Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal of International Social Research
Cilt: 10 Sayi: 48 Volume: 10 Issue: 48
Subat 2017 February 2017

www.sosyalarastirmalar.com Issn: 1307-9581

MARKA GENISLEMESI STRATEJiSI VE TURKIYE'DEKI BAZI UNLU MARKALARIN MARKA
GENISLEMESI DENEYIMLERI

BRAND EXTENSION STRATEGY AND BRAND EXTENSION EXPERIENCES OF SOME FAMOUS
BRANDS IN TURKEY
Unal EFE’

Oz

Isletmeler degisen diinya sartlarma kendilerini uyarlamak durumundadirlar. Degisime kayitsiz kalmak ve piyasa kosullarma
uygun pazarlama stratejileri iiretememek isletmelerin is olarak da finansal olarak da zayiflamasma ve yok olmasina neden olabilir.
Marka genislemesi bu kapsamda isletmelere 6nemli avantajlar sunan bir pazarlama stratejisidir. Mevcut ve giiclii bir markanin
tiiketiciler tizerinde olusturdugu olumlu imaji kullanarak yeni tirtinlerin piyasaya sunulmasi olan marka genislemesi, isletmelerin
finansal olarak giiclenmesine ve mevcut pazar paylarim daha da yukari tagimalarina imkan vermektedir. Isletmelere snemli rekabet
avantaji sunan marka genislemesi stratejisi hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen giin daha fazla tnem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda, calismada oncelikle marka ve marka genislemesi kavrami agiklanmustir. Marka genislemesi tiirlerine ve marka
genislemesinin basarisini etkileyen faktorlere deginilmis, marka genislemesinin avantaj ve dezavantajlar1 belirlenmistir. Son olarak da
Tiirkiye’de bilinen 6nemli 5 farkli markanin marka genislemesi uygulamalar kisaca aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Marka, Marka Genislemesi, Marka Stratejileri.

Abstarct

Companies are required to adapt themselves to changing world conditions. Being oblivious to changing and not producing
marketing strategies that are appropriate to market conditions can cause businesses to be weakened financially and disappear
eventually as businesses. Brand extension is a marketing strategy that offers significant advantages to businesses. The brand extension,
which is the introducing new products to the market by using strong connotation of existing brand on consumers, enables businesses to
become financially strong and to increase their current market share even higher. The brand extension strategy, which offers significant
competitive advantages to businesses, is coming into prominence both in the world and in Turkey. In this respect, the concept of brand
and brand extension are first explained in the study. The types of brand extension and the factors affecting the success of brand
extension are mentioned and the advantages and disadvantages of brand extension are determined. Finally, the brand extension
applications of 5 known major brands in Turkey are briefly explained.

Keywords: Marketing, Brand, Brand Extension, Brand Strategies.

Giris

Gilintimiiztin rekabet¢i ortaminda tiiketiciler, teknolojik gelismelerle birlikte istedikleri {iriine
diinyanin her yerinden bilgisayar basindan rahatlikla ulasabilmekte ve istedikleri bu tirtinleri satin
alabilmektedirler. Isletmeler, yogun rekabetin yasandigi bu sartlara ayak uydurabilmek ve varliklarini
devam ettirebilmek icin alisilagelmis ve siradan yontemlerden farkli yontemler ve stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Giiglii bir markanin, tiiketiciler tizerinde sahip oldugu mevcut olumlu farkindalig:
kullanarak yeni trtinlerle genislemesi olan marka genislemesi stratejisi bu cercevede isletmelere 6nemli
rekabet avantaji sunmaktadir. Giiglii markaya sahip olan isletmelerin mevcut markalarini kullanarak yeni
uriin yelpazesiyle markalarini genisletmeleri, tiiketicilere olumlu farkindalik sunarak onlarin satin alma
niyetlerini satisa dontistiirebilmektedir. Mevcut marka ile yapilan genisleme stratejileri markaya duyulan
glivenden dolayr hem tiiketiciler tarafindan daha kolay kabul gormekte hem de reklam ve dagitim
maliyetleri konusunda isletmelere 6nemli miktarda tasarruf saglamaktir. Isletmeler marka genislemeleri
yaparken mevcut markalarina olan inan¢ nedeniyle olusan sadik miisterilerin potansiyeline
giivenmektedirler.

Bu calisma ile marka genislemesi konusunda literatiire katki saglanmasi amaglanmis, Ttirkiye'de
bilinen baz1 giiclii markalarin uygulamis olduklar1 marka genislemesi stratejileri aktarilarak bu stratejinin
pazarlama igin ne denli 6nemli ve gerekli oldugu vurgulanmustur.

1. Marka Kavrami ve Markanin Tanimi

Marka, bir isletme veya organizasyonun maddi olmayan bir varligidir. Bu soyut yapisindan dolay1
farkl: kisiler farkli yollar bularak bu kavrami agikliga kavusturmaya calismislardir (de Chernatony, 2002:
115). Marka, bir grup tiireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip
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farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli
birlesimleridir (Kotler vd., 1999: 571; Keller, 1993: 2). Baska bir tanima gore marka; tiretici veya saticilarin
malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarm
bilesimidir (Mucuk, 2012:146).

2. Isletmelere Rekabet Giicii Kazandiran Marka Stratejilerinden Marka Genisleme

Stratejisi,

Bircok tiiketim durtinleri iireten isletme i¢in yeni pazarlara girmek finansal olarak riskli bir
durumdur. Baz: tiiketici pazarlarinda yeni bir markanin olusturulmas: 50 milyon USD ile 100 milyon USD
arasinda maliyetle miimkiin olabilmektedir. Medya maliyetlerindeki asir1 artis, mevcut isletmeler tarafindan
yapilan promosyonlarin daha agresif kullanimi ve dagitimi gibi etkenler nedeniyle yeni markalasma
stirecindeki maliyetler giintimiizde 1970'lerden ¢ok daha fazladir. Bu belirtilen nedenlerden dolay1
isletmeler yeni pazara girmeyi kolaylastirmak igin kurulu markalar kullanmaktadirlar (Aaker ve Keller,
1990: 27). Bir isletmenin pazar igerisindeki en degerli kaynagi onun ge¢misten gelen varligidir. Biyiik 6lgtide
bu degerli kaynak, miisterilerin o isletmenin markasina yo6nelik izlenim ve inanglartyla iligkilidir. Son
yillarda bircok isleme, bu degerli varligim1 daha da yukarilara tagimak icin piyasaya stirecekleri yeni
tirtinlerinin basarisinda kendi markalarmi kullanmaktadirlar. Bu stratejinin uygulanmasinin gelismesi,
marka genislemesi kavramina olan ilgiyi artirmistir. Isletmeler agisinda yeni bir marka meydana getirmek
zaman ve parasal agidan maliyetli unsurlardir. Ayrica yeni markanin isminin taninmis ve bilinir markalara
kars1 rekabet edebilme giictiniin zayif olmasi gibi etkenlerden dolay: yeni tirtinleri i¢in yeni bir marka ismi
kullanmak yerine marka genisleme stratejisini kullanmay: tercih etmektedirler (Smith ve Park, 1992: 296).

Isletme yo6netimi, sahip oldugu markamn pazar payin yiikseltmek icin, her seyden énce iyi bir
stratejiye sahip olmak zorundadir. Isletme yonetimi, marka stratejisi ile ilgili stirecte iyi bir stratejiden sonra
da bu strateji ile uyumlu politikalara ihtiya¢c duyacaktir. Bir isletme, marka stratejisi belirleme asamasinda,
marka genisleme, hat yayma, ¢oklu markalama, yeni markalar ve birlikte markalasma olmak tizere bes farkl
alternatife sahiptir (Ipek, 2010: 49-50). Bu stratejilerin en Snemlilerinin birisi olan marka genislemesi, var
olan marka isminin tamamen farkli ve yeni bir tirtin grubu igin kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir (Aaker
ve Keller, 1990:27). Bir isletme farkh kategorilerde yeni iiriinler ¢ikarmak i¢in mevcut markasinin adini
kullanabilir. Araba markas: olarak bildigimiz Honda, otomobil disinda, motosiklet, kar puskiirtiiciileri,
¢imen Kkesiciler, deniz motorlar1 ve kar mobiller gibi farkl {irtinler icin sirket adin1 kullanmaktadir (Kotler,
2002: 415). Eger yeni marka ayni tirtin kategorisi icerisindeyse buna marka ailesi denir: Coca Cola ye Diet
Coca Cola, Tylenol ye Extra Strength Tylenol gibi. Eger marka yeni bir tirtin sinifina uygulanmissa buna da
marka genislemesi denir. Buna da 6rnek olarak Pierre Cardin gomlekler, Pierre Cardin saatlere Pierre Cardin
cikolatalar veya Ulker ¢ikolata, Ulker Cola Turka ye Ulker tereyag: gosterilebilir (Thompson, 2006: 238).

3. Marka Genislemesinin Tiirleri

Marka genislemeleri cesitli sekillerde gerceklestirilebilir. En belirgin ayrimlardan birisi,
genislemenin ayni veya farkl tirtin kategorisinde olup olmadigina gore ortaya ¢ikmaktadir. Bu cercevede
marka genislemelerini dikey ve yatay genisleme seklinde smiflandirmak miimkiindiir (Pitta ve Katsanis,
1995: 60).

3.1.Dikey Yonlii Marka Genislemesi

Dikey genisleme genellikle mevcut pazarda ayni tiriin kategorisinde, ancak fiyat ve kalite diizeyinin
farkli oldugu yeni bir tamitimin yapilmasinu ifade eder (Arslan ve Altuna, 2010: 170). Dikey genisleme,
isletme ytnetimine mevcut marka degerine en hizl katkiy1 yapacak firsati sunmaktadir. Bununla birlikte
ayni marka ile sunulan benzer kategorideki yeni tirtin, marka agisindan yatay genislemeye gore daha
risklidir. Her seye ragmen bir strateji olarak, pek ¢ok sektdrde dikey marka genisleme yaygin sekilde
uygulanmaktadir. Ornegin, otomobil markalarinda, gesitli modeller, gesitli pazar boliimlerinin ilgisini
cekebilmek icin farkli fiyat ve kalite paketleri ile sunulmaktadir. Cogu zaman mevcut piyasadan daha fazla
pazar pay1 elde edebilmek igin bir iriin genisletilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 60-61).

3.2. Yatay Yonlii Marka Genislemesi
Aynm markaya bagh kalarak ve mevcut bir tirtinle iligkili veya tamamen yeni bir {iriin olarak bir tirtiniin
piyasaya stiriilmesi yatay genisleme olarak isimlendirilir (Pitta ve Katsanis, 1995: 60). Yatay yonlii marka
genislemelerde farkl iirtin siniflarinda ayni markanin kullanilmasi s6z konusudur. Sampuan markas: olarak
bilinen #inlti Ivory'nin Ivory Deterjan ve Ivory Dismacunu olarak ayni marka altinda farkli tritinleri
tuiketicilerin begenisine sunmasi bir yatay marka genislemesi 6rnegidir (Kim vd., 2001: 3).

4. Marka Genislemesinin Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Marka genislemesi karar1 bir isletme i¢in stratejik olarak kritik bir karardir. Marka genisleme
stratejisi mevcut markanin degerini daha da artirabilecegi gibi karsilasilan olumsuz durumlarla mevcut
markanin zarar gormesi de miimkiin olabilmektedir. Yanls genisleme, marka ¢agrisimlarina oldukga biiytik,
pahali hatta geri doniilmesi imkansiz zararlar getirebilir. Marka genisleme stirecinde alinan yanlis bir karar
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zaman kaybina neden oldugu gibi diger pazar firsatlarmin kacirilmasma da yol agabilir. Bir marka
genisleme stratejisinin basaris: belirli unsurlara dayanmaktadir. Bu unsurlar (Aaker ve Keller, 1990: 27-28);
» Tiiketicilerin hafizasinda mevcut markaya iliskin olumlu kanaatler ve tutumlarinin olmasi
*  Bu kanaat ve tutumlarin genisleyen marka igin yeni kanaatler ve olumlu tutumlarin olugsmasina
uygun bir zemin hazirlamasi

*  Genislemeyle birlikte olumsuz yonlerin aktarilmamasi veya olusmamasidir.
Tablo 1: Marka Genigslemesinin Basar1 Faktorleri

Drolavh Etkiler:

Oncelki Arasunrmalardan Elde Edilen:
-Ana marka kalitesi ile ortaya qikan satici
kabulii
-Parzarlama destesi ile ortava gikan satica
kabulii
-Onceki marka genislemesinin gegmisi ve
ana markava olan gitven
-Ana marka deneyimi ve ana markayva olan
Fuven
-Pararlama desteSi sofiras: uyum
Yiometimin Bilgi ve Becerilerinden Elde Edilen:
-Ana markasya duyulan gitven sonrasmda ana
markarmmn kalitesi
-Onceki marka genislemesinin gecmisi
sonrasimda ana markarmn kalitesi
-Oncelkd marka genislemesinin gecmisi
sonras: satica kabula
Uy sonrasi satics kabualii
-Ongbriilen risk sonras: tiketicinin yenilikeilisi

Dogrudan Etkiler:
Ana Markanm Ozellikleri
- Ana markamn giicii ve kalitesi
- Onceki marka genislemesinin
Zegmisi
- Ana markaya olan giiven
- Ana marka deneyimi
Marka Genislemesinin Pazarlama
Durumu
- Pazarlamatin desteSi
- Saticilar tarafindan gériilen kanbul
Amna Marka ve Marka Genislemesi

Arasindalki Iliski ¥ L J
— Uvyum Marka
— Ana markamn kullamm fle orjinal Genislemesi
1iriin katezorisindeld tiriin dzellikleri Bagarisi
arasmdaki bag > A Hafifletici Etkiler:

Marka Genislemesinin Uriin
Kategorisi Ozellikleri
-Ongériilen risk

_Tiiketici varaticiliS: -Ana markamm kalitesi x onceld marka
. - genislemesinin gegmisi
-Onceki marka genislemesinin gegmisi x
uym
Yinetimin Bilgi ve Becerilerinden Elde
Edilen:

-Usvum % ana markava olan mang
-Pazarlama destefi x satici kabulii

Onceki Arastirmalardan Elde Edilenler:
-Ana markamnm kalitesi x uyum

Kaynak: Volckner, Franziska ve Sattler, Henrik (2006). Drivers of Brand Extention Success, Journal of Marketing, s.19.

Marka genislemesinin basarisini etkileyen faktorleri Volckner ve Sattler (2006), bir model yardimiyla
aciklamistir. Tablo 1'de goriilen modele gore marka genislemenin basarisinda ti¢ ©nemli unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar: dogrudan etkiler, dolayl: etkiler ve hafifletici etkilerdir. Marka genislemesinin
basarisinda etkili olan unsurlardan dogrudan etkilerde ana markanin ozellikleri, marka genislemesinin
pazarlama durumu, ana marka ve marka genislemesi aras1 uyum ve marka genislemesinin tirtin kategorisi
ozellikleri bulunmaktadir. Volckner ve Sattler'a gore marka genislemesinin basarisindaki dolayli ve
hafifletici etkilerde ¢nceki arastirmalardan elde edilen veriler ile yonetimin bilgi ve becerilerinden elde
edilen veriler bulunmaktadir.

5. Marka Genislemesinin Avantajlar:

Marka genisleme stratejisi, ¢ogunlukla pazarlama diinyasindaki degisimlere adapte olunmasi
gerektiginde veya giiclii bir markanin tiim kazanimlarindan istifade etmek amaciyla gerekli ve 6nemli bir
stratejidir. Marka genislemesinin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Baslangicta marka genislemesi yeni bir
pazara giris asmasinda stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bugtiniin pazarlama diinyasinda marka
genisleme stratejisi ise pazarin ihtiyaglarini karsilayabilmek icin markayr desteklemek ve gelistirmek igin
kullanilmaktadir (Heding vd., 2008: 12). Marka genislemesi beraberinde 6nemli avantajlar da saglamaktadir.
Bu avantajlar:

+  Oncelikle marka genislemesi mevcut yeni {iriintin basar1 sansini artirdig gibi sunulan bu yeni

trtiniin baslangi¢ maliyetlerinin de minimum olmasiri saglar (Kapferer, 2008: 312).
¢ Marka genislemesi ile yeni iirtiniin basarisinin ve talep goérmesinin yaninda mevcut ana
markanin daha da degerlenmesine ve giiclenmesine miimkiin olur (Pitta ve Katsanis, 1995: 59).

*  Miigterinin yeni tirtine giivenmesini tesvik eder.

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

*  Dagitim ve perakende satis kanallarinin ortaya ¢tkmasin saglar (Karadeniz, 2009: 186).

6. Marka Genislemesinin Dezavantajlar:

Marka genislemesi karar1 pazarlamanin kritik konularindan birisidir. Bu karar ile mevcut markanin
degeri daha da artabilir. Bununla birlikte marka genislemesi marka degerinin azalmasi gibi telafisi ¢ok zor
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olan zararlara da yol agabilir. Eger genisleme karari yanhis alinmis ve iyice arastirma yapilmadan
uygulanmis ise bu durumda zaman kaybetmenin yaninda olas1 pazar firsatlarinin da kacirilmasi soz
konusudur (Aaker ve Keller, 1990: 26-27). Ayrica genisleme stratejisini baslatmak tizere lansman i¢in ayrilan
biitcenin eksik veya yetersiz olmasi da marka genislemesi siirecinin 6nemli risklerindendir (Ambler ve
Styles, 1996: 11). Marka genislemesi uygulamalar: farkl kiiltiirler ve yasam tarzlarina sahip tiiketiciler icin
de farklilik gosterebilir. Marka genislemesi yapilirken kiilttirel farkliliklarin da goz éntinde bulundurulmas:
olasi riskleri ortadan kaldirabilmek icin 6nemlidir (Monga ve John, 2007: 529). Bu dezavantajlar ve riskler
disinda marka genislemesinin diger olasi riskleri ve dezavantajlar1 da sunlardir (Karadeniz, 2009: 189):

» Tiiketicilerde karisikliga ve hayal kirikligina yol agabilmektedir,

* Perakendecilerde olumsuz tepkilere yol acabilmektedir,

* Basarisiz olmasi durumunda ana markanin imajini zedeleyebilmektedir,

e Basarili olabilir, fakat ana markanin satislarina zarar verebilmektedir,

*  Basarili olabilir, fakat tek kategoride taninmasini azaltabilmektedir,

¢ Markanin anlamini zayiflatabilmektedir,

+ Isletmenin yeni marka yaratma sansini azaltabilmektedir.

7. Tiirkiye’deki Baz1 Marka Genisleme Deneyimleri

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’'deki sirketler arasinda marka ailesi de marka genislemesi de sikga
kullanilan bir strateji olmustur. Arcelik buzdolabi, ¢camasir makinesi ve televizyon gibi esyalar satmakla
baslamistir. Su anda Argelik ad1 altinda elektrikli stiptirgeler, cep telefonlar1 ve diziistii bilgisayarlar da
bulunmaktadir. Kurabiye ve cikolata {iretimi ile calisamaya hayatina baslayan Ulker ise simdi sakiz, Tiirk
kahvesi, siv1 ve kat1 yag ile asitli igecekleri de biinyesinde bulundurmaktadir. Fenerbahge spor kuliibiiniin
bir televizyon kanali vardir, ayrica son zamanlarda turizm ve catering isine de girmistir.

Marka genislemesi konusuna Tiirk tiiketicilerin buna Avrupali ve Amerikal: tiiketicilerden daha acik
oldugunu anlasilmaktadir. Marka genislemesiyle ilgili olan reklamlar genellikle esas markaya ve onun
giiclerine dikkat ceker. Istanbul Teknik Universitesinde yapilan bir calismada tiiketicilerin marka
genislemesini degerlendirmesinde etkili olan faktorler arastirilmistir. Sonuglara goére marka ne kadar kaliteli
olarak anlasilmigssa marka genislemesi o kadar basarili olmaktadir. Pazarda basarili olabilmek igin, yeni
trtiniin ayni marka altindaki diger tirtinlerle iliskili olmasi (marka ailesi) ve esas markanin uzmanlik alanina
uygun olmasi gerekir (Thompson, 2006: 241-242).

Ulkemizde, Pmar 20 kategoride 600 {iriin sayisi ile, Tukas 5 kategoride 250 iiriin sayisi ile, Kent 3
kategoride 210 {irtin sayis1 ile, Tamek 13 kategoride 205 tiriin sayusi ile, Eti 9 kategoride 150 {iritin sayis1 ile,
Koska 6 kategoride 221 iirtin sayisi ile ve Vestel 7 kategoride 241 iiriin sayisi ile marka genisleme stratejisini
uygulayan basarili markalar arasinda yer almaktadir (Kurnaz, 2010: 51).

Turkiye’deki bazi marka genisleme deneyimleri sunlardir:

7.1. Ulker

1944 yilinda faaliyetine baslayan Ulker bu giin icin Tiirkiye dahil 6 tilkedeki 19 fabrikada tiretimini
gerceklestirmekte ve tirettigi tirtinleri 80'in {izerindeki iilkeye ihrag etmektedir. Bugiin, Ulker markas1 catist
altinda 11 ana marka ve toplam 44 kategoride 300'den fazla alt markayla, biskiividen ¢ikolataya,
sekerlemeden sakiza, siv1 yagdan kahveye genis bir {irtin yelpazesi bulunmaktadar.

Ulker, baslangi¢ yillarinda sadece biskiivi ile amiliyorken 1970°1i yillarla birlikte gofret ve gikolatali
urtinleri ile markasini gesitlendirdi. 1990’lardan sonra kek, siit, yag ve 2000'li yillarda ise mutfak tirtinleri,
icecek gibi farkli alanlardaki tirtinlerle Ulker markast ad1 altinda genis iiriin agina sahip bir marka olmustur.
Giintimiizde Ulker semsiyesi altinda biiyiiyen yiizlerce marka tiiketiciyle bulusmaktadir
(www.ulker.com.tr).

7.2. Nestle

Nestle'nin Tiirk tiiketicisiyle tanismast 1875 yilinda, diinyanin ilk bebek mamasin Tiirkiye pazarina
sunmastyla baslar. Ik yillarda temsilcilikler kanaliyla satis yapan Nestle 1909 yilinda Istanbul Karaksy’de
acilan ilk satis subesiyle yogunlastirilmis stit ve cikolata tirtinlerini Tiirkiye'deki tiiketicilerle tamigtirmigtir.
Nestle, tiiketicilerin ilgisi ile 100 y1l1 agkin siiredir Ttirkiye’yede tiretimini stirdtirmektedir. Uretiminin ylizde
92’sini yerel hammadde kullanarak, Bursa Karacabey ve Bursa Kestel'deki 2 fabrikasinda
gerceklestirmektedir. 1927’de Tiirkiye'deki ilk ¢ikolata fabrikasii kurarak tiretime baslayan Nestle, bugiin
12 kategoride 800’uin tizerinde tirtiniti ve 50'ye yakin markasiyla faaliyet gostermektedir. Halen 3800 kisiye
dogrudan, 7,000 tizerinde kisiye dolayl olarak istihdam saglamaktadur.
mamasi ile baslayan siire¢ 1968'de ilk siirme ¢ikolata olan Chokella, 1984'te ilk hazir kahve olan Nescafe,
1986'da ilk cikolatali toz icecek olan Nesquik, 1989'da ilk kahve kremasi Coffee Mate, 1996'da ilk biiyiime
suitiit Nestle Cocuk ve 2001 yilinda Nescafe 3iil aradaile devam eder. 2001 yilinda Nestle Pure
Life markasiyla su kategorisine giren Nestle, 2006 yilinda Erikli'yle birleserek, su kategorisinde ¢nemli bir
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marka olur. Bugiin kahve, kahve kremasi, kahvaltilik gevrek ve cikolatal1 toz icecek kategorilerinde pazar
lideri olan Nestle, bulundugu diger kategorilerde de giiclii bir ikinci konumundadir. 2007 yilinda Novartis
Medikal Beslenme Birimi'ni btinyesine katan Nestle, medikal beslenme alaninda da faaliyet gostermeye
baslamistir. Nestle 2012 yilinda Pfizer Nutrisyon'un global olarak satin alimimi gergeklestirerek
SMA markasini biinyesine katmistir (www.nestle.com.tr).

7.3. Torku

Torku, 2007 yilinda tiiketicinin begenisine sunulan bir marka olmakla birlikte bir tiretici kooperatifi
olan Konya Seker’in 61 yillik birikimi tizerinde 900 bin {iretici ortagin emegiyle ortaya c¢ikan bir yapidir.
Konya Seker, tiiketicilerine ytizde 100 dogal, giivenli, kaliteli tirtinler sunmak icin tohumundan ambalajina
her adimin: kontrolii altinda tuttugu biiyiik bir sistem olusturarak tirettigi tiim tirtinleri Torku cati markasi
altinda toplamustir.

Konya Seker’'in tohumundan baslayarak her seyiyle kendi tirettigi sekeri, katma degerli tiriinlere
dontistiirme kararliligi, once Cumra Seker Entegre Tesisleri biinyesinde, cikolata tiretim tesisinin
kurulmasini saglamistir. Cikolata tiretim tesisi, 2010 yilinda tamamlanan yeni tesislerle birlikte diinyadaki
en modern teknolojiye sahip fabrikalardan biri haline gelmistir. Cumra Seker Entegre Tesisleri'nde, 2012
yilinda unlu ve sekerli mamuller, ¢ikolata, biskiivi, kek, gofret tiretim tesisleri ile biiytime her gecen yil
artarak stirmiistiir. Konya Seker, Torku markas: ile 2013 yilinda da topraksiz tiretimin yapildigi modern
seralar gelistirmistir.

Torku, tilkemizdeki et ve siit tiretiminde yasanan sorunlarin ¢oziimiine alternatif olabilmek igin
cesitli stratejiler gelistirerek bu dogrultuda yatirimlar yapti. Et ve siitte aracilar nedeniyle olusan, hem
treticinin hak ettigi geliri elde edemedigi hem de tiiketicinin bagka tilkelerle kiyaslandiginda ¢ok yiiksek
fiyatlar nedeniyle satin alma giicliigii yasadig soruna ¢6ziim bulabilmek amaciyla 2011 yilinda diinyanin en
buytik et-siit entegre tesisi olan Panagro’nun temelini atmistir. “Tarladan Sofraya Torku Giivenilir Gida
Zinciri” ismi verilen tedarik modeli ile faaliyet gosteren Panagro Et-Siit Entegre Gida Kompleksi'nde siit
trtinlerinin tiretimine 2013 yilinda baslanmuistir. Tesis, tam kapasite galistiginda giinliik 2 bin ton ¢ig siitiin
islenmesiyle 500 ton ambalajli siit, 250 ton yogurt, 100 ton ayran, 100 ton peynir, 100 ton stit tozu ile birlikte
yan Uriinler {iretebilecek bir giice sahip. Et {irtinlerinde ise tiretim 2014 yilinda baslamustir. Giinliik bin 200
biiyiik, 3 bin kiiciikbas isleme kapasitesine sahip et ve et tiriinleri tesisinde, 120 ton sarkiiteri tirtinii, 25 ton
donuk tirtin, 20 ton islenmis taze et tirtinleri ve 75 ton degerli et tiretimi gerceklestirilebilmektedir. Konya
Seker, Torku markasiyla Tiirkiye'nin taze et titketiminin ytizde 15'ini tek basina karsilamay1 hedeflemektedir
(http:/ /torku.com.tr).

7.4. Piyale

82 yasindaki Piyale markasi, makarna ve unlu mamullerde iyi taninan bir Ttirk markasidir. Piyale,
1922'de, izmir’de, Hasan Tahsin Piyale tarafindan kurulmustur. 1933’e gelindiginde Piyale, Tiirkiye capinda
dagitilmaktaydi ve marka makarna anlamina geliyordu. Radyo ve televizyon reklamlarinda kullanilan
marka slogan: “Piyale markasy; tad: kalitesinde” idi, Piyale, ilk marka genislemesini 1965’te un ile yapmustir.
Sonraki yillarda 1970 yilina kadar hazir corbalar, piring, piring unu, msir, nisasta, bulgur, puding ve pasta
unu {riinleri ile marka genislemesi konusunda tirtin agim artirmistir. Ardindan gelen 20 yilda makarna ve
un uriinlerinde Piyale markal: tirtinlerin pazar paylarimi rekabet nedeniyle kiictilmiistiir.

GidaSA (Sabanci Holdingin alt kurulusu) 2002 yilinda Piyale’yi satin aldiktan sonra, markay:
kurabiye, kraker, kek ve meyve suyu gibi gida tirtinleri kategorisinde genisletmek istedi. Yasanan ekonomik
krizler ve likidite sorunlar1 nedeniyle Piyale’nin piyasadaki degisim dalgasmi yakalayamadigi, kendini
yenileyemedigi ve tiiketicilerine yeni iiriin ve tecriibeler yasatamadig; icin tiiketicilerinin goziindeki itibarim
yitirdigi sonucuna varan Sabanci Holding, Piyale markasini geng, modern, dinamik ve yenilik¢i olarak
yeniden konumlandirmay1 amaglamistir. Piyale biskiivi ve kek pazarmna 59 yeni tirtinle giris yapmustir.
Tanmitim bir yi1l boyunca bir iletisim firmasi tarafindan desteklenmistir. Tiiketiciler 2002'den sonra
genisletilmis Piyale {irtinlerinin bazilarim1 market raflarinda gormeye bagladilar. Yeni {irtinlerle birlikte
Piyale yeni bir logo edinmis, sirket yeni tirtinlerini ve yeni yiiziinii duyurmak icin yogun reklam
kampanyalar1 yiiriitmiistiir. Ulker ve Nestle’den sonra Piyale, Tiirk televizyonlarinda {iciincii en ¢ok reklami
yapilan kurabiye ve ¢ikolata tirtin grubu markasi olmustur (Thompson, 2006:245-246).

Sabanct Grubu 2007 yilinda GidaSa’y1, BIM ve Bahariye Mensucat'in sahibi Mustafa Latif Topbag’a
satti. Ad1 Marsan Gida olarak degisen sirket ii¢ y1l sonra da 2010’da Yildiz Holding (Ulker) tarafindan satin
alindi. Su an igin Ulker semsiyesi altinda Piyale markasi ile makarna, un ve pisirme yardimcilari
uretilmektedir. Kokl ve bilinen bir marka olan Piyale ile ilerleyen giinlerde farkli marka genislemeleri
gormek miimkiin olabilir.

7.5. Arcelik

Ko¢ Holdingin ¢nemli bir boliimii olan Argelik, son birkag yilda giiclii marka imajini pekistirmek
icin bir grup geleneksel olmayan iirtin grubuna yoneldi. 2003 yilinda AC Nielsen tarafindan yapilan
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“Brands” arastirmasina gore Argelik Tiirk tiiketicilerinin aklina gelen ilk marka konumundadir. Argelik 1955
yilinda Istanbul- Siitliice’de kurulmus ve beyaz esya iiriinleri olan buzdolaplar1 dondurucular, yikama ye
kurutma makineleri, bulasik makineleri, ocak ve mikrodalga firinlarinda en iyi taninan marka olmustur.

Arcelik’in yeni “yiiksek teknoloji ile ¢alisan, yenilikci, global ve estetik marka” imajini yansitmasi
icin 2002 Kasim'inda yeni Argelik logosu ve Robot Celik tanitilmistir. 2003 yilinda Argelik dijital kameralar:
ve PC, diziistii bilgisayarlarim piyasaya stirmiistiir. Ikibinli yillarin baginda bu tiriin grubunda Dell, Toshiba
ye HP gibi yabanci markalar ve Excell Bilgisayar ye Escort Bilgisayar gibi Tuirk markalar yogun bir rekabet
icindeydiler. Geleneksel beyaz esya ve kiigiik aletler tireticisi imajina sahip olan Argelik, dijital kamera, PC
ve diziistii bilgisayarlar icin ayni marka ailesini kullanmaya karar vermistir (Thompson, 2006:247-248).

Sonug

Tiiketim aliskanliklarmin hizla degistigi giintimiiz diinyasinda isletmeler, hem sahip olduklar1
mevcut marka giiglerini muhafaza etmek i¢in hem de pazar paylarini artirmak icin alisilagelmis pazarlama
stratejilerinden farkli ve tiiketicilerin daha kolay algilayabilecekleri stratejiler tiretmek durumundadir.
Marka genisleme stratejisi, hem mevcut marka giictiniin korunmasinda hem de tiiketicilerin {irtinti daha
kolay ve hizli algilamasi ile isletmenin pazar paymin daha da artirilmasinda isletmelere ¢ok 6nemli katkilar
sunan bir stratejidir. Yeni tiiketici firsatlar1 ekleyerek markay: giincel tutan marka genislemesi, markay1
destekledigi gibi, yeni miisterilere ulasarak satislarin artmasini da saglamaktadir. Yeni marka olusturmanin
neden oldugu para ve zaman maliyetinden tasarruf edilmesini saglayan marka genisleme stratejisi bu
sayede pazara sunulan yeni {iriintin tiiketiciler tarafindan daha ¢abuk benimsenmesine zemin hazirlayarak
isletmelere hizli finansal getiri saglamaktadir.

Farkli arastirmacilar tarafindan farkli siniflandirmalar yapilsa da ¢ogunlukla marka genislemesi
yatay ve dikey yonlii marka genislemesi olmak tizere iki farkl sekilde uygulanmaktadir. Mevcut pazarda
aym {irtin kategorisinde, ancak fiyat ve kalite diizeyinin farkli oldugu yeni bir tanitimin yapilmas: dikey
genislemedir. Ayni marka ile farkli kategorilerde araglar tireterek farkli ihtiyag ve beklentilere sahip
miisterilerin dikkatlerini cekmeye ¢alisan BMW, Mercedes, Honda ve benzeri birgok otomotiv markalar:
dikey genisleme icin verilebilecek en iyi ¢rneklerdir. Diger bir genisleme stratejisi olan yatay genisleme; aymn
markaya baglh kalarak ve mevcut bir {irtinle iliskili veya tamamen yeni bir {irtin olarak bir tirtiniin piyasaya
sunulmasidir. Ornegin, kurulusunun baglangicinda yalnizca bilgisayar tireten HP, sonraki yillarda yazici,
faks makinesi, fotograf makinesi gibi tirtinler iireterek yatay yonlii marka genislemesi yapmuistir.

Marka genisleme stratejisi kendi iginde ¢cok onemli avantajlar tasisa da bu strateji ile piyasaya yeni
¢ikarilan riintin tiiketiciler tarafindan talep gormemesi mevcut markaya da zarar verebilir. Bu olumsuz
durumlarla karsilasmamak icin isletmeler marka genisleme stratejisi ile piyasaya sunacaklar1 yeni tirtinlerde
kesinlikle kaliteden taviz vermemelidir. Olast sorunlarin {iistesinden gelebilmek icin marka genisleme
stratejisinden 6nce detayli bir pazar arastirmasi yapilmasi 6nemli ve gereklidir.

Marka genisleme stratejileri biitiin diinyada tiiketiciler i¢in 6nemli bir ¢ekim merkezi ve pazarlama
araci oldugu gibi Turkiye’de de ¢ok 6nemli bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Diinya capinda
bilinen ¢ok sayida markanin gelistirildigi Turkiye'de, yeni gelistirilecek markalar ve marka genisleme
stratejileri ile diinya ticaretinde alinan pay da her gegen giin artacaktir. Yapilan bu ¢alisma ile Turkiye'de
varolan Ulker, Nestle, Torku, Piyale ve Arcelik gibi bazi koklii ve biiyiik markalarm marka geniglemesi
deneyimleri kisaca aktarilmistir. Ulkemizin sahip oldugu ve diinya ¢apinda saygmligi olan markalarla
birlikte uygulanacak marka genislemesi stratejileri mevcut markaya ve isletmeye katki yapacag: gibi tilke
ekonomisine de énemli katkilar yapacaktir.

Sonug olarak marka genislemesi deneyimleri gostermektedir ki, isletmeler marka genislemesi
stratejisini uygulamadan 6nce ¢ok iyi bir pazar arastirmas: yapmalidir. Genisleme stratejisi uygulanacak
irtin yer, zaman ve yontem olarak ¢ok iyi analiz edilmeli ve sonrasinda uygulama asamasina gecilmelidir.
Ciinkii ortaya gikabilecek olasi sorunlar hem piyasaya sunulan tiriiniin talep gérmemesine hem de mevcut
marka itibarinin zarar gérmesine neden olacaktir. Iyi bir pazar arastirmasi yapilan marka genislemesi
deneyimleri, hem sunulan triiniin tiiketiciler tarafindan daha cabuk kabul gormesini saglamakta hem
mevcut markay1 daha da gticlendirmektedir. Literatiire ve isletmelerin marka genislemesi deneyimlerine
dayandirilan bu c¢alisma, marka genislemesi stratejisini uygulayan basarili isletmelerin elde ettigi sonuglar

gozlemlemesi ve bu sonuglarin analizi agisindan yararh bir ¢calisma olarak degerlendirilmektedir.
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