiriinlerine raflarinda yer vermeye ikna etmek icin cazip alim sartlari
sunmaktadir. Bunlar iskonto, vade, giris iicreti, bedelsiz iiriin, katilim pay1, ciro primi

vb. ve iretici

sekilde olabilmektedir. Perakendeci arasinda bir gii¢ iliskisi
bulunmaktadir. Perakendeci alim giicii nispetinde firmadan daha cazip alim sartlari,

daha fazla satis destegi koparabilmektedir.

Tablo 4. Firmalarin Yeni Uriiniiniin Kabul Edilmesine Yonelik

Uygulamalar:

PERAKENDE ZINCIRI

Uygulamalar

YUNUS
MARKET

MAKRO
MARKET

CANERLER

BEGENDIK

REAL

Cazip Alim Sartlart
(Iskonto, vade, giris
licreti, bedelsiz iiriin, ciro

primi, katilim payt, vb.)

Mevcut Sartlarda, Verilen
Destekte, Yapilan

Kampanyalarda

Kisitlamalar

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerden elde edilen sonuglara goére
baz1 giiclii firmalar 6zellikle daha kiigiik perakendecileri yeni iiriinlerini satmaya ikna
etmek icin markanin mevcut, perakendeci tarafindan satilan iiriinlerinin alim sartlarinda
ya da bu dirlinlere verilen destekler, kampanyalar, indirim donemlerindeki ek
iskontolarinda kisitlamalara gidebilmektedir. Baz1 firmalar 6zellikle daha hizli dénen
iriin kalemlerinin belli miktar alimlariyla daha yavas donen cesitleri bedava vererek
raflarda yer almaya calismaktadir. Bazen bu tiir hizli donen iiriinlerin belli alim

sartlarin1 ancak daha yavas donen ya da yeni c¢ikan iirlinlerin de birlikte alimiyla
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uygulamaktadirlar.

Tablo5’de goriisiilen perakendecilerin marka genislemesiyle olusan yeni iiriin
girisinde firmalardan giris iicreti ve hedefleri gerceklestirememe durumunda basarisizlik

ticreti talepleri yer almaktadir.

Tablo 5. Giris ve Basarisizhk Ucreti Talebi

Marka PERAKENDE ZINCIRI

Genislemesi YUNUS MAKRO ] .
Cesidi CANERLER|BEGENDIK REAL
MARKET | MARKET

Kategori
Her Zaman |Her Zaman| Her Zaman | Her Zaman Her Zaman

Giris Ucreti | Genislemesi

Alinmast
Hat Genislemesi Bazen Bazen Bazen Her Zaman Her Zaman
Kategori
‘ ‘ Yok Yok Yok Yok Yok
Basarsizitk Geniglemesi
Ucreti Talebi
Hat Genislemesi Yok Yok Yok Yok Yok

Goriildiigii gibi tiim perakendeciler markanin kategori genislemesiyle ortaya c¢ikan
iriinlerin girisinde giris iicreti talep etmektedir. Perakendeci tarafindan bu durum o
kategoriye yeni bir marka girisi olarak degerlendirilerek tamamen yeni anlasma ve
sartlara tabii olmaktadir. Perakendecinin o kategoride ¢alismakta oldugu markanin yeni
bir hat genislemesiyle olusturulan cesidinin raflara girisi ise nispeten daha kolay
olmaktadir, bu durumda nispeten daha kiicilk perakendeciler giris iicreti

almayabilmektedir.

Arastirmada goriisiilen perakendecilerden hic¢ biri firmalardan yeni iiriin cesidi
basarisiz oldugu, hedefleri gerceklestiremedigi takdirde isgal ettigi raf, zaman, isgiicii
vb. maliyetleri sebebiyle basarisizlik iicreti talebinde bulunmamaktadir. Bu gerekcelerle
firmalardan basarisizlik {icreti alma yurt disinda ¢ok biiyiik bazi perakendecilerde

goriilebilmektedir.
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3.2.3. Perakendecinin Firmalardan Yeni Uriin Cesidi Uretim Talebi
Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilere, zaman zaman magaza, miisteri
profili, 6zel kampanya gibi sebeplerle firmalardan yeni bir iiriin cesidi liretmelerini

isteyip istemedikleri sorulmustur.

Ozellikle goriisiilen daha kiiciik perakendecilerin firmalardan bu tiir talepleri
olmadig1 daha cok ¢esitli Onerileri ve fikirleri ilettikleri goriilmiistiir. Gortisiilen daha
organize perakendeciler ise bunlarin yani sira 6zellikle sattiklar1 markalarin ¢esitli hat
genislemelerini talep etmektedirler. Bunlar kimi zaman birlestirilmis ambalajlar, daha
biiyiik ya da kii¢iik gramajlar ya da 6zel iiriinler olabilmektedir. Ornegin Begendik
Magaza’s1 Savak markasindan testi icinde lor peyniri, Ayness’ten Kayseri magazalari
icin 4kg lik kasar peyniri iiretmesini istemistir ve magazalarinda satisa sunmustur.
Goriigiilen uluslararasi perakende zincirinde ise farkli kategori bile olsa markadan yeni

bir iirlin iretimi istenebildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Perakendecinin Firmalardan Yeni Uriin Cesidi Uretim Talebi

Marka PERAKENDE ZINCIRI

Genislemesi YUNUS MAKRO ] -
Cesidi CANERLER | BEGENDIK REAL
MARKET | MARKET

. Kategori
Yeni Uriin Yok Yok Yok Yok Var
. Genislemesi
Cesidi Uretimi
Hat
Talep Etme Yok Yok Yok Nadiren Var
Geniglemesi

3.24. Marka Genislemesiyle Olusan Yeni Uriiniin Perakende
Zincirinde Satilmasi1 Kararim Etkileyen Faktorler

Aragtirmada goriisiilen perakende zinciri yetkililerine marka genislemesiyle

olusan yeni bir {iiriiniin perakende zincirinde satilmasi kararlarim1 hangi faktorlerin

etkiledigi ve bu faktorlerin kendileri i¢in onem diizeyleri sorulmustur. Alinan cevaplar

Tablo 7 de 6zetlenmistir.
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Tablo 7. Marka Genislemesiyle Olusan Yeni Uriiniin Perakende Zincirinde

Satilmas1 Kararim Etkileyen Faktorler ve Onem Dereceleri

. PERAKENDECI ADI
FAKTORLER Yunus Makro S
Marketler | market Canerler | Begendik Real Ortalama
Firma ismi, giict, 4 5 4 5 5 4,60
giivenilirliligi
Marka ismi, giici 4 5 4 5 5 4,60
bilinirliligi
Yeni iiriine verZIEka 4 4 5 4 4 420
pazarlama destegi
Yeni iiriintin rakip
raflarinda yer almaya 3 4 3 3 3 3,20
baslamasi
”Mar/fanm yeni tiriiniiniin 3 3 4 P ) 2.80
oncekilerle uyumsuz olmasi
Markanin yeni iiriinii ile
onceki tiriinleri ara.smda 3 4 4 2 5 3.60
yapilan fiyat kalite
karsilastirmast

Yeni iiriiniin o kategoride
ya da o ozelliklerde cikan 4 5 4 2 5 4,00
kaginct diriin oldugu

Markanin daha once bu

sekilde sundugu iiriinlerde 3 5 4 2 4 3,60
basarisiz olmasi
Miisteri talebi 5 5 4 4 5 4,60
Satis ele.rr.zan.l/ firma ile 4 4 3 5 2 3.6
iliskiler
Uriiniin rakipleriyle fiyat- 5 5 5 5 5 5.00

kalite karsilastirmast

Perakendeci insiyatifi 5 4 3 4 3 3,80

5: Cok 6nemli; 4: Onemli; 3: Orta derecede onemli; 2: Pek 6nemli degil; 1: Hic Onemli degil

Goriildiigii gibi marka genislemesiyle olusan iiriiniin perakendeciler tarafindan
kabuliinii etkileyen faktorler benzerlik gosterse de bu faktorlere farkli 6nem diizeyleri

verilebilmektedir.

Buna ragmen goriisiilen tiim perakendeciler iiriiniin rakipleriyle yaptiklar fiyat-
kalite karsilastirmasinin kendileri i¢in ¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir. Bunun
ardindan 5 sirketten alinan sonuglara gore en ¢ok onemli bulunan faktorler marka

genislemesi yapan firmanin ismi, giici ve giivenilirligi; markanin ismi, giicii ve
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bilinirliligi ve miisteri talebidir. Bu durumda biiyiik firma ve markalarin iiriinlerinin
raflara girme sansinin daha fazla oldugu sonucuna varilabilir. Ayrica reklamlarla iiriine
talep yaratildiginda perakende raflarinda yer almak c¢ok daha kolay olmaktadir.
Sonuglara gore, goriisiilen perakendeciler icin yeni {iriine verilecek pazarlama destegi de
bu faktorlerin ardindan alim kararimi etkileyen 6nemli bir faktordiir. Onemli olarak
sayilabilecek bir diger faktdrde yeni iirliniin o kategoride ya da o oOzelliklerde ¢ikan

kacinci iiriin oldugudur.

Gortisiilen perakende yetkilileri son kararda perakendecilerin insiyatifinin oldukca
onemli oldugunu belirtmektedirler. Bazi perakendecilerin yerel ve Kkiiciik oOlcekli
olmalarina ragmen ¢ok gii¢clii kategorisinde lider ya da ikinci siradaki bazi markalari
satmamay1 tercih edebildikleri goriilmiistiir. Bunun sebebi kimi zaman diger markayla
yapilan bu kosullar1 iceren cazip bir anlasma olabildigi gibi, kimi zaman s6z konusu
markayla anlasmada problem, dénemsel bazi sikintilar, ddeme problemleri vb. durumlar
olabilmektedir. Bu durumlarda s6z konusu markalarin satilmamasiyla dogan agik diger
rakip markalara daha ¢ok yer vererek ya da market markali iiriinlerle giderilmeye
calisiimaktadir. Bu tiir bosluklart doldurmak, yeni marka ile c¢alismaya baslama
kararinda etkili olabilirken, bunun yani sira yam sira perakendeciler yeni iiriin kabulii
yaparken kategorideki marka sayilari, fiyat bandindaki konum, kalite araliklar1 gibi

unsurlara da dikkat etmektedirler.

Olduk¢a ©Onemli bulunan bir diger faktor ise firma/satis elemam ile gecmis
iliskiler/igbirligidir. Goriisiilen perakendecilerin ¢cogu iiriiniin kabuliinde ve basarisinda
satig eleman1 tavri ve igbirligi yapma diizeyi, firmanin ve satig elemaninin biit¢esini o
perakendecide iiriinii sattirmak i¢in kampanya, indirim vb. promosyonlarda kullanma ve
sorunlar1 ¢ozme istegi, perakendeci ile firma arasinda bu konularda yasanan ge¢mis
tecriibelerin kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Markanin daha 6nce bu
sekilde sundugu iiriinlerde basarisiz olmasi ve markanin yeni iiriinii ve onceki iiriinleri
arasindaki fiyat kalite karsilastirmasi yani markanin iiriin hattindaki fiyat-kalite uyumu

yeni iiriin kabuliinde olduk¢a 6nemli etkisi olan diger faktorler olarak sayilabilir.
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3.3. Perakendecinin Marka Genislemesinin Basarisina Etkisi ve Basari
Degerlendirmesi
Perakendecilerin marka genislemenin basarisina oldukca 6nemli bir katkis1 vardir.
Tiiketici reklamlardan asinaligi oldugu iiriinii dikkat cekici sergilemeler, etiketlemelerle
somut olarak gorebilmekte, rahatca incelemekte, rakiplerinden ayirt edip
karsilastirabilmekte, yapilan tattirnm, brosiir, tanittm, numune vb. c¢alismalarla birebir
iriinle tanisabilmekte, bilgi alabilmektedir. Tiiketicinin marka genisleme ile olusan
iriinii ayn1 anda pek ¢ok perakendecide bu sekilde gormesi, iiriine alismasinda, reklamla

verilen mesajlar1 somut olarak tamamlayip zihninde yer vermesinde, ana markayla iliski

kurmasinda yardimci oldugu diisiiniilebilir.

Perakendeciler

desteklemektedirler.

altmina karar

verdikleri

yeni

Arastirmada goriisiilen perakendecilere yeni

tiriinii  cesitli

destekledikleri sorulmus ve alinan yanitlar Tablo 8’de 6zetlenmistir.

Tablo 8. Perakendecilerin Yeni Uriine Verdigi Destek

sekillerde

tirinii  nasil

PERAKENDE ZINCIRI

YUNUS
MARKET

MAKRO
MARKET

CANERLER

BEGENDIK

REAL

Markanmin

yeni liriiniine

Indirim dergisinde

iyi bir yer verme

Indirim dergisinde

iyi bir yer verme,

Indirim dergisinde

iyi bir yer verme,

Indirim dergisinde

iyi bir yer verme

Cesitli kampanya
ve indirimlerde

oncelik verme

Cesitli kampanya
ve indirimlerde

oncelik verme

Cesitli kampanya
ve indirimlerde

oncelik verme

Cesitli kampanya
ve indirimlerde

oncelik verme

perakendeci Teshirlerle 6n Teshirlerle 6n Teshirlerle 6n Teshirlerle 6n | Teshirlerle 6n

tarafindan plana ¢ikarma plana ¢ikarma plana ¢ikarma plana ¢ikarma | plana ¢ikarma
verilen Miisterinin
destek Miisteriye bilgi Yeni iiriin algilamasina

verilip tavsiye

edilmesi

oldugunu belirten

etiketlemeler

gore iyi bir
konumda yer

verme

Genellikle yeni iiriinii miisterilerine gosterebilmek amaciyla perakendeciler yeni
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iriinii magazalarinda sergilemede 6n plana c¢ikarmakta, ek teshirler vermekte, yapilan
cesitli kampanyalarda indirimlerde oncelik vermektedirler. Ayrica her ay ya da 2
haftada bir ¢ikan indirim dergisine kapaga veya iyi bir yere iiriiniin resimlerini daha
biiylik ve goz alic1 sekilde zaman zaman yeni iiriin oldugu belirten ibareler kullanmak
suretiyle basarak {riinli miisterilerine duyurmaktadirlar. Bunun yanm sira bazi
perakendeciler magaza icinde {riine yeni {iriin oldugunu belirten etiketlemeler
kullanmaktadir. Birebir miisteri iliskisinin daha yogun oldugu kiiciik 6lgekli
magazalarda ozellikle kasap, sarkiiteri vb. tezgahlarda yeni iiriin hakkinda miisteriye

bilgi verilip tavsiye edilebilmektedir.

Aragtirmada goriisiilen perakende zinciri yetkililerine bir markanin satmaya
basladiklar1 yeni bir iiriiniin basarili olup olmadigin1 degerlendirebilmeleri i¢in ne kadar
bir siire gerektigi ve basarisiz bulduklart iiriin c¢esitlerini iade ederken yasadiklari

zorluklar sorulmustur. Alinan cevaplar Tablo 9’da 6zetlenmistir.

Tablo 9. Perakendecilerin Yeni Uriiniin Basarisim Degerlendirme Siiresi ve

Basarisiz Uriin Tadesi

PERAKENDE ZINCIRI
N}{ ;JRNIEESlT I\IXI 1?15?]5?1’ CANERLER BEGENDIK REAL
Markanin yeni Reklam Uriine gore o
L o . S Urline gore ..
giren iiriiniiniin | desteginin | degisebiliyor, deisebilivor Reklam destegi
basart azalmasindan satiglar sa tlg lsar suryekﬁ azalmasindan 3.ayin sonunda
degerlendirme birkag ay stirekli iilenmeli birkag¢ ay sonra
stiresi sonra izlenmeli
Uriin girisinde
Basarisiz yapilan
lirtiniin iade Genellikle Genellikle Genellikle Saglam verilerle | anlasmalarda
edilmesinde problem problem problem desteklendiginde netlik
karsilastirilan | yasanmiyor | yasanmiyor yasanmiyor yasanmiyor. saglanarak
problemler sorun
yasanmasl
Onleniyor

Goriigiilen tiim perakendeciler markanin yeni iiriiniin basarili olup olmadigina
karar vermek i¢in, ilk pazara sunulmasiyla verilen yogun reklam destegi azalmasim

beklemek gerektigini ifade etmislerdir. ilk zaman ki yogun satisin, reklam destegi
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azaldiginda ve tiiketicinin deneme meraki tatmin olduktan sonra ¢ok diisiik diizeylere
inebildigi goriilmektedir. Bazi perakende zincirleri yapilacak basari degerlendirmesi
icin gereken zamanin iiriinden iiriine degisebildigine isaret ederken, bazilar1 genellikle 3
ay sonra yaptiklar1 degerlendirmelerle iiriiniin basarili olup olmadig1 hakkinda bir karara
varabildiklerini belirtmislerdir. ~Goriisiilen uluslararas1 perakende zincirinin {riiniin
basarisimt degerlendirecegi zamani ¢ok net olarak saptadigi goriilmekte, bu
degerlendirmenin yapilmasi gereken zaman muhtemelen kullanilan bilgisayar
programiyla da hatirlatilmakta ve boylece kisisel uygulamalar, bu degerlendirmenin

ihmal edilmesi, unutulmasi engellenmektedir.

Goriigiilen tiim perakendeciler basarisiz bulduklart {iriinleri iade ederken
genellikle sorun yasamadiklarim1 soylemislerdir. Bazi perakende yetkilileri basarisiz
riinleri iade ederken saglam verilerle gerekgelerini agikladiklarina isaret etmislerdir.
Uluslararas1 perakende zincirinde ise iirlin girisinde yapilan anlagsmalarda bu konularin
cok daha net bir sekilde belirlendigi bu sebeple sorunlarin 6nlendigi goriilmektedir.
Goriigiilen perakendeciler bazi iiriinlerin hizli satilmadigr halde magazada bulunmasi
gerektigini; kimi iirtinli bagka iirlinlerin satilmasina sebep oldugu i¢in, kimini imaj
acisindan, kimini karlilik agisindan satist hizli olmasa da bulundurmak istediklerini

ifade etmislerdir.

3.4. Marka Genislemesinin Perakende Uzerindeki Olumlu Etkileri
Arastirmada marka genislemelerinin perakende iizerinde yarattigi olumlu etkiler
hakkinda bilgi alinmaya calisilmis, 6zellikle miisteri ¢ekimi ve satisa olumlu etkiler

yapabilecegi ifade edilmistir. Alinan bilgiler Tablo 10’da yer almaktadir.

Goriigiilen perakendeciler cesit seceneginin cok olmasi ve yeni cesitlerin
uyandirdigr merakin miisteri ¢ekimine olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Sadece
marka genislemede degil firmalarin genellikle biitiin yeni iiriin ¢esitleri ¢ikardiklarinda
yaptiklar1 tattirim, kampanyalar gorsel unsurlar ve go6z alic1 teshirlerinin, diger
promosyon uygulamalarinin yami sira, miisteriye cesit sunabilmenin, yeni cesitlerin
uyandirdigr merakin miisteri cekimi ve genel satis iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

da ifade edilmistir. Ayrica marka genislemesiyle o markaya sadik miisterilerin ve sadik
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olmasa da markay:1 taniyan, giiclii oldugunu bilen miisterilerin {izerinde uyandiracagi

merak ve deneme isteginin daha fazla olabilecegine isaret edilmistir. Marka

genislemesini daha cok kullanan giiclii markalarin, genellikle cok daha biiyiik bir

pazarlama destegi oldugu ve bu sebeple miisteri ¢ekimine olan olumlu etkilerinin daha

fazla olacag da diisiiniilebilir.

Tablo 10 : Marka Genislemesi Uriinlerinin Satis ve Miisteri Cekimine Etkileri

PERAKENDE ZINCIRT
YUNUS MAKRO = . REAL
MARKET MARKET CANERLER BEGENDIK
Markanin yeni | Firmalarin yeni Miisterilere Miisteride merak . Miisteride
- L RN . uyandirmanin Miisterilerde
iiriin gegitlerinin iiriin i¢in fazla cesit . merak
. .. . olumlu etkisi ve |merak uyandirip
magaza ici trafik| yaptiklan tattirim, | sunmanin ve o - uyandirmanin
o S L iiriin magazaya .
ve miisteri teshir, gorsel yeni ¢esitlerin . .. olumlu etkisi
.. begenildiginde gelmelerini .
cekimine ve unsurlar, farkli merak g - ve miisterinin
diger iirlinlere saglamasinin . .
genel satisa promosyonlarin | uyandirmasinin . . . | dikkatini canl
.. .. . . olan giivene olumlu etkisi
etkisi olumlu etkisi olumlu etkisi . tutma
olumlu etki
Yeni hat
genislemelerinin Bazen kalic arts Kisa donemli | Kisa donemli
markanin toplam| Genellikle kisa | Genellikle kisa daha cok satt e artis, daha cok |artis, daha cok
satisina donemli artig donemli artis § 3 cesitler arasi cesitler arasi
N kaymasi
kategorideki satis kaymast | satig kaymasi

paywma etkisi

Giiglii bir
markanin
kategori
genislemesinin
girdigi
kategoriye etkisi

Bazen satig artisi

Bazen satig artisi

Bazen satig artisi,
fakat daha ¢ok
diger markalardan
pay alma

Bazen satig
artisi, fakat daha
cok diger
markalardan pay
alma

Bazen satig
artigi, fakat
daha cok diger
markalardan
pay alma

Goriigiilen perakendeciler markanin hat genislemelerinin markanin toplam

satisinda genellikle kisa donemli artis sagladigi bir siire sonra satisin hemen hemen ayni

diizeye geldigini belirtmislerdir. Cesitler arasi satis kaymasinin cok yogun olarak

yasandigi, fakat iirliniin muadili olmayan farkli bir iirlin olmas1 durumunda satiglarda

stirekli olumlu etkisinin olabilecegi ifade edilmektedir.

Markanin kategori genislemesiyle girdigi yeni kategoride bazen satis artisi

yaratabildigine isaret edilmektedir. Bu perakendeciler icin istenen bir durumdur. Fakat
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bundan daha fazla diger markalardan pay alinmasi ile karsilastiklarin1 ve bu durumda
markalarin karlhiliklar1 da fazla degismedigi siirece kategorideki marka sayisim1 veya
markalar1 degistirmenin kendileri i¢in pek bir anlam ifade etmedigini belirtmektedirler.
Fakat marka genislemesini ¢ok yapan giicli markalar genelde yiiksek fiyat
kategorisinde oldugu i¢in, satis miktar1 artmasa da birim fiyat arttigindan kategori

cirosunda kismi bir artig goriilebildigi ifade edilmistir.

3.5. Marka Genislemesinin Perakende Uzerindeki Olumsuz Etkileri

3.5.1. Marka Genislemenin Magaza Yonetiminde ve Magazacilik
Islemlerinde Yarattigi Sikintilar

Ureticilerin marka genisleme stratejileri perakendeciler iizerinde ¢esitli

olumsuzluklara neden olmaktadir. Goriisilen perakende yetkililerinin marka

genislemenin olumsuz etkileri iizerine cevaplar1 Tablo 11°da 6zetlenmistir.

Marka genisleme caligmalar1 ile ortaya ¢ikan ve giiclii markalar olduklari igin
perakendeci tarafindan reddedilmekte zorlanilan iiriinlerin cok olmasi sebebiyle, toplam
iriin sayisinin fazla olmasi perakendecileri zor durumda birakmaktadir. Perakendeciler
farkli biiyiiklikte magazalara sahip oldugundan ve magazalariin farkll tiiketici
profilleri oldugundan tiim cesitler tiim magazalarda yer alamamaktadir. Fakat cesitlerin
hangisinin hangi magazalarda siirekli satilacagina karar vermek, bir standartizasyon,
iriin ¢esitlemesi plan1 yapabilmek, magazada nerede, hangi sirada ve ne kadarlik raf
pay1 ile bulunmasi gerektigi saptamak ve bunu uygulayabilmek oldukca zor bir istir.
Pek ¢ok perakende zincirinde en ¢ok karsilagilan sorun tiiketicinin ayni perakendecinin
yakin magazalarinda bile birinde buldugu iiriinii digerinde, hatta bugiin magazadan
aldig1 bir iiriin c¢esidini bir siire sonra ayn1 magazada sebepsiz bulamamasidir. Bunun
nedeni Oncelikle, gereken iiriin ¢esidi planlamasinin merkezi olarak, magazalara gore ve
net bir sekilde yapilamamasi sebebiyle magazaya ve kisiye gore degisen, pek cok
cesidin zaman zaman gozden kacirilabildigi, bilerek ya da bilmeyerek iiriin siirekliligini

saglayamayan siparis uygulamalaridir.

Yeni iiriin ¢esidine ozellikle giiclii marka genislemelerine hayir denememesi,
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zaman zaman rafta yer olmadig1 halde magazaya yeni iiriin ¢esidi gonderilmesine sebep

olabilmektedir. Bu durumda gelen {iiriin magazada ek teshir alanlarinda sergilenmekte

ve bu alanlarin teshir i¢in kiralanarak gelir elde edilmesini engelleyebilmektedir.

Ayrica yeni ¢eside yer agmak icin mevcut c¢esitlerin ya da markalarin Onyiiz

sayilar1 azaltilmaktadir. Oysa ki bir Uriiniin rafta tiiketicinin dikkatini ¢cekebilmesi i¢in

en az 30cm Onylize sahip olmas1 gerektigi soylenmektedir. Magazalarda pek ¢ok {iiriine

bu kadar yerin verilememesi etkili sergileme yapmay1 engellemektedir.

Tablo 11. Marka Genislemesinin Perakende Uzerindeki Olumsuz Etkileri

PERAKENDE ZINCIRI
YUNUS . .
MAKROMARKET | CANERLER | BEGENDIK REAL
MARKET
R Sergilemede
Uriinii c L .
Marka . . zorluklar, raf Iyi bir ¢esit
. Magaza Rafta yer ayirmakta sergilemede 4 .
Genigleme paylarinda degerlendirme
N standartlagma problem, bedel problem, . .
Stratejilerinin - o daralma ve sistemiyle
. caligmalarinda | alinmadigi halde ek driini R ..
Perakendeciye . . triinii olumsuz etkisi
S zorluklar teshirlerde yer verme yeterince .
olumsuz etkileri . yeterince | bulunmamaktadir
gosterememe .
gosterememe
Kategoriyi iyi
el | oot (P | el
ces . .v. karliliklarin, .y s hatalarin Karlilik, stok
kategorilerinin N siparisin takibinde . tamamlamis
satig ve stogun o artmasinin Ve siparis -~ .
artmasinin g zorluklar, bilgi islem N o iiriinlerle yeni
. takibinde, s - yaratti81 takibinde Lo
Yyonetimsel . biriminde ¢ogalan iriinleri
. sipariste zorluklar zorluk
olarak yarattig sorluklar sikintilar, raporlamalar, zamaninda yer
stkintilar ek kirtasiye isleri degistirebilmekte
zorluklar
Markann iiriin Slpa@ vermede, Siparis Sipariste, . -
. teslim almada, . . Saglam temelli bir
cesitlerinin ve . Faturalarda, teslim vermede, teslim almada, |, < . . )
. sisteme . . . . . . bilgi sisteminde
kategorilerinin . almada, sisteme sisteme girigte, |sisteme giriste,
islemede, . pek sorun
artmasinin sebep . islemede hatalar faturalarda kasadan
. sevkiyatlar . yasanmamaktadir.
oldugu hatalar hatalar geciste hatalar
sirasinda hatalar
Markanin yeni . Tesl.nr Ve Tesl'nr Ve Her magazada
- R Teshir ve . . sergileme sergileme . .
iiriin cesidinin . Teshir ve sergileme belirlenmis olan
. sergileme alani alan1 bulmakta [ alan1 bulmakta .
teshir ve alan1 bulmakta teshir alanlarinda
. bulmakta zorluklar ve | zorluklar ve .
sergilemeye zorluklar e e denenmesinden
.. zorluklar etkililiginde | etkililiginde .
etkisi sonra rafa girme
olumsuzluklar | olumsuzluklar

Marka genislemeyle ayni marka adiyla birbirine benzer isimde pek cok cesit
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olmasi {irinlerin kagit iizerinde takip edilmesini aym1 marka olmasina ragmen iiriin
cesidine gore farkli olan ve donemsel olarak degisebilen iskontolarin, iiriinlerin
karliliklarinin, stok ve siparisinin takip edilmesinde zorluklar yaratmaktadir. Bircok
benzer isimli iiriin kart1 acilmasi kolay ayirt edilmesini zorlastirmakta, raporlamalarda

ek isgiiciine sebep olmaktadir.

Marka genislemesi sebebiyle iiriin isimlerinin birbirine ¢ok benzemesi siparis
vermede, faturalarda, iiriin teslim almada, bilgisayar sistemine giriste, magazadan
magazaya ve depodan magazaya sevkiyatlarda, kasadan iiriin gecirmede bile hatalara
sebep olabilmektedir. Perakende sektoriinde calisan elemanlarin kalifiye olmamas: ve
cok aktif bir sektor olmasi, siirekli yeni cesitler ve bilgiler gelmesi personelin iiriin
cesitlerini yeterince tanimamasina sebep olmaktadir. Bu durumda yapilan islemlerde
ozellikle iriin isimleri, ambalajlar1  birbirine benzediginde hatalar yapilmaktadir.
Ornegin mal kabul birimi, iiriin cesitlerini birbirine karistirarak teslim almakta, sisteme
bu sekilde islemekte, yine hatali {iiriin ismiyle sevk edebilmekte, kasiyer benzer
ambalajli ve isimli {iriinleri bir iirlinii kasadan okutup iiriin adediyle ¢arparak hepsi ayni
tiriinmiis gibi kasadan gecirebilmektedir. Bu tiir hatalar ozellikle hat genisleme ile
olugmus iiriinlerde ¢ok yaygindir. Sonug olarak tiim bu hatalarin toplam bir siire sonra
magaza stoklarinda cok biiylik sapmalara sebep olmaktadir. Bu durumda alinan tiim
raporlar ve buna gore yapilan siparis, karlilik, kampanya, stok maliyeti vb. hesaplari

hatal1 oldugundan isletmeye ¢ok biiyiik sorunlar yaratmaktadir.

Uluslar aras1 perakende zincirinde ise kategori bazli yOnetim, 1yi bir cesit
degerlendirme sistemi, saglam temelli bir bilgi sistemi, belli bir sisteme oturtulmus net
is siirecleri ve daha biiyiik satin alma giicii ile bu sorunlarin biiyiik 6l¢iide iistesinden
gelindigi belirtilmistir. Yine de yogun marka genislemelerinin, kategorileri iyi analiz
ederek Omriinii tamamlamis {riinlerle yeni {iriinleri zamaninda degistirmekte cesitli

zorluklar olusturabildigine isaret edilmistir.

3.5.2. Marka Genisleme Stratejilerinin Perakendecinin Maliyetleri
Uzerine Etkisi

Goriigiilen perakendecilerin marka genislemeleri sebebiyle c¢esit artiglarinin
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maliyetleri lizerine etkisine cevaplar1 Tablo 12°de yer almaktadir.

Perakendeci raflarinda yer vermek iizere anlastig1 her ¢esit icin cesitli maliyetlere
katlanmaktadir. Goriislilen perakendeciler yeni ¢esitlerin oncelikle stok maliyetlerini
etkiledigini belirtmektedirler. Her iiriin cesidi koli olarak alinmaktadir. Uriiniin her bir
magaza icin bir koli alindig1 bile diisiiniildiigiinde, eklenen her c¢esit, satis hiz1 yeterince
yiiksek degilse, oldukca biiyiik bir stok maliyetine sebep olabilmektedir. Daha 6ncede
belirtildigi gibi, goriisiilen perakendeciler, yeni eklenen cesitlerin genellikle markada
sadece kisa siireli bir satis artisina sebep oldugunu, sonrasinda satisin hemen hemen eski
seviyeye geldigini, sadece cesitler arasi satis kaymalarinin oldugunu belirtilmislerdir.
Fakat perakendeciler, markanin toplam satis1 artmasa da diger cesitlerinin yaninda
anlastiklar1 yeni ¢esidi de bulundurmak zorunda kalmakta ve stok maliyeti artmaktadir.

Boylece stok devir giiniinde de artis goriilmektedir.
Ayrica depo kanaliyla sevk edilen {iriinlerde sevkiyat maliyeti ve {iriiniin
siparisinden itibaren tiim noktalarda (teslim alma, teshir etme, sisteme isleme vb.) ek

isgiicline sebep oldugundan isgiicii maliyeti olusturdugu sdylenebilir.

Tablo 12. Perakendecilerin Maliyetleri Uzerine Etkisi

PERAKENDE ZINCIRI

YUNUS MAKRO
MARKET MARKET

CANERLER | BEGENDIK REAL

Stok maliyeti,

Yeni cegitlerin | Personel maliyeti, | Satigina gore stok
Stok maliyeti,
etkiledigi depodan sevk maliyetine, is Stok maliyeti | Stok maliyeti
iggiicti maliyeti

maliyetler ediliyorsa sevkiyat | giicli maliyeti
maliyeti
Stok devir giiniinde Stok devir
Stok devir
Markanin yeni artis giiniinde artis
giiniinde artis
iiriin ¢cesidinin | (Rutin olan siparis (Bazen cesitlerin|  Stok devir Stok devir
(Markanin toplam
stok devir stiresinde ¢esitlerin siparis giiniinde artis | giiniinde artis
doniis hizinda
gliniine etkisi | siparis miktarinda miktarlarinda
yavaglama)

azalma) azalma)
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3.5.3. Hat Genislemenin Markanin Magazadaki Raf Payina Etkisi
Gortisiilen perakende yetkililerine hat genislemenin markanin raf payma etkisi

tizerine sorular sorulmustur. Alinan cevaplar Tablo 13’de 6zetlenmistir.

Tablo 13. Hat Genislemenin Markamin Raf Payina Etkisi

PERAKENDE ZINCIRI

YUNUS | MAKRO

MARKET | MARKET CANERLER | BEGENDIK REAL

Markann yeni ¢egitlerinin

. . Bazen Bazen Bazen Bazen Bazen
girmesiyle raf paymin artisi

Magaza Miidiiriiniin markanin
yeni ¢esidi geldiginde raf payin Var Yok Var Yok Yok
arttirmak konusundaki insiyatifi

Markanin yeni iiriin ¢esidinin

giriginde dl?er gesz.tlerz arasinda Genellikle | Genellikle Bazen ) Rutln' i Rutln.
yapilan degerlendirme ve eleme degerlendirme | degerlendirme
yapilmasi

Magaza Miidiiriiniin markanin
bazi cesitlerini eleme Var Yok Var Yok Yok
konusundaki insiyatifi

Perakendeciler bu tiir genislemelerde raf alani darliginin kendileri i¢in biiyiik
sorun yarattifina isaret etmektedirler. Goriisiilen tiim perakendeciler, markanin hat
genislemesiyle olusmus yeni {iriinii alma karariyla raf payinin genislemesinin, ¢esitlerin
Onyliz sayilar1 azaltilarak engellenmeye calisilsa da, miimkiin oldugunu sdylemektedir.
Bunun 6nlenmesi i¢in yeni iiriin ¢esidi alinirken markanin iirtin ¢esitleri degerlendirilip
satis1 daha diisiik olanlar ¢ikarilarak rafta yeni cesit icin yer agilabilmektedir. Ornegin
Kiinhe markast daha ¢ok Tiirk damak tadina hitap eden Kebap ve Ajvar sosunu
cikardiginda, bazi perakendeciler daha Once raflarinda bulunan, satisi diisik 2 sos
cesidini eleyerek raf payinda degisiklik yapmadan yeni cesitler almig, fakat yeni

cesitlerin daha ¢ok satacagi diisiinerek daha fazla magazada yer vermislerdir.

Bunun yan sira goriisiilen daha biiyiik perakendeciler satin alma departmaninda 3
ayda bir rutin degerlendirmeler yaparak iiriin cesitlerini elediklerini belirtmislerdir.
Gortisiilen uluslar arasi perakende zinciri yetkilisi bu rutin degerlendirmenin kategori

bazinda, kategorideki tiim {iriinlerin atil ciro, karlilik, devir hiz1 ve konumlandirma
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anlaminda incelenmesiyle yapildigini belirtmistir.

Markanin raf payr ve magazada bulunacak cesitlerinin kararinda magaza
miidiiriiniin insiyatifi daha kiiciik yerel perakendecilerde daha fazladir. Bunun hakl bir
gerekceyle yapilmasi gerektigi, aksi takdirde miidahale edilecegi belirtilse de bunun
kontroliiniin yapilip fark edilmesinin pek kolay olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple pek
cok perakendecide magazaya, magaza miidiiriine gore degisen uygulamalar

olabilmektedir.
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Marka genisleme yeni tiiketici firsatlar1 ekleyerek markay giincel tutar, destekler,
inanilmaz satiglar getiremese de yeni miisteriler ¢cekerek veya ek kullanim firsatlarina
cevap vererek sati arttirmaya yardim eder (Payne, 2005). Yeni {iriiniin
benimsenmesinde zaman ac¢isindan ve finansal acidan tasarruf saglar, yeni marka
olusturma maliyetinden kurtarir. Giiniimiizde biitiin bu sebepler yiiziinden pek ¢ok firma

yogun olarak bu stratejiyi uygulamaktadir.

Marka genisleme ve ana markanin birbirine ¢cok 6nemli etkileri vardir. Bunlar su

sekilde 6zetlenebilir (Arnold, 1992; Aaker,1991):

. Ana marka da genisleme de birbirinin ¢agrisimlarindan yararlanabilir. Ana
marka cagrisimlarindan yararlanan marka genislemesi ana marka imajini
da giiclendirip denkligine katkida bulunabilir.

o Genisleme iiriinii ana marka ile ilgili olmaktan fayda saglayabilir, ve bunun
aksine gore ¢ok daha cabuk biiyiiyebilir. Fakat ana marka imajina ek bir
katki saglamayabilir.

o Genisleme ana markayla ilgili olmaktan hicbir sey kazanmayabilir. Fakat bu
durum cok nadirdir, genellikle olumlu ya da olumsuz bazi tepkiler
olagandir.

. Genislemenin ana markanin deger veya pozisyonu ile herhangi bir
uygunlugu olmayabilir ve bu sebeple tiiketicinin kafast karistigi icin
genislemeyi basarisiz olarak degerlendirebilir.

. Genisleme sadece basarisiz olmakla kalmaz, ayn1 zamanda ana markanin
pozisyonuna markanin degerini ve miisteri algisin1 degistirerek, markaya
zarar verebilir.

° Marka genisleme sebebiyle iyi bir {iiriin fikriyle yeni bir marka ismi

gelistirme firsat1 kagirilabilir.

Goriildiigi gibi eger yanlis yonetilirse markanin denkligini sarsma potansiyeli
vardir. Miisterilerin giivenini kazanmis iyi bir marka denkligi yapilandirmis, gii¢lii bir

kimlige sahip ana markanin pazarlamasi, hedef pazarlarda kimligini insa etmek ve
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korumak olmalidir. Bunun disindaki konumlamalar ana markanin kimligini sarsar. Bu
sebeple Markadaki her degisiklige miisteri lizerinde uzun donemdeki etkisi gbz Oniine
alinarak bakilmalidir. Basarili bir marka genisleme gercek miisteri ihtiyaclarini
karsilamal1 ve iiretici ihtiyaci ile degil tiiketici bakis agis1 temel alinarak gelistirilmelidir

(Payne, 2005).

Firmalarin marka genisleme stratejisini tercih etmelerinin nedenlerinin basinda
dagitim kanallarinda yarattigi avantajlar yer almaktadir. Marka genisleme sayesinde
tireticiler yerlesmis marka ismiyle perakende raflarina daha kolay girmektedir. Bu
strateji ile raf paylarini uzatmakta ve birbirine uygun tasarladiklari ambalaj ve
etiketlemeleriyle rafta blok olarak sergilenen iiriinleriyle satis noktasinda bilboard etkisi

yaratarak tiiketicinin dikkatini markaya ¢cekebilmektedir.

Calismanin amaci1 marka genisleme stratejisine perakendecilerin bakis acisim ve
degerlendirme sekillerini ortaya koymak, bu stratejinin perakendeciler iizerindeki

olumlu ve olumsuz etkilerini incelemektir.

Calismanin sonuglarina gore; Perakendeciler genellikle yeni iiriinle calisma
kararin1 farkl siireclerle almaktadirlar. Yeni iiriin girisinde son karar tek basina ya da
bunu riskli bulan perakendecilerde bir komisyonla verilmektedir. Uluslararasi
perakende zincirinde ise kategori yOnetimine gore bir yapilanmanin oldugu

goriilmektedir.

Firmalar yeni iiriinlerini perakende raflarina koyabilmek icin perakendeciye cazip
alim sartlar1 sunarken, daha kiiciik perakendeciler icin bazen daha Once anlasilmig
iriiniin mevcut sartlarinda yaptiklart kampanyalarda kisitlamalar getirebilmektedirler.
Firmalar perakendecinin ¢alistig1 iiriintin belli bir alimina yeni iriinii bedelsiz vererek
ya da hizli hareketli iiriinii belli kosullarla yeni ya da daha yavas hareketli iiriin alimina
baglayarak perakende raflarina girmeye calismaktadirlar. Giiclii markalarin yaptigi bu
uygulamalar perakendeciyi talebe goOre iirlin cesidini yonetmesi konusunda
zorlayabilmektedir. Goriisiilen baz1 perakendeciler, hat genisleme iiriinlerinin kabuliinde

girig iicreti almayabilmektedir, bu sebeple hat genisleme ile olugsmus iiriinlerin raflara
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genellikle daha kolay girebildigi diisiiniilebilir. Fakat kategori genislemeleri olan

iriinler yeni anlagmalar ve giris iicretleriyle kabul edilmektedir.

Perakendeciler yeni {iiriin alim kararlarinda iiriinlerin rakiplerle fiyat kalite
karsilastirmasinin yani sira, firma ismi, giicii, giivenilirliligi ve marka ismi, giici,
bilinirliligini kendileri i¢in ¢ok Onemli oldugunu belirtmektedirler. Bu da marka
genislemesi ile olugsmus iirlinleri diger {iiriinlere gore perakendeci raflarina girmek

konusunda daha avantajli kilmaktadir.

Perakendeciler miigteri talebini satin alma kararlarinda ¢cok Onemli bir faktor
olarak gormektedir. Bu sonug firmalarin reklamlarla talep yarattiktan sonra daha kolay
bir sekilde raflarda yer alacaklarini dogrulamaktadir. Bilinen sevilen markalarin yeni
cesitlerinin tiiketici iizerinde daha ¢ok merak, heyecan ve deneme istegi uyandirdigi
diistiniilirse marka genislemesi ile olusmus iirlinlerin miisteri talebi ve deneme istegi

sebebiyle perakende raflarina girmesinin daha kolay olacagi sonucuna varilabilir.

Bunlarin yani sira perakendecinin iiriine ihtiyact alim kararinda 6nemli rol
oynamaktadir. Perakendeciler miisteriye yeterince cesit sunabilmek i¢in magazalarina
gore her kategoride belli bir markayla ¢aligmakta, bu markalarin farkli fiyat ve kalite
secenekleri sunmasina dikkat etmektedir. Perakendecilerin bazi sebeplerden dolayi
calisamadiklart ve eksikligini hissettikleri markalarin ve iiriin ¢esitlerinin yerini
doldurmak i¢in farkli bir marka ve iirlin alternatifi bulmak istemeleri satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir. Bu sebeple, bu markalarin iiriin ¢esitlerine benzer
nitelikte olan, cikardiklar1 yeni iiriin ¢esitlerinin hizli bir sekilde benzerinin iiretimi
seklindeki (me-too) iiriinlere raflarda yer alabilmek veya bu iiriinlerin donemsel olarak
raf paymi artirabilmek i¢in firsatlar ¢ikmaktadir. Fakat perakendeciler yeni iriiniin o
kategoride veya o dzelliklerde ¢ikan kaginci iiriin oldugunun da kendileri icin onemli

oldugunu belirtmekte ve ilk iiriinlere daha olumlu yaklagsmaktadirlar.

Perakendeciler firma/satis elemani isbirligini ve gecmis deneyimlerini, olusturulan
giiveni kararlarinda oldukca 6nemli saymasi, perakendeci ile caligmakta olan ve giiven

saglayan firmalarin yeni firmalardan daha avantajli oldugunu gostermektedir.
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Perakendeciler hat genisleme ile markanin satiglarinda yasanan artisin genellikle
kisa donemli oldugu ve oOzellikle reklam destegi azaldiktan sonra hemen hemen eski
seviyesine indigini belirtmektedirler. Buna ragmen kategori genislemesi ile hatta kimi
zaman hat genislemesi ile de kategorideki dengelerin degisebildigi, fakat kategori

hacmindeki artisin nadiren oldugu ifade edilmektedir.

Marka genislemesi, bilinen giicli ~markalarin yeni iiriin ¢esitlerinin
reddedilmesinin daha zor olmasi sebebiyle dogru {iriin cesitliligi yOnetimini
zorlagtirmakta, perakendecilerin magaza standartlasma calismalarinda, sergileme alani
bulma ve etkin sergileme yapmasinda sikintilar yaratmaktadir. Hatta kimi zaman plansiz
alimlarla, magazalarin farkli biiyiikliikte olmasi ve bazi magazalarda yer bulunamadigi
halde satilmaya calisilmasiyla magaza miidiirlerinin iiriinii ek teshirlerde sergilemesi, bu
alanlarin kiralanmasindan elde edilen gelirin azalmasina bile neden olabilmektedir.
Kategorileri iyi analiz edip zamaninda iiriin cesitlerine miidahalede zorluklara sebep

olabildigine de isaret edilmistir.

Marka genisleme ile iiriin ¢esidinin artmasi ve ayn1 marka ismiyle pek ¢ok iiriin
cesidi olmas1 perakende isleyisinde zorluklar ve bunlarin sebep oldugu 6nemli sorunlar
yaratabilmektedir. Ayn1 isimle baglayan, hatta hat genislemelerinde birbirine ¢cok benzer
isimde ¢ok sayida iiriin ¢esidi olmasi iskonto, karlilik, satis, stok, siparis ve donemsel
kampanyalarin takibinde, raporlamalarda zorluklara neden olmaktadir. Ayrica bu
sebeplerle siparis vermede, iiriin teslim almada, sisteme giris yapmada, depodan ve
magazalar arasi sevkiyatlarda, faturalandirmalarda ve hatta kasadan geciste oldukca sik
rastlanan hatalar yapilmaktadir. Biitiin bunlar perakendecilerin bilgisayardan takip ettigi
stokla fiili stok arasindaki farkin artmasina sebep olmakta, perakende zincirinin dogru
ve etkin yonetimini zorlastirmaktadir. Fakat saglam bir bilgi sistemi, oturmus sistemli

ve profesyonel bir isleyisle bu sorunlarin biiyiik 6l¢iide asildigr goriilmektedir.

Marka genislemesi ile olusan yeni iiriin ¢esitleri markanin stok devir giiniinii
arttirmakta ve cesit sayisinin ¢ogalmasi ile birlikte perakendecinin stok miktarinda ve
devir giiniinde artisa sebep olmaktadir. Bunlarin yani sira marka genislemesi ile ¢esit

sayisinin artmasi stok, personel ve depo sevkiyati yapiliyorsa sevkiyat masraflarini
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arttirmaktadir.

Marka genislemesi ile markanin magaza igindeki raf paymnin genislemesi
engellenmeye calisilsa da miimkiin olabilmektedir. Perakendecilerin bunu engellemek
icin cesitlerin On yiiz sayillarim1 azaltmasi sergileme etkinligini c¢esit bazinda
azaltmaktadir. Raf payindaki artis1 6nlemek i¢in perakendeciler belirli araliklarla ya da
yeni iiriine yer agmak icin markanin iiriinlerinde cesit elemesi yapmaktadirlar. Ozellikle
daha kiiciik bazi perakende zincirlerinde raf payr ve c¢esit konusunda magaza
miidiirlerinin insiyatifinin olmas1 magazaya gore degisen kisisel uygulamalara sebep

olabilmektedir.

Bu olumsuz etkilerine ragmen Marka genisleme stratejilerinin merak uyandirma
ve deneme istegi, firmalarin tanitim promosyonlar1 ve miisteriye ¢esit sunma sebebiyle
perakendecilerin magazaya miisteri ¢ekimine olumlu etkisi vardir. Ayrica begenilen
iriin ¢esidi ile ayn1 markada diger iiriine giiven saglayarak o iiriiniin satisin1 olumlu
etkileyebilmektedir. Bunlarin yan1 sira perakendeciler giicleri nispetinde firmalardan
magazalarina, miisteri profillerine, ¢esitli kampanyalarina, pazarlama stratejilerine gore
ayni ya da farkli kategoride yeni iiriin cesitleri iretmelerini yani marka genislemesini

isteyebilmektedirler.

Perakendeciler markanin yeni iiriiniine cesitli sekillerde destek verip yeni iiriiniin
tilkketici tarafindan fark edilmesini ve alinmasa bile reklamlardan sonra somut olarak
gorilip, dokunarak, hatta bazen tadarak iiriiniin incelenmesini saglamalari, tiiketicinin
tiriinii ve markayr benimsemesine yardimci olmalar1 sebebiyle marka genislemesinin

basarisinda da 6nemli etkiye sahiptirler.

Ureticilerin marka genisleme stratejilerinin perakendeciler iizerinde cesitli
acilardan olumsuz etkileri olmasina ragmen, kategori bazli, sistemli, merkezi bir
yonetim ve magazaya gore iiriin ¢esidi ve yerlesimi planlamasi; buna yardimci olacak,
saglam bir bilgi sistemi, profesyonel calisanlar, net is tanimlari ve siirecleri, {iriin
performanslarim1 objektif sekilde dlcen diizenli raporlama ve degerlendirme sistemleri

ile sorunlar biiyiik olciide asilabilmektedir.
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