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OZET

Yilmazel, Sefa Emre. Marka Portfoy Stratejisine Yonelik Marka Bilesenleri: Cati Marka
ve Cesitlendirilmis Marka Uzerine Bir Uygulama. Hacettepe Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiist, Isletme Anabilim Dali Doktora Tezi, Ankara, 2018

Bu c¢alismanin amaci, marka portfoy stratejilerine yonelik olarak belirlenen marka
bilesenlerinin, algilanan risk aracilifiyla, tiiketicilerin marka portfoy tutumu iizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Calismada, marka portfoy stratejilerinden g¢esitlendirilmis ve
catt marka portfoy stratejileri ele alinmis ve bu stratejilere yonelik olarak marka
denkligi, uyumu, imaj1, itibari, bilinirligi degiskenleri belirlenmistir. Bu degiskenlerin
algilanan risk araciligiyla, tiiketicilerin marka portfoy tutumu iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla, marka denkligi, uyumu, imaji, itibar1 ve bilinirliginin algilanan
risk ve marka tutumu {izerindeki etkisine yonelik model kurulmustur. Ayrica, bu
modelde algilanan riskin, marka tutumu iizerindeki etkisi de incelenmistir. Arastirmanin
orneklemini ¢esitlendirilmis ve ¢att marka portfoyleri kullanan isletmelerden satin alma
yapmis olan 318 tiiketici olusturmaktadir. Anket yontemi ile toplanilan verilerin
giivenilirlik ve gecerlilik analizi gerceklestirilerek, ¢alismanin modeli AMOS 23.0°da

dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yontemiyle test edilmistir.

Calisma sonucunda ¢esitlendirilmis ve cat1 marka portfoy stratejisinde marka denkligi,
itibar1, bilinirliginin, tiiketicilerin algiladiklari risk tizerine etkisi oldugu dogrulanmistir.
Cesitlendirilmis marka portfoy stratejisinde, marka denkligi, uyumu, imaji, itibar1 ve
algilanan riskin marka tutumu iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Cat1 marka portfoy
stratejisinde ise, marka denkligi, uyumu, itibari, bilinirligi ve algilanan riskin marka
tutumu iizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Ayrica, ¢esitlendirilmis marka portfoy
stratejisinde marka denkligi ve itibarinin, marka tutumu iizerindeki etkisinde algilanan
riskin kismi aracilik rolii bulunmustur. Buna ek olarak, marka bilinirliginin marka
tutumu iizerindeki etkisinde, algilanan riskin tam aracilik yaptigir dogrulanmistir. Cati
marka stratejisinde ise, marka denkligi, itibar1 ve bilinirliginin, marka tutumu tizerindeki

etkisinde algilanan riskin kismi aracilik rolii oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler

Marka Portféyl, Cesitlendirilmis Markalama, Cati Markalama, Marka Denkligi, Marka itibari,
Marka Bilinirligi, Algilanan Risk, Marka Tutumu, AMOS
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ABSTRACT

Yilmazel, Sefa Emre. Brand Associations on the Context of Brand Portfolio Strategies:
A Study of Branded House and House of Brands. Hacettepe University, Graduate
School of Social Sciences, Business Administration, Ph. D. Dissertation, Ankara,
2018

The purpose of this study is to examine the effect of brand variables, determined for
brand portfolio strategies, on the consumers’ brand portfolio attitude via perceived risk.
In the study, in the direction of house of brands and branded house strategies, brand
equity, fit, image, reputation, familarity were determined. In order to identify the effect
of these variables on consumers’ brand attitude through the perceived risk, a model
established between brand equity, fit, image, reputation, familarity on perceived risk
and brand attitude. In addition, relationship between perceived risk and brand attitude
has also been examined. The sample of the study consists of 318 consumers who made
purchases from companies that using branded hosuse and branded house strategy. The
data was obtained through survey method. By conducting reliability and validity analysis,
the model of this study was tested with confirmatory factor analysis and path analysis
method using AMOS 23.

According to the results of the path analysis, the effects of brand equity, reputation, and
familarity on percieved risk were confirmed both house of brand and branded house
strategy. In the branded house strategy, brand equity, fit, image, reputation and
perceived risk have effect on consumers’ brand attitude. Also, in the branded house
strategy, brand equity, fit, reputation, familarity and perceived risk have effect on
consumers’ brand attitude. Moreover, in the effect of brand equity and reputation on
brand attitude, perceieved risk was found to have a partial mediation for the house of
brand strategy. In addition, in the effect of brand familarity on brand attitude, full
mediation was found for percieved risk. Furthermore, in the branded house strategy,
percieved risk have partial mediation role in the effect of brand equity, reputation and

familarity on brand attitude.

Keywords

Brand Portfolio, House of Brand, Branded House, Brand Equity, Brand Reputation, Brand
Familarity, Perceived Risk, Brand Attitude, AMOS
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GIRIS

Marka ve markalasmanin tarihi, Antik Misir zamani1 kadar eskiye dayanmakla
birlikte, giiniimiizde markalama tiiketiciler, isletmeler hatta devletler igin onemli bir
kavram haline gelmistir (Farghuar, 1989). Son yillarda kiiresellesme ile birlikte artan
rekabet, hizla degisen bilgi teknolojileri, degisen ve gelisen tiiketici istek, ihtiyac ve
degerlerine bagli olarak artan marka sayilart ile isletmelerin yapilar1 da
farklilagsmaktadir. Gegmiste tek bir markaya bagli olan isletme yapilari, Procter and
Gamble isletmesinin ortaya koydugu her bir markaya yonelik ayr iirlin, dagitim, fiyat,
tutundurma c¢abalari ile farkli bir felsefeyi ortaya c¢ikarmistir (Ailawadi, Lehman ve
Neslin, 2001). Bu felsefeye gore, isletmeler markalarimi bir biitiin olarak yonetebilirse,
markalarin birbirinden ayr1 olarak ele alindigi tekli marka yonetiminden daha yiiksek
ciktilara ulastirabileceklerdir. Bir baska deyisle, markalarin birlikte ele alinarak
olusturabilecegi degerin, birbirinden ayr1 sekilde irettigi degerin toplamindan daha
yiiksek olabilecegi belirtilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Bunun nedeni ise,
coklu marka yonetiminde, markalarin arasinda kurulacak baglantilar, sinerji,
farklilagtirma, belirginlik vb. gibi oOzellikler ile tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaclarina daha uygun bir sekilde ¢oziim Onerileri sunulabilecek olmasidir (Aaker,
2004). Dolayisiyla, ¢oklu marka yonetimi giiniimiizde isletmeler agisindan giderek artan

bir dneme sahip olmaktadir.

Isletmeler temel olarak, az maliyetle birgok yerde bulunabilir olmak ve bunun
karsihiginda olabildigince az risk tistlenmek istemektedir (Rego, Billett ve Morgan,
2009). Isletmeler coklu marka yonetimi ile bu hedeflerini gergeklestirmeye
calismaktadirlar. Isletmelerin ¢oklu marka ydnetiminde kullanabilecegi iki 6nemli
markalama stratejisi ¢esitlendirilmis markalama ve ¢ati markalama stratejileridir. Marka
portfoy stratejilerinden cati markalama stratejisi, az maliyetle markanin biiyiimesini ve
daha fazla yerde bulunmasii saglamasma karsilik, isletmenin giiclii bir ana marka
tizerinden tekrarlama ile biiylime stratejilerini gerceklestirmesi, biiyiik bir riski de
beraberinde getirmektedir (Uggla ve Lashgari, 2012). Cesitlendirilmis markalama
stratejisinde ise, biiyiime farkli markalarin olusturulmasiyla saglanmaktadir.

Dolayisiyla, ¢ati marka stratejisine oranla daha fazla caba ve maliyet gerektirmektedir.



Ancak, cesitlendirilmis marka stratejisinde ana marka tizerinde, ¢ati marka stratejisine
oranla daha az risk barindirilmaktadir (Hsu, Fournier, Srinivasan, 2010). Ayn1 sektor
igerisinde ¢esitlendirilmis veya cati markalama stratejisini kullanan isletmeler de

bulunmaktadir.

Gecmisten gilinlimiize rekabet kosullari incelendiginde, isletmeler oncelikle
rtinler iizerinden (Grant, 1989), sonrasinda markalar tizerinden (Wood, 2000),
giniimiizde ise marka portfoyleri (Chailan, 2008) {izerinden rekabet ettikleri
belirtilmektedir. Ornegin, ayn1 sektérde bulunan isletmelerden Apple-Samsung, Adidas-
Nike, McDonalds-Burger King, Coca Cola-Pepsi, Mercedes-BMW, Procter&Gamble-
Unilever vb. gibi birgok biiyiik isletme marka portfoyleri iizerinden rekabet halindedir.
Fortune 1000 igerisinde yer alan isletmelerin neredeyse tamaminin elindeki marka sayis1
birden fazladir (Filipsson, 2008). Ornegin; IBM, Verizon, General Motors, Alphabet,
Microsoft, Citigroup gibi bir¢ok isletme icerisindeki marka sayisi birden fazladir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 degisip gelistikge, isletmelerin de marka ihtiyaci
artmaktadir. Dolayisiyla, isletmeler marka genisletme, iirlin dizisi genisletme, ortak
markalama vb. gibi yontemler ile bu istek ve ihtiyaclara cevap vermeye
calismaktadirlar. Bu nedenle, isletmeler siire¢ i¢erisinde bircok markadan olusan marka
portfdylerine sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla, bu marka portféylerini 1yi bir sekilde
yonetebilen isletmeler, kiiresel pazar firsatlarina, genis bir hedef pazara, diisiik maliyetli
dagitim ve pazarlama olanaklarina ve etkili, verimli tutundurma g¢abalar1 ile daha fazla
miisteriye ulagsabileceklerdir. Tiiketiciler ise, marka portfoyleri sayesinde giiven
duyabilecegi isletmeleri/ana markalar1 belirleyerek, bilgi arama siiresi ve cabasini
azaltacak ve daha hizli, etkin kararlar alabileceklerdir. Bu nedenle kiiresel rekabette,

marka portfoyleri giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin algilarini, diisiincelerini, tutumlarinin
olumlu olmasin1 saglayacak olan motivasyonlar1 ortaya ¢ikarabilmek Onemlidir
(Sallam, 2011). Boylece, tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglari dngoriilebilir
hale getirilebilecektir. Dolayisiyla, tiiketicilerin marka tutumunu belirlemek marka
portfdylerine sahip isletmelere, stratejik olarak birgok fayda saglayabilecektir. Ornegin,

Apple iirinlerinden yalnizca Iphone {iriiniinii kullanan bir tiiketici kendi tecriibelerinden



yola ¢ikarak olumlu bir tutuma sahip olursa, miizik calar ihtiyaci oldugunda Apple
markasinin Ipod {iriiniine karsit daha olumlu bir tutum sergileyebilecektir. Dolayisiyla,
marka portfoylerine sahip olan isletmeler agisindan tiiketicilerin degerlendirmesi de

farklilagabilecektir.

Bu nedenle marka portfoylerinde tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
tutumlarim1  artirmak, isletmeler acisindan kritik derecede O©nemli olmaktadir.
Dolayisiyla, ¢alismanin amaci, marka portfoy stratejilerine yonelik olarak belirlenen
marka bilesenlerinin algilanan risk aracilifiyla tiiketicilerin marka portfoy tutumu
tizerindeki etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu amaca yonelik olarak
calismanin birinci boliimiinde marka portfoy yonetimi, stratejileri ve bu alanda yapilan
calismalar incelenecektir. Calismanin ikinci boliimiinde tiiketicilerin olumlu marka
tutumunu artirabilecek bilesenler ve arasindaki iliskiler, marka portfoylerindeki
stratejiler gozetilerek belirlenecektir. Son boliimde kuramsal ¢erceve dogrultusunda
gelistirilen arastirmanin  modeli, hipotezleri belirtilerek, arastirmanin analizleri,

bulgulari, sonug ve Onerileri paylasilacaktir.



BIRINCI BOLUM:
MARKA PORTFOY YONETIMI, STRATEJILERI VE MARKA
PORTFOY YONETIMI ILE iLGILI CALISMALAR

Bu béliimde, marka portfoyleri, marka portfoy yonetimi, marka mimarisi, marka
mimarisi ile marka portfoy yonetimi arasindaki benzerlikler-farkliliklar, marka
portfoylerinde marka rolleri, marka portfoy stratejileri ile ilgili bilgi verilerek, bu alanda

yapilmis ¢aligmalar sunulacaktir.
1.1 MARKA PORTFOY YONETIMI

Marka portfoy tanimi ile ilgili olarak literatiirde birgok farkli yorum
bulunmaktadir. DelVecchio (2000) marka portfoyiinii markalardan bir araya gelmis olan
bir takim, benzer sekilde Riezebos (2003), bir isletmeye ait markalar seti olarak
tanimlamiglardir. Keller (1998) marka portfoylinii isletme tarafindan tiiketicilere
sunulan markalar ve onlarin uzantilarmin biitiinii olarak agiklamistir. Aaker ve
Joachimsthaler (2000) marka mimarisi ile marka portfoyiinii, marka rollerini ve
markalar arasindaki iligkileri aciklayan bir set olarak tanimlamiglardir. Aaker (2004:
33), marka portfoyiiniin amacinin farkli marka kimliklerine ve pozisyonlarina sahip olan
markalar arasinda iligki kurularak sinerji olusturulmasi, pazarlar arasinda baglanti
kurulmasi, kaldirag etkisinin yaratilmasi, farklilagtirllmis ve giiclendirilmis markalar
olusturulmasi ve portfoyiin genel olarak belirlenmesi (clarity) olarak belirtmistir. Bu
aciklamalardan yola ¢ikilarak, marka portfOyiiniin birbirine baglantili markalardan
olustugu belirtilebilecektir. Dolayisiyla, marka portfoylerininin igerisinde bir markanin
uzantist olarak olusturulan farkli markalar olabilecegi gibi tamamen bagimsiz
markalardan olusan bir takim da olabilecektir. Literatiirdeki diger tanimlamalar 15181nda,
genel olarak bir marka portfdy tanimi yapilacak olursa; bir isletmenin sahip oldugu
markalar ve bu markalara ait uzantilarin (hat genisletme, marka genisletme vb. gibi)
biitiinii olarak tanimlanabilir. Ayrica, isletmenin markalar1 ile isbirligi icerisinde

olan/etkileyen markalar da o isletmenin marka portfoyii icerisinde bulunmaktadir.



Geleneksel bir marka yoneticisi, gelisen ve degisen ¢evre kosullarina ragmen,
kisith marka genisletmeleri ile tekli bir marka yapist olusturarak markalarini
gelistirmeye ¢alisacaktir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Ancak, giliniimiizde
yOneticilerin, pazar boéliimlendirmesi yapmasi, marka stratejisi olusturmasi ve etkin bir
pazarlama planlamasi ortaya koyabilmesi i¢in karmasik marka portfdylerinde c¢oklu
markalar, alt markalar, desteklenen markalar ve birlikte markalama gibi yontemleri
dogru bir sekilde kullanabilmesi gerekmektedir (Johnson ve Selnes, 2004). Boylece
yoneticiler, ana markalar ve desteklenen markalar arasinda iyi bir denge kurarak, coklu
marka yonetimi ile, belirsiz ¢evre kosullar1 ve yiiksek baski altinda dahi basarili

olabileceklerdir (Dooley, Bowie, 2005).

Buna ilaveten, marka portfoyiinde birden cok marka igeren isletmelerde,
birbirinden farkli isimde, fakat ayni pazarda yer alan benzer iiriinler bulunmaktadir. Bu
durum isletmeleri; markalar1 beraber yonetmeye itmektedir (Varadarajan, DeFanti ve
Busch, 2006). Ancak, ayn1 pazarda yer alan birden ¢ok marka da belirli bir sinerji
olusturarak, tek bir markadan daha etkili olabilecektir (Slavich, Cappetta, Giangreco,
2013). Ornegin, Gap markasi giyim pazarinda sekiz marka ile alti ayr1 pazar
boliimiinde, bir¢ok iirtinde (erkek giyim, kadin giyim, aile giyim, aksesuar, ayakkabi,
elektronik aligveris) faaliyet gostermektedir. Yalnizca Old Navy (diisiik fiyat-diistik
kalite) ve Gap (orta fiyat-orta kalite) markalar1 arasinda diisiik diizeyde rekabet
bulunmaktadir. Bulunduklart farkli pazar bolimleri (bebek-gocuk-yetiskin, orta gelir
diizeyi-list gelir diizeyi) itibariyle diger markalar1 arasinda rekabet bulunmamaktadir
(Morgan ve Rego, 2009). Marka portfoy yonetimi literatiirinde de belirtildigi gibi
(Pierce ve Moukanas, 2002, Petromilli, Morison ve Million, 2002) biitiinciil portfoy
stratejileri, bireysel marka stratejilerinden daha giiclii olabilecektir. Dolayisiyla, tekli
markalama yerine ¢oklu markalama ile markalar arasinda kurulabilecek giiclii bir
sinerji, tlketiciler tarafindan hissedilebilecek ve marka portfoy denkligi

artirilabilecektir.

Dolayisiyla ¢oklu marka yonetiminde, isletmelerin marka porfylerini
planlamas1 gerekmektedir. Isletmelerin marka portfoy planlamasinda izleyebilecekleri

iki yol bulunmaktadir. Geleneksel yontemde isletmeler kendi basina ayakta durabilen



markalar olusturarak, her bir markanin kendi bagina basarisin1 artirmasini
desteklemektedir. Boylece, isletmeler tiiketicinin o markadan beklentilerinden ziyade,
kendi diistindiikleri marka imajin1 olusturmaya ¢alismaktadirlar (Lederer ve Hill, 2001).
Ancak, geleneksel yontemde olan markalar da, giinimiiz kosullarina ve tiiketici
beklentilerine ayak uydurabilmek i¢in ¢esitli ¢calismalar yapmaktadirlar. Son dénemde
yapilan calismalar (Uggla, 2015; Shah, 2015), marka ve marka portfoylerinin tiiketici
beklentilerini daha yiiksek oranda dikkate almasi gerektigini goOstermektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin  Gap markas1 gibi, marka portfoylerinin tiiketicinin
beklentilerini ve pazarin dinamiklerini anlayarak, buna yonelik calismalar igerisinde
olmasi, markalar arasinda baglanti kurmasi ve portfoylerini optimal diizeyde

tutabilmeleri gerekmektedir.

Marka portfoy planlamasi siirecinin, stratejik yonetim siirecinde oldugu gibi,
diizenli ve belirli zaman araliklan ile yapilmasi gerekmektedir. Bdylece, yoneticiler
tekli marka sorunlarindan ziyade biitiin bir marka portfdyiiniin problemleri ile
ilgilenebileceklerdir (Wood, 2000). Buna ek olarak, stratejik yonetim siirecinde
pazarlardaki ve is birimlerindeki firsatlar ve zorluklar ortaya konulurken, marka portfoy
yonetimi siirecinde benzer sekilde markalar setinin biitiiniine bakilarak, firsatlar ve
engeller belirlenerek, buna uygun sekilde kaynak aktarimi gergeklestirilebilecektir.
Boylece, her bir markanin bulundugu pazar sartlar1 ve kosullarina uygun bir bi¢cimde

rekabet avantaji elde edilebilecektir (Hill, Ettenson ve Tyson, 2005).

Marka portfoyiinlin stratejik yonetim bakis acisiyla ele alinmasi, bes temel
basamagin saglanmasi ile miimkiin olabilecektir. Oncelikle, ydneticilerin markalarin bir
biitlin olarak ele alinmasi gerektiginin farkina varmasi gerekmektedir. Bdylece,
markalarin isletmeye sagladigi katki ile 1ilgili olarak bir liste yapilabilecektir.
Sonrasinda, markalarin mevcut pazarlarindaki konumu ile ilgili olarak bir
degerlendirme yapilarak, markalarin ii¢ kategoride smiflandirilmasi gerekmektedir
(sagladig1 katkilar, c¢ekilme durumu, hareket giicii). Boylece, markalarin Oniindeki
firsatlar ve engeller daha 1yi bir sekilde belirlenebilecektir. Son olarak, amag birligi
saglanmasi igin her bir markanin bireysel hedeflerinin nihai hedefleri ile uyumlulugu

saglanmalidir. Boylece, her bir marka i¢in yapilmasi gerekenler listesi, marka mimarisi



ve kaynak dagilimi daha dogru bir bigimde gergeklestirilebilecektir (Hill, Ettenson ve
Tyson, 2005). Bu bakis agist sayesinde, her bir markanin bireysel performansi

artirilabilecekken, ayni zamanda portfoyiin optimum diizeye erismesi saglanabilecektir.

Glinlimiizde marka portfoy yonetimi is diinyasinda giderek daha fazla 6neme sahip olan
alanlardan biri haline gelmektedir. Bunun nedeni de Ozellikle 6nemli isletmelerin
bliylime siirecinde elindeki marka sayilarini hizla artirmalaridir. Fortune 1000 igerisinde
yer alan isletmelerin neredeyse tamaminin elindeki marka sayisi birden fazladir
(Filipsson, 2008). Buna ek olarak, marka portfoy stratejisinin pazarlama literatiiriinde
bir diger moda sozciik olarak ele alinmamasi gerekir ¢ilinkii, isletmenin biitiinlinii
ilgilendiren, markalar arasindaki iliskiyi diizenleyen, stratejik kararlarin alinmasinm
saglayan bir yap1 olmasi gerekmektedir (Aaker, 2004:). Ayrica isletmeler marka portfoy
yonetimi ile uzun donemde marka genigletme, satin alma veya birlesmeleri yoluyla

isletmenin uzun dénemli siirekliligini saglayabilecektir.

Marka portfoy yonetim siireci ile isletmeler; tiiketicilere sunacagi markalar
araciligiyla stratejik olarak rekabet avantaji1 elde edebilecektir. Bu siire¢ bir biitiin olarak
tilketicilerin ihtiyaglarimi anlamak ve tatmin etmek iizerine kuruludur (Pandya, 2013).
Ancak, bazi durumlarda isletmeler mevcut markalar ile tiiketicilerin ihtiyaglarina tam
olarak karsilik verememektedirler. Dolayisiyla, etkili yonetim gosterebilen isletmeler,
yeni markalar veya genisletilmis markalar ile daha biiylik bir deger olusturabilecek ve
isletmelerinin biiyiimesine katkida bulunabileceklerdir. Isletmeler portfdy yonetiminde
markalar1 birer sermaye olarak gorebilmeleri ve her bir markayr portfoyiin toplam
degerini yiikseltebilecek sekilde konumlandirmalari gerekmektedir. Ornegin, Whirlpool
markasi, Philips markasinin eline gegtikten sonra ¢ok kisa siire igerisinde iyi bir
yatirimla Avrupa’da 6nemli bir Pazar paymin sahibi olmustur (Pierce ve Moukanas,
2002). Marka portfoy yonetimi konusunda, bir¢ok kisinin zihninde Proctor and Gamble,
Unilever, Nestle, Kraft Foods, vb. gibi belirli isletmeler bulunmaktadir. Procter and
Gamble ve Unilever vb. gibi isletmeler markalarini biiyiik bir pazar igerisinde belirli
hedef Kkitlelere yonelik olarak planlayamaz ise, sirket bir biitin olarak kayiba
ugrayacaktir (Pandya, 2016). Ornegin, Head and Shoulders marka sampuan ile Pantene

sampuan ayni isletmenin marka portfoyii igerisinde yer almakta ancak farkli hedef



kitlelere yonelik olarak pazarlama karmasi elemanlar: (iiriin, fiyat, yer, tutundurma)
planlanarak optimize edilmektedir. Dolayisiyla isletmenin bir biitiin olarak kari

optimize edilmektedir.

Buna ilaveten, marka portfdy yonetim siirecinde, markalar birer soyut varlik
olarak ele alinarak marka degerine 6nem verilmelidir (Pierce ve Moukanas, 2002).
Dolayistyla, etkili bir marka portfoy yonetimine ilk olarak her bir markanin bireysel
olarak marka degerinin artirilmasiyla baglanmalidir. Bdylece her bir markanin
ekonomik olarak katkisi portfoy diizeyinde artirilabilecektir. Hill vd. (2005)
calismalarinda, Head and Shoulders markasinin, 1960’larda sampuan pazarinda ti¢iincii
sirada yer aldigini, 2000’11 yillara gelindiginde ise, P&G isletmesinin kontrolii altinda
yedi hat genisletme yapilarak ve 60 milyon dolar kaynak aktarilarak pazara yeniden
lanse edilmesinden sonra sektoriinde lider marka haline geldigini belirtmislerdir. Procter
and Gamble isletmesi bu noktada Head and Shoulders markasina belirgin bir yartirim
yaparak gii¢lii bir ivme kazanmasini saglamustir (Hill, Ettenson ve Tyson, 2005).
Portfoy diizeyinde diisiiniildiiglinde, isletme yoneticilerin Oniinde portfoy kararlar ile
ilgili birgok secenegi bulunmaktadir. Isletme yoneticileri, markalara yaptiklari
yatirmmlari diisiirebilirler veya satabilirler. Ornegin, Unilever isletmesi 1200 markasini
400 markaya diisiirmiistiir. Benzer sekilde, General Motors Oldsmobile markasini, Ford
Mercury ~ markasini,  DaimlerChrysler =~ Plymouth  markalarim1  kapatmay1
planlamaktadirlar (Pierce ve Moukanas, 2002). Markalarini yeniden konumlandirabilir
veya genisletebilirler. Ornegin, Coca Cola markasi Zero, Diet markalar1 ile Cola
markasini genisletmis ve tiiketicilere farkli 6neriler sunabilmektedir. Ya da markalarina
destegi artirabilirler. P&G markasinin Head and Shoulders markasini desteklemesi buna
ornek olarak gosterilebilir. Bu stratejilerin diginda, yoneticiler markalarini bolebilecek

veya birlestirebilecektirler (Slavich, Cappetta, Giangreco, 2013).

Ozellikle 2000°1i yillarin sonrasinda teknolojik gelismenin 1s1ginda ekonominin
hizla biiylimesi ve yeni bir¢ok iiriiniin de piyasaya girmesiyle birlikte isletmeler marka
portfoylerini hizla biiylitmekte ve bu portfoylerin icinde yer alan markalarin genel
olarak miister1 ihtiyaclarna uyumu ile ilgili bir degerlendirme igerisinde

bulunmamaktadir. Iste bu noktada marka portfdylerinin tiiketici ihtiyaglari ile uyumu



konusunda ve hissedar degerinin arttirtlmasi, 6nemli hale gelmektedir (Petromili vd.,
2002). Tiiketiciler tarafindan ise, segebilecekleri marka sayisi arttigindan, ihtiyaglarina
en uygun olan markayr segme karar1 zorlasmistir. Dolayisiyla, marka portféylerinin
hedef tiiketicilere uygun olarak kurgulanmasi isletme ve tiiketiciler i¢in karsilikli kazang

saglayabilecekleri uzun vadeli bir iliskinin kurulmasi i¢in temel olusturacaktir.

Dolayisiyla, isletmeler tiiketiciler ile karsilikli aligverisini karli bir sekilde
gerceklestirebilmek ve marka portfoylerini bliylitmek i¢in farkli yontemleri tercih
edebilmektedir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005: 565). Bir¢ok isletme
markasini hat genisletme yontemiyle biiylitmektedir (Coca Cola- Light, Zero, Normal).
Diger taraftan, isletmeler dikey yonlii genisletmeleri de tercih edebilmektedir (Toyota-
Lexus, Gap-Old Navy). Buna ek olarak markalar, marka genisletme ile de
biiyiiyebilmektedirler (Virgin Music, Virgin Airlines). Marka birliktelikleri de
biiylimenin bir baska yolu olarak isletmeler tarafindan tercih edilebilmektedir (Google
& Luxottica= Google Glasses). 1990’11 yillarda isletmeler genisletmenin yan1 sira satin
almalar ve genislemeler yoluyla hizl1 bir biiyiime siirecine girismislerdir. Ornegin, binek
ara¢ sektoriinde General Motors Saab, Alfa Romeo ve Hummer markalarini, Ford;
Volvo, Range Rover ve Fiat markalarin1 biinyesine katmistir. Ancak, bu markalar
gorece pahali secimler yapmanin zorluklarini yasamaktadirlar. Satin alinan markalar ile
daha fazla ilgilenilmesi gerekmektedir. Ilgilenim diizeyi diisiikse, kiigiiltiilmeli veya
kapatilmalidir (Pierce, Moukanas, 2002). Ge¢miste Procter and Gamble, Unilever gibi
isletmelerin uyguladig1 bireysel markalarin olusturdugu marka portfoyleri giinlimiizde
alt markalar, desteklenen markalar ve alternatiflerinin de bulundugu daha karmasik bir

hal almaktadir.

Bunlarin yani sira, marka portfoy stratejisinde marka portfoyii igerisindeki
marka sayis1 da onemli degiskenlerden biridir (Dacin ve Smith, 1994). Saymin fazla
olmasi igletmenin perakendeciler ve medya iizerindeki giiciinii, markalar arasindaki
rekabeti ve ulasilan miisteri sayisim1 artirmakla birlikte, belirli bir maliyeti de
beraberinde getirecektir. Dolayisiyla, bu saymnin da rasyonel bir diizeyde tutulmasi
isletmeler acisindan ©nem tasimaktadir. Ornegin, Unilever isletmesi marka

portfoylindeki 1200 markay1 fazla bularak marka sayisin1 400’e indirmistir (Morgan ve
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Rego, 2009). Ancak ayni donemde Nestle bunun tam tersi bir strateji izleyerek
portfoylindeki marka sayisini1 birgok marka satin alarak genigletmistir. Benzer sekilde
Procter and Gamble isletmesi Gillette markasini biinyesine katarak biliyiimeyi tercih

etmistir.

Marka portfoyleri icerisindeki markalarin rekabetinin isletme igin bazi
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Markalar arasindaki rekabetin artmasi
durumunda tiiketiciler ve dagitim kanali iiyeleri i¢cin daha az fiyat indirimleri sunulmasi,
reklama ayirilan biitgenin daralmasi ile birlikte igletmenin markalar1 arasinda marka
yamyamligt ile sunc¢lanabilecek ve bir marka digerini yutabilecektir (Keller, 2003).
Ayrica, markalar arasindaki rekabetin artmasi yonetimsel anlamda da etkililigi
azaltabilecektir. Diger taraftan, markalar arasindaki rekabetin isletmeye yarar
saglayabilecegini belirten yazarlar da bulunmaktadir (Hill vd., 2005). Dagitim
kaynaklari, tiiketici sayisini artirma gibi alanlardaki rekabet, isletmenin mevcut
kaynaklarini (dagitim kanali sayisi, miisteri sayisi) artirabilecegi i¢in portfoyiin tiimiine
de fayda saglayabilecektir. Ayrica belirli bir rekabet diizeyinde birden fazla markaya
sahip olmak, pazara yeni girecek potansiyel rakiplere de bir engel olusturabilecektir
(Morgan ve Rego, 2009). Buna ¢k olarak se¢enek arayan miisterilere de farkli markalar
sunularak, miisterinin bagka bir isletmenin markasina gegisi engellenmis olacaktir.
Ancak teorideki bilgiler farkli pazar ortamlarinda farkli isleyislere de sahip
olabilecektir. Ornegin, Unilever ev bakimu iiriinlerinde iki deterjan markasina sahipken,
Procter and Gamble markas1 yedi ayr1 deterjan markasina sahiptir. Bu markalarin

bir¢cogu da ayn1 gelir grubuna hitap etmektedir.

Son yillarda, bir¢ok yazar (Petromili vd., 2002; Harris ve Chernatony, 2001)
kurumsal marka portfoylerinin, marka degerini ve sozlerini yansitmasi agisindan en
uygun iletisim yontemi oldugunu belirtmislerdir. Boylece markada farklilastirma, itibari
arttirma ve isletmeye sadakat duygusunun saglanabilecegi belirtilmistir. Petromili vd.
(2002) calismasinda, “marka havuzu olusturma” ve “degis-tokus” stratejisi ile
isletmelerin daha yiiksek finansal kazanim elde edebileceklerini belirtmislerdir. Marka
havuzu olusturma yonteminde (gesitlendirilmis markalama stratejisi) isletmeler bir¢ok

markayi bir ¢at1 altinda toplamaktadir. Boylece, markalar1 i¢in daha fazla yer yeri, pazar
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pay1 ve tedarik zinciri giicii elde edebilmektedir. Ornegin; Unilever isletmesi Tiirkiye
pazarinda ev bakimi alaninda Cif, Domestos, Omo, Yumos, Rinso ve Sunlight Cif
markalar ile faaliyet gostermekte, boylece ev deterjanlar1 alaninda imalat kapasitesini
ve tedarik zinciri giicinii yiikselterek, benzer pazar boliimiine ayr1 markalar ile farkli

faydalar sunarak, pazar paymi ve rekabet giiclinii arttirmaktadir.

Degis-tokus stratejisinde (¢ati marka stratejisinde) eszamanli olarak iki veya
ikiden fazla kullanilan marka ismi ile (Google-GoogleMaps) birbirlerinin degerlerini
arttirdig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla isletme her bir alt marka ile havuzlama yonteminden
finansal kazanim elde ederken, degis-tokus yonteminden dolay1 da ana marka tizerinden
hale etkisi ile fayda saglayabilmektedir (Laforet ve Saunders, 2007). Buna karsilik
birgok yazar ise (Kepferer, 2002; Gnecchi ve Ricotti, 2000), bu sekilde markalamanin
isletmeleri merkezilesmeden uzaklastirdigini belirterek, isletmenin markalar tizerindeki
kontroliiniin gii¢lestigini ve bir markanin yanlisinin, tiim isletmeye yansitilabilecegini
belirtmiglerdir. Ornegin, Wolkswagen grubunun, dizel araglardaki emisyon problemi
isletmeye zarar1 15 milyar dolar1 asmis ve isletme Ceo’su gorevden alinmistir. Ayrica

isletmenin giivenilirligine biiylik bir zarar vermistir (BBC, 2018).

Son olarak, marka portfoylerini yalnizca isletmenin kendi markalar1 ile ele
almak, yéneticileri yanls yonlendirebilecektir. Ornegin, Dell markasi Intel ve Microsoft
markalarin1 da igermektedir. Dell bilgisayarlarinin yaziliminda Intel Inside markasi ve
kurulum asamasinda da dogrudan Microsoft markas: bulunmaktadir. Dolayisiyla
tilketici satin alirken bu markalar1 da Dell bilgisayariyla birlikte satin almaktadir. Bu
durum goz onilinde bulunduruldugunda marka portfdylerinin yalnizca isletmenin kendi
markalarindan olugsmadigmi da gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma
kararin1 etkileyen biitiin bilesenler o markanin portfoyii igerisinde yer almasa bile o
portfoyde bulundugu belirtilmektedir (Lederer ve Hill, 2001). Yoneticilerin, bu destek
markalar iyi bir sekilde degerlendirerek portfoyiin bir biitiin olarak etkisini artirabilecek

sonuglar iiretebilmesi gerekmektedir.
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1.2 MARKA MIiMARISi

Markalama stratejisi genellikle marka mimarisi/marka yapis1 ile birlikte
kullanilan bir terimdir. Bu stratejilerin de isletmenin pazar payr (Douglas, Craig ve
Nijssen 2001), pazarlama etkinligi (Kapferer, 2012), karliligi, isletme degeri (Morgan
ve Rego, 2009) iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Marka mimarisi yoneticilerin
hangi markanin hangi iiriin i¢in uygun olabilecegine karar vermesine yardimci olan bir
mekanizmadir (Douglas vd., 2001; Rao, Agarwal ve Dahlhoff 2004). Bu yontem ile
markalarin  Uriinler ile iligkisi ve markalarin Dbirbirleri arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Her bir iiriin i¢in farkli markalama yapilabilecegi gibi, biitiin iirlinler
icin tek bir markalama da yapilabilmektedir. Aaker and Joachimsthaler (2000)
calismalarinda marka mimarisini, marka portfoyli icerisindeki marka rollerini ve
markalar arasindaki iliskileri diizenleyen bir yapi olarak tanimlamislardir. Kapferer
(2000) caligmasinda, markanin dort varligi oldugunu belirtmistir. Bunlar; ismi, sembolii,
amact ve anlayisidir. Bu dort bilesen ile iiriinleri/isletmeleri birbirinden ayirt
edilebilebilen bir sistem kurulmus ve bu sistemin de marka mimarisi oldugunu
belirtmistir. Kapferer (2002) ¢alismasinda, marka mimarisini, marka portfoyii
igcerisindeki markalarin, her birinden elde edilebilecek faydalarin; bir biitiin halinde daha
yiiksek faydaya doniistiiriilmesi olarak tanimlamistir. Douglas vd. (2001) galismalarinda
marka mimarisini isletmenin marka yapisinin bir portfoy gibi ele alinmasi ve
kaynaklarin uygun dagitilmasi olarak tamimlamustir. Ornegin, Procter and Gamble ve
Unilever isletmeleri ¢cok markali bir portfdy stratejisine sahiptir. Bu isletmelerin hangi
markalar1 destekleyecegi, eleyecegi, budayacagi karar1 marka mimari kararlar1 olarak
ele alinmaktadir. Petromilli vd. (2002) ¢alismalarinda marka mimarisini isletmelerin
markalarini  organize etme, yOnetme ve pazara uygun hale getirmesi olarak
tanimlamaktadirlar. Devlin’e (2003) gore, marka mimarisi isletmenin sahip oldugu
markalarin sayis1 ve yapist ile bu markalar arasindaki iligkileri diizenlemektedir.
Strebinger, (2004) calismasinda marka mimarisinin marka portfoyilinii diizenleyen bir
yapiya sahip oldugunu, hedef kitle i¢in olusturulmus tiriin/markalarin sayisini, rollerini
acikladigini belirtmistir. Sanchez (2004), ¢alismasinda marka mimarisini, rekabetg¢i bir
ortamda is stratejileri ile biitiinlestirilmis markalar arasindaki iligskiyi diizenleyen ve

markalama kararlarint igeren bir silire¢ olarak nitelendirmistir. Bu siireci, yonetim
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kararlarinin iist diizeyde gerceklestigi, gecmisteki marka kararlarinin etkili oldugu ve
isletmenin pazardaki opsiyonel kararlarim1 dogrudan etkiledigi bir donem olarak
tanimlamiglardir. Harish’e (2010) gore, marka mimarisi isletmenin yapisini
diizenleyerek ve tiriin/marka portfoyiinii adlandirma, konumlandirma ve pazarlama
bilesenleri ile organize etmektedir. Buna ilaveten, markalar arasinda hiyerarsik olarak

bir iliski de kurulmaktadir.

Serota ve Bhargava, (2010) ¢alismalarinda, Asiaweek 1000, FT 500-Europe,
Fortune 500 gibi listelerde bulunan bir¢ok ¢ok uluslu isletmelerin, birden fazla markaya
sahip oldugunu belirtmislerdir. Marka mimarisi kurumsal marka ve is diizeni ile
iriin/marka arasinda organizasyon gorevini {stlenmektedir. Boylece, isletme is
planlarina uygun markalama kararlari ile deger tiretebilmektedir (Thompson, 2003). Bu
dogrultuda marka mimarisi;

- Istek ve dnceliklere uygun olarak hareket etmektedir

- Sunulan 6nerilere genislik ve derinlik sunmaktadir

- Ekonomik olarak etkinligi artirmaktadir

- Marka denkligini, kurumsal marka ve alt markalar arasinda kurulan baglant1 ile
genisletebilir ve aktarabilir

- Marka stratejisini giivenilir hale getirebilir

Bunlara ek olarak marka mimari stratejisi markanin kendine 6zel yanlarinin
korunmasina da yardimci olmaktadir. Bir marka tek bir iiriinii igerebilecegi gibi, belirli
bir {irlin grubunu veya birgok iiriin grubunu da niteleyebilmektedir (Masip ve Poluzzi,
2014). Isletme ana markanm yiiksek oranda goriiniirliie ulasmasi ve tiiketiciler
tarafindan giivenilebilmesi i¢in bir¢cok alanda tek bir marka ile faaliyet gosterebilir
(Muzellec ve Lambkin, 2009). Ancak, isletmeler zaman igerisinde genislemeler, satin
almalar vb gibi yontemlerle biiyiiyebilir ve farkli markalama stratejileri kullanabilir.
Dolayisiyla marka mimariSi stratejisinin buna uygun bir sekilde planlanmasi

gerekmektedir.

Uggla (2006)’ya gore, kurumsal markalarin marka denkligi somut varliklarin
Otesinde isletmeye biiyiik bir gii¢ saglayabilecektir. Ancak, kurumsal markalarin, marka

denkligi yalnizca bir marka isminden olusmamaktadir. Bu markalari besleyen ve
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denkligini artiran birgok altmarka, desteklenen marka, {iriin markasi vs. bulunmaktadir.
Dolayisiyla, portfoy igerisindeki biitin  markalarin  denkliginin  artirilmasi
gerckmektedir. Bunun saglanabilmesi igin de, marka mimarisinin alt markalar (HP-
Laser Jet) ve desteklenen markalar (Courtyard by Marriott) gibi yontemler ile etkin bir

sekilde kullanabilmesi gerekmektedir.

Marka mimarisi stratejileri ile ilgili olarak Tablo 1.1°de sunuldugu gibi birgok
calisma bulunmaktadir (Olins, 1989; Kapferer, 1992; Laforet ve Saunders, 1994; Aaker
ve Joackimstahler, 2000; De Chernatory, 2001; Keller, 2002; Thompson, 2003; Balmer
ve Gray 2003; Strebinger; 2004). Bu calismalarda isletmelerin kullandigi marka
mimarisi stratejilerini yazarlar farkli bakis agilartyla yorumlamiglardir. Dolayisiyla
pazarlama literatiiriinde yazarlar birgok marka mimarisi modeli gelistirmislerdir (Olins,
1989; Laforet Saunders, 1994; Aaker, Joackimshaler; 2000). Bu konuda oOnciilerden
olan Olins (1989) calismasinda marka mimarisi stratejilerini ti¢ basamak halinde

siralamistir. Bunlar;

1- Tek Pargali Markalar: Biitiin tirlinler i¢in tek bir marka kullanilmaktadir.
2- Desteklenen Markalar: Tek bir iiriin ile ilgili iki marka kullanilmaktadir.

3- Markalanan Uriinler: Her bir iiriin i¢in farkli marka kullanilmaktadur.

Kapferer (1992) ¢alismasinda, ¢oklu markalar ile ilgili olarak marka hiyerarsisi
olusturulmasi gerektigini belirtmis ve alt1 tiir markalama cesidi oldugunu belirtmistir.
Bunlar; iiriin markalari, hat markalari, semsiye markalar, seri markalar, kaynak
markalar, desteklenen markalar olarak belirlemistir. Kapferer (2012) diger ¢aligmasinda
marka mimarisi stratejilerini, iriin markalari, semsiye markalar, ana markalar,
desteklenen markalar, kaynak markalar ve iiretenin isareti olarak giincellemistir. Uriin
markasi, portfoy icerisindeki her bir iirlinlin farklt markaya sahip olmasi anlamini
tasimaktadir. Ornegin; Accor isletmesi sahip oldugu otelleri Sofitel, Novotel, Suit
Hotel, Ibis vb. gibi markalamistir. Hat marka stratejisi, belirli bir {irlin grubundaki tek
bir faydaya yonelik iiriiniin markalanmasidir. Ornegin Christian Dior, yaslanma karsit1
bakim kremi i¢in Capture markasini piyasaya siirmiistiir. Seri markalama stratejisi, bir

hat igerisindeki tek bir markanin genislemesinde kullanilan markalamadir. Ornegin,
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Knorr donmus iiriin kategorisinde bu markalama stratejisini kullanmaktadir. Uretenin
isareti stratejisinde isminden de anlasilabilecegi gibi {iriinli iireten isletme, {riiniin
markasiin yanina veya iriiniin ambalajina kendi logosunu, ismini belirtmektedir. Bu
stratejide amagc tiiketiciye iiriin ile ilgili olarak isletmenin giivencesini sunmaktir.
Destekleme marka stratejisinde, ana marka alt markay1 desteklemektedir. Bu stratejiye
ornek olarak GM-Opel gosterilebilir. Semsiye marka stratejisinde iki farkli strateji ile
markalama miimkiindiir. Bunlar gesitlendirilmis ve ¢att marka stratejileridir. Kaynak
marka stratejisinde belirli bir marka alt markayr desteklemektedir. Kaynak marka
stratejisi bu yoniiyle iiretenin isareti stratejisine benzemektedir. Ancak, bu stratejinin,
iretenin isareti marka stratejisinden farki tiiketiciye ana markanin kalitesinin garantisini
alt markada da sunmasidir. Ornegin, Nestle Nesquik’de, tiiketiciye bu iiriiniin Nestle
giivencesi altinda oldugunu belirtmektedir. Ayrica, mevcut stratejilerin yani sira bu
stratejilerin bir arada kullanilabilecegi, hibrit marka stratejilerinin de uygulanabilecegi

belirtilmistir.

Laforet ve Saunders (1994), marka mimarisi hiyerarsisinde {i¢ tiir markalamanin
kullanilabilecegini belirtmislerdir. Bunlar; isletme agirlikli markalama, iirtin agirlikli
markalama ve karisik markalamadir. Isletme agirlikli markalamada kurumun isminin
goriiniirliigii 6n plandadir. Ornegin; Boeing, FedEx, Harley Davidson, Google gibi
isletmeler tarafindan bu tiir markalama tercih edilmektedir. Uriin agirlikli markalamada
her bir iirlin i¢in ayr1 bir marka olusturulmaktadir. Procter and Gamble, Unilever
isletmeleri bu tiir markalamay: tercih etmektedir. Hatta ayni {irtin grubunda farkli
markalara sahiplerdir. Karigik markalama stratejisinde isletme her iki tiir markalamay1
da kullanabilmektedir. Laforet ve Saunders kurumsal markalama stratejileri igin ise, alti
kademeli bir yap1 olusturmuslardir. Bunlar; kurumsal marka (Shell, Kellog, Heinz),
cesitlendirilmis markalama (GM-Opel, Ford-Jaguar), aile markalama (Mars-Snickers,
Bounty), tek marka (P&G-Ariel), desteklenen marka (Colgate-Palmolive) olarak

belirlenmistir.

Douglas vd. (2001), Laforet ve Saunders (1994)’e benzer sekilde, ii¢ tiir marka
mimarisi stratejisi belirlemiglerdir. Bunlar isletme agirlikli, iriin agirlikli ve hibrit

markalama yapilaridir. Isletme agirlikli marka stratejisine 6rnek olarak Nike, Shell gibi
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isletmelerin yapilart gdsterilmistir. Uriin agirlikli marka stratejisine ise, P&G
isletmesinin uyguladig: strateji 6rnek olarak olarak verilebilir. Hibrit stratejide global,
kurumsal, bolgesel, ulusal, frin diizeyindeki markalar karigik bir bigimde

markalanabilmektedir.

McDonald, De Chernatony ve Harris (2001) ¢alismalarinda, kurumsal markadan,
iiriin markalamasina kadar ulagsan bir marka spektrumu olusturmuslardir (Sekil 1.1).
Yazarlar, bu spektrumun genellikle hizmet sunan isletmelerin marka mimarisine yonelik
oldugunu belirtmislerdir. Bu spektrum da Laforet ve Saunders (1994) modeli gibi {i¢
bilesenden olusmaktadir. Bunlar kurumsal agirlikli, bireysel iiriin agirliklt ve
desteklenen markadir. Spektrum yalnizca desteklenen markalari yiiksek veya diisiik
oranda desteklenmesine gore ayrilmistir. Yiiksek oranda desteklemenin markay1
kurumsal markaya yaklastiracagini, diisik orada desteklemenin de bireysel marka

yolunda ilerlemesini saglayacagini belirtmistir.

Sekil 1.1 Marka Mimarisi Stratejileri

Kurumsal Marka ~ Giiglii Destekleme ~ Zayif Destekleme  Bireysel/Uriin Marka
Kaynak: McDonald, De Chernatony ve Harris, 2001:337

Keller (2002), marka mimari hiyerarsisi igerisinde dort tir markalama
bulunabilecegini belirtmistir. Bunlari; kurumsal markalar, aile markalari, bireysel
markalar ve diizenlenmis isimler veya numaralar olarak belirlemistir. Kurumsal
markalara 6rnek olarak IBM gosterilebilir. Aile markalari, kendi marka portfoyiine
sahip belirli bir gruba ait olan marka olarak tamimlanmustir. Ornegin; Panasonic,
Matshuita grubuna aittir ve Panasonic kendine ait bir marka portfoyline sahiptir.
Bireysel markalarda ise, isletme ayni iiriin grubunda farkli markalara sahiptir. Bireysel
markalara Ornek olarak, Pantene, Head and Shoulders gosterilebilir. Diizenlenmis
isimler ve numaralar ise, isminden de anlasilabilecegi gibi markanin iriinlerini

tamimlamak igin verdigi alt isimler veya numaralar olarak tanimlanmistir. Ornegin,
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McChicken-McDonalds, BMW-MS5 bu tiir markalamaya 6rnek olarak gosterilebilir.
Keller vd. (2008) c¢alismalarinda bu markalar1 kurumsal marka, aile marka, bireysel

marka, doniistiiriiciiler olarak giincellemistir.

Balmer ve Gray (2003) kurumsal markalar ile ilgili galismalarinda, bu tiir
isletmelerin marka yapilarint alti kademeli olarak belirlemistir. Bunlar, ailesel marka
(familial), paylasilan marka (shared), vekil marka (surrogate), iist marka (supra), ¢ok
diizeyli marka (multiplex), birlesik (federal) markalardir. Ailesel marka, ayn1 ada sahip,
ayni endiistri sektor icerisinde yer alan kurumsal markalardir. Bu tip markaya 6rnek
olarak Hilton Istanbul, Hilton Amsterdam verilebilir. Paylasilan marka, ailesel marka
gibi benzer alanda faaliyet gostermesine ragmen, farkli alanlarda da faaliyet
gosterebilmektedir. Ornek olarak, Saab markasinin ugak motoru iiretirken, araba motoru
tiretmeye baslamasi gosterilebilir. Vekil marka, franchise anlasmasi ya da destekleme
ile bir markanin diger markalar1 kullanmasidir. Anadolu Jet-THY iliskisi bu tiir
markalama tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir. Ust marka, birgok markanin bir araya
gelerek ortak bir marka olusturmalar1 ve bunu bir kalite belirleyici olarak kullanmasidir.
Star alliance programi bir¢ok havayolu isletmesini kapsayan bir {ist marka Ornegidir.
Cok diizeyli marka bir markanin bir¢ok alanda faaliyet gdstermesidir. Ornegin Virgin
markasi, Virgin Airlines, Virgin Radio gibi bircok sektorde aym marka ile yer
almaktadir. Birlesik marka ise, birgok kurumsal markanin biraraya gelerek

olusturduklart markadir. Airbus konsorsiyumu buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Thompson (2003), marka mimarisi stratejilerini dort asamada siralamistir.
Bunlar ana marka, marka iistii markalama, desteklenen markalama ve serbest/bagimsiz
markalamadir. Ana marka, tek bir markada biitlin Oneri/faydalarin bir arada
sunulmasidir. Marka {istii markalama; aile markanin altinda bir¢ok iirlin markasimnin
bulunmasidir. Desteklenen markalamada, ana marka diger iirlin ve markalar giivenilirlik
kaynag1 saglamaktadir. Serbest markada, markalarin bireysel olarak performansi 6n
plana ¢ikmakta ve her bir marka bulundugu pazarin i¢inde portfoye iist diizeyde katki

yapmaya caligmaktadir.
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Strebinger (2004) ¢alismasinda, marka mimarisi stratejilerini; kurumsal marka
stratejisi (C-Markalama), tiriin marka stratejisi (P-Markalama), grup marka stratejisi (T-
Markalama), belirli bir gruba yonelik marka stratejisi (PT-Markalama), aile marka
stratejisi (F-Markalama) olarak belirlemis ve bu stratejilere uygun bir strateji
gelistirmistir. Kurumsal marka stratejisi (C), tek bir marka ile biitiin kategorilere hitap
edilmektedir. Uriin marka stratejisinde (P), isletme her bir iiriine ait farkl1 bir marka ile
tiikketicilere yonelmektedir. Grup marka stratejisinde (T), isletme hedef tiiketicilerine
yonelik olarak her bir iirlin grubuna, farkli markalama stratejisi gelistirmektedir. Belirli
bir gruba yonelik markalama stratejisinde (PT), tirlin marka stratejisi ve grup marka
stratejisi karigtirilarak ortaya biitiinlesik bir markalama stratejisi ¢ikarilmaktadir. Aile
marka stratetejisinde (F) hiyerarsik olarak altmarka ve desteklenen markalar

siralanmaktadir.

Bunlara ek olarak Muzellec ve Lambkin (2006), yeniden markalama ile ilgili
caligmalarinda, marka mimarisinde 3 tiir markalamayi ele almiglardir. Bunlar; kurumsal
yeniden markalama, is birimi yeniden markalama ve {iriin yeniden markalama olarak
belirtilmistir. Kurumsal yeniden markalamada Philip Morris markasinin Altria olarak
yeniden konumlandirmasi, is birimi yeniden markalamada Mannesmann Mobilfunk
D2’nin Vodafone Germany olarak konumlandirmasi, iiriin yeniden konumlandirma

olarak jif-cif 6rnekleri gosterilmistir.

Aaker ve Joachimstahler (2000)’e gore, marka mimarisinde bes farkl
markalama kullanilabilecektir. Bunlar; g¢esitlendirilmis markalama, c¢ati markalama,
destekleyici markalama, alt markalama ve karistk markalama olarak belirtilmistir.
Literatiirde (Devlin, 2003; Dooley, Bowie, 2005; Grunert, Esbjerg, Bech-Larsen,
Brunse, Juhl, 2006; Muzellec ve Lambkin 2008; Kunkel, Hill ve Funk, 2013;
Strebinger, 2014; Masip Polizzi, 2014; Hsu vd, 2016) bu calismanin marka portfoy
calismalarinda siklikla kullanildigr  goriilmiistiir. Dolayisiyla, caligmada marka
portfoyleri ile ilgili olarak bu markalama tiirleri kullanilacaktir. Caligmanin ilerleyen

boliimlerinde bu markalama stratejileri detayl olarak agiklanacaktir.
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Tablo 1.1: Marka Mimarisi Stratejilerine fliskin Temel Calismalar

Yazarlar Marka Insaa Stratejileri
Olins (1989) Tek Parcali Markalar
Desteklenen Markalar
Markalanan Uriinler
Kapferer (1992) Uriin markalar1, Hat markalar;, Semsiye markalar, Seri

markalar, Kaynak markalar, Desteklenen markalar

Laforet ve Saunders
(1994)

Isletme agirlikli markalama
Uriin agirlikli markalama

Karigik markalamadir

Aaker ve Joachimstahler
(2000)

Cesitlendirilmis markalama
Cat1 markalama
Destekleyici markalama
Alt markalama

Karisik markalama

McDonald, De
Chernatony ve Harris
(2001)

Kurumsal agirlikli markalama
Cok desteklenmis marka
Az desteklenmis marka

Bireysel tirtin agirlikli markalama

Douglas vd. (2001)

Isletme agirlikli markalama
Uriin agirhikli markalama

Hibrit markalama
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Tablonun devam,

Keller (2002)

Kurumsal markalar
Aile markalar
Bireysel markalar

Diizenlenmis isimler veya numaralar

Thompson (2003)

Ana marka, Marka {sti markalama, Desteklenen

markalama, Serbest/bagimsiz markalama

Balmer (2003)

Ailesel marka, Paylasilan marka, Vekil marka, Ust

marka, Cok diizeyli marka, Birlesik markalar

Strebinger (2004)

Kurumsal marka stratejisi (C-Markalama), Uriin marka
stratejisi (P-Markalama), Grup marka stratejisi (T-
Markalama), Belirli bir gruba yonelik marka stratejisi

(PT-Markalama), Aile marka stratejisi (F-Markalama)

Muzellec ve Lambkin
(2006)

Kurumsal markalama
Is birimi markalama

Uriin markalama

Kapferer (2012)

Uriin markalari
Semsiye markalar
Ana markalar
Desteklenen markalar
Kaynak markalar

Uretenin isareti




21

1.3MARKA PORTFOYU iILE MARKA MIMARISi ARASINDAKI
BENZERLIKLER VE FARKLAR

Isletmeler uzun siireli basar1 saglayabilmek icin, bir markanmn kisa siireli
basarisindan ziyade, birden ¢ok markanin siirdiiriilebilir basar1 saglamasina ihtiyag
duymaktadir. Bunu saglayabilmek icin isletmeler, yenilik¢i markalara, giiclii bir AR-GE
boliimiine, iyi iletisim stratejilerine, etkili bir marka imajma/itibarina ve basarili bir
marka portfoy stratejisine gereksinim duymaktadirlar (Bowonder, Dambal ve Kumar,
2010). Buna karsin, tek marka stratejisinin uzun donemli basaris1 da miimkiindiir.
Nivea, Dior vb. gibi markalar bunu uzun dénemde basarili bir sekilde uygulamiglardir.
Ancak, tek marka stratejisinin isletmeler igin bazi temel riskler tasiyabilmektedir. Tek
bir marka, yalnizca bir marka imaji1 iiretebilecek ve degisime ihtiya¢ duyuldugunda
bunu tiiketiciye yansitmak zor olabilecektir (Chailan, 2009). Marka imajinda meydana
gelebilecek bir problem, biitiin isletmeyi etkileyebileceginden dolay1, hizli karar almak
giiclesebilecektir. Ayrica, marka imajinda meydana getirilecek hizli degisimler,
tiketicilerin  algilanan marka giivenilirligini etkileyebilecektir (Chen, 2010).

Dolayisiyla, isletmeler i¢in tek marka stratejisinde birgok kisit bulunmaktadir.

Tek marka stratejisindeki kisitlardan dolayr isletmeler karmagsik bir pazar
ortaminda kendi marka portfoylerini yonetmeyi tercih etmektedir. Bu durum da pazar
boliimlendirmeyi, kanal dinamiklerini, uluslararasi dinamikleri, daha yiiksek rekabet
kosullarini, bir markay1 veya bircok markay:1 birlikte yonetmesini gerektirmektedir.
Isletmeler basarili is planlarini kurgulayabilmeleri icin, marka portfdy ve marka
mimarisi stratejilerini dolayisiyla, ¢oklu marka stratejilerini daha etkin ve biitiinlestirici

bir bigimde kullanabilmelidir (Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010).

Bu kapsamda, isletmeler is planlar1 ve marka stratejilerini biitiinlestirerek, marka
stratejilerinin 6n plana ¢ikarildigi is planlar olusturulmaktadir. Dolayisiyla, isletmeler
tiikketicinin karar verme siirecinde one ¢ikan markalar1 ana faktor olarak ele almakta ve
biitiin is planlarin1 bu g¢ergevede yiiriitmektedirler (Uggla ve Lashgari, 2012). Birgok
isletme biiyiime asamasinda, markalarinin sayisin1 artirma yoluna gitmektedir

(Simmons, Bickart ve Buhanan, 2000). Bu da beraberinde ¢oklu marka yonetimini
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gerektirmektedir (Keller, 1993). Isletmelerin ¢coklu marka ydnetiminde kullanabilecegi
yontemler ise, marka portfoy yonetimi ve marka mimarisidir. Aslinda, iki yontemde de
benzer markalama stratejileri kullanilmaktadir. Her ikisinde de, esas amag¢ markalarin
arasindaki iliskileri diizenleyerek, birbirlerini tamamladiklar1 veya karsilayamadiklari
noktalar1 ortaya cikarabilmektir (Petromilli vd. 2002). Bdylece, iki stratejide de bir¢ok
markanin biitlinsel olarak kurgulanmasi1 saglanabilecek ve isletmeler ¢oklu marka

stratejileri ile rekabet avantaj1 elde edebileceklerdir.

Marka mimarisi stratejileri ile marka portfoy yonetimine dayanan ¢oklu marka
stratejileri ile isletmeler daha yiiksek diizeyde rekabet edebilmekte ve rakiplerine oranla
basarili sonuglara ulasabilmektedir. Coklu marka stratejisi uygulanirken, her bir
markanin stratejisi, genel isletme stratejisine uyumlu hale getirilmektedir. Boylece,
isletme ¢oklu marka stratejisi ile markalarini yeniden konumlandirabilmekte, diisiik
performans diizeyinde kalan markalar1 belirleyebilmekte ve tek bir markanin dogurdugu
risklerden kagmabilmektedir (Chailan, 2009). Dolayisiyla, orta ve biiyiik olgekli
isletmeler genellikle tek marka stratejisinin kisitlamalarindan dolayr ¢oklu marka
stratejisini  tercih edebilmektedir (Laforet ve Saunders, 2005). Coklu marka
yonetiminde, marka mimarisi ve marka portfdy yOnetimi stratejilerini kullanmasi

beraberinde bir¢ok avantaji da getirmektedir.

Coklu marka stratejileri isletmeye birgok avantaj saglamaktadir. Oncelikle, tekli
marka stratejisinden dolayr isletmenin lizerine aldigi riski hafifletmektedir (Kumar,
2003). Tekli markanin kisitlarin1 ortadan kaldirmakta ve farkli is alanlarina girisi
kolaylastirmaktadir. Buna ek olarak, farkl: tiiketici boliimlerine tek bir marka ile hitap
etmek yerine, tiiketici boliimlerine uygun markalarla pazarda faaliyet gdstermek
isletmeye daha fazla katki saglayabilecektir (Kumar, 2003). Coklu marka stratejisi
kullanan isletme, yeni pazarlar ile ekonomik katki; tiiketicilere sagladig: kredibilite ile
kavramsal katki saglayabilmektedir (Chailan, 2009). Diger taraftan, birden ¢ok marka
sahibi olmak isletmeye daha fazla maliyet getirebilecektir. Dolayisiyla, isletmenin uzun
donemli karliligi igin marka mimarisi stratejisi veya marka portfoy yonetimi stratejisi ile

marka sayisinin dengelenmesi gerekmektedir.



23

Literatiirde bir¢ok yazar (Aaker, 2006; Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010) ¢oklu
marka stratejisinde marka portfoylerinin iyi dengelenmis olmas1 gerektigini
belirtmislerdir. Ancak, bunun kars1 goriisiinde olan yazarlar (Kapferer, 2012; Uggla ve
Lashgari, 2012) da bulunmaktadir. Kapferer (2012), iyi dengelenmis portfoylerin igsel
olarak zayiflik yaratabilecegini belirtmistir. Ornegin, isletme giiciinii tek bir marka
tizerinden ifade edebilecekken, iki marka {izerinden dengelenmis bir portfdy ile ifade
etmesi glic karmasast ve ekstra maliyet ile sonuclanabilecektir. Buna ek olarak,
yenilik¢iligin dengeli bir sekilde paylastirilmasi da miimkiin olamayabilecektir. Motorlu
tagitlar sektorii ele alindiginda, Ford bircok arabaya ana markasini vererek alt
markalama ile biiyiimeyi tercih etmistir. Toyota markasi ise, liiks ara¢ boliimiinde Lexus
markas1 ile biliylimeyi tercih ederek marka portfoylinii genisletmistir (Uggla ve
Lashgari, 2012). Bu durumda isletmeler markalama konusunda karar verirken, hangi
pazar boliimiinde, hangi miisteriye hitap edilecegi ve mevcut markalar ile tiiketici istek
ve ihtiyaglarinin karsilanip karsilanamayacagina gore pozisyonlarini

belirleyebileceklerdir.

Marka portfoy yonetimi ve marka mimarisini benzer kavramlar olarak ele alan
yazarlar bulunmakla birlikte (Aaker, 2004; Petromilli vd., 2002; Kapferer, 2012), iki
kavram arasinda farkliliklar oldugunu belirten yazarlar da bulunmaktadir (Rao vd. 2004;
Dooley ve Bowie, 2005; Chailan, 2009). Chailan (2009)’a gore, isletme marka portfoy
yonetimi ile birgok pazar1 kapsayan markalar toplulugu olusturmay1 amaglarken, marka
mimarisi yontemiyle markalar arasinda hiyerarsik bir yapi olusturarak, bunlarin
arasindaki iligkileri diizenlemektedir. Buna ek olarak marka portfoy yonetimi ile
markalarin sayist ve rolleri belirlenirken, marka mimarisi stratejileri ile markalar
arasindaki hiyerarsiye yonelik olarak iligkilerin tiirleri tantmlanmaktadir. Rao vd. (2004)
benzer sekilde marka mimarisinin, farkli iki diizeyde yer alan markalar arasindaki
iliskiyi hiyerarsik olarak belirledigini ve bireysel olarak giiclii olan markalarin, portfoy
icerisindeki rollerini acikladigin1 belirtmislerdir. Dolayisiyla, marka mimarisinin
markalar arasindaki iligkileri hiyerarsik olarak diizenledigi konusunda marka portfoy

stratejilerinden ayrildig: belirtilebilir.
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Buna ek olarak, Dooley ve Bowie (2005) calismalarinda, basarili isletmelerin
stirekliliklerini saglayabilmeleri ic¢in saglikli bir sekilde biyiimeleri gerektigini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, isletmelerin stratejilerini, diger markalarinin da iizerinde
etkili olabilecek ve kaldirag etkisi olusturabilecek stratejik markalar iizerine
kurgulamas: gerekmektedir. Ancak, stratejik markanin yiiksek bilinirlige, kazanma
enerjisine, sektor igerisinde gii¢lii baglara ve tiiketiciler tarafindan siirekli takip edilen
bir pazarlama stratejisine sahip olmasi gerekmektedir (Aaker, 2004). Bu markalarin yeni
{iriin kategorilerine ve diger iilke pazarlarma girisi de etkili olabilecektir. Ornegin
Apple, Tesla, Starbucks vb gibi stratejik markalar kendi markalari ile birlikte marka
portfoylerini ve hatta beraber calistiklar1 markalar1 da gelistirmekte ve onlara kaldirag

etkisi saglamaktadir.



25

1.4 MARKA PORTFOYLERINDE MARKA ROLLERI

Portfoylerin igerisinde yer alan markalarin her birinin ayr1 bir roli
bulunmaktadir. Bu rollere gore, gelecekte uygulanacak stratejiler, rekabet
konumlandirmasi ve isletmenin vizyonu belirlenecektir. Portfoy icerisindeki marka
rolleri Aaker (2004) tarafindan, ana markalar, destek¢i markalar, alt markalar ve oncii
roller olarak belirlenmistir. Bu dort strateji birbirinden birgok agidan farklilik
gostermektedir. Ancak temelde; isletmenin marka denkligi tizerindeki kaldirag, bilinirlik
ve goriiniirliik etkisi agisindan ve markanin tiiketici iizerindeki etkisi yoOniinden
farkliliklar gostermektedir (Sekil 1.2). Bu da isletmeye odiiller veya riskler olarak geri
donmektedir (Hsu, Fournier ve Srinivasan, 2010). Dolayisiyla, isletmenin

kullanabilecegi marka rolleri isletme agisindan 6nemli olabilecektir.

Bunlarin diginda kurumsal marka (corporate brand) olarak ele alinan bir marka
tiri de bulunmaktadir. Aaker (2004), bu marka tiriinii ¢ati marka stratejisinin
olusturdugu en iist diizey marka olarak tanimlamistir. Bu marka portfoy igerinde baskin
bir role sahiptir ve tiiketicinin satin alma davranisindaki 6nemli etkenlerden biri olarak
dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, Dell, UPS, Sony, Samsung, IBM, vb. gibi markalar
tanimlayict marka olmanin yani sira, kurumsal marka olarak tanimlanabilecek statiiye
sahiptirler. Bu markalar sayesinde portfoy tiiketicilere bir biitlin olarak hitap
edebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin portfdylerinin de degerini artirabilmesi bu
kurumsal markalarina baglidir. Kurumsal markanin, denklik ve degerinin yiikselmesi

veya dligmesi isletmeyi tamamen etkileyebilecektir.
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Sekil 1.2: Marka Portfoy Stratejileri, Rolleri ve Bilinirlik/Sohret

Kurumsal Marka Kurumsal Marka
Oncii Rol Marka Portfoy Stratejisi Goriiniirlik/$6hret
(Algilanan Bilesen) (Fiziksel Bilegen)

Cati Markalama

Gucli Orn; Boeing, Fedex, IBM, Yiiksek
Starbucks

Alt Markalama

Orn; Apple, Bausch&Lomb,
Intel, Microsoft

Desteklenen Markalama

Orn; 3M, Intruit

Cesitlendirilmis Markalama

Orn; Procter&Gamble

Zayif Dusiik

Kaynak: Hsu, Fournier ve Srinavasan, 2010: 6

1.4.1 Ana Markalar

Ana marka tiiketicilerin zihnine, biitiin bir isletmeye sahip olan baskin bir marka
olarak konumlanmistir (Farquhar, Han, Herr ve Ljiri, 1992). Bu duruma diriiniin
bulundugu iiriin kategorisi, kullanilma durumu, iiriin 6zellikleri veya tiiketicinin elde
ettigi faydalar neden olabilmektedir. Ancak, kendi kategorisindeki her giiclii olan
marka, ana marka olarak tanimlanamayabilecektir. Ana marka olmada esas olan kriter,
tikketicinin zihninde o isletme ile ilgili kararlar1 o markaya gore sekillendirmesidir
(Kerr, 2006). Bir baska deyisle, tiiketici isletmeyi degerlendirirken referans olarak ana

markay1 almaktadir. Buna ek olarak, ana marka olmanin bir baska gostergesi de
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isletmenin “temel yeteneklerini”, o markada ifade etmesidir. Ornegin General Electric
firmas1 bircok iirlin iiretip piyasaya sunmasina ragmen, temel alinan marka GE
markasidir. Dolayisiyla, bu marka adi altinda {iretilen biitiin {irtinler GE markasinin
biitliniinii etkileyebilecektir. Boylece, GE markas1 ana marka olarak agiklanabilecektir.
Benzer sekilde, Tiirk Hava Yollar1 markas: tiiketiciler agisindan temel olarak ele alinan
markadir. Bu nedenle tiiketiciler, Tiirk Hava Yollar1 markasinin hizmet kalitesinin

biitiin uguslarinda yiiksek olmasina yonelik bir beklenti igerisinde olabileceklerdir.

Ana markalara eklenecek olan markalarin isletmeler tarafindan dikkatle
secilmesi gerekmektedir. Yeni marka eklenme siirecinde isletmelerin dikkat etmesi
gereken iki onemli kriter bulunmaktadir. Bunlar; ana markaya yakin kalinmasi ve ana
markay1 giiclendirici etkisinin bulunmasidir (Dacin ve Smith, 1994). Bu siiregte
markanin yetkinliklerinin artirillmasi ve franchise yontemiyle genisleme isletmelerin
siklikla tercih ettigi yontemler arasinda bulunmaktadir. Marka yetkinliginin
artirtlmasina ornek olarak, Coca Cola’nin enerji igecegi sektdriinde Powerade ile yaptigi
marka genisletme gosterilebilir. Franchise ile genisletmede ise, li¢ yontem ele alinabilir.
Ilkinde marka yeni tiiketicilerin dikkatini ¢cekerek, markasini genisletebilir. Ikincisinde,
marka i¢in yeni kullanim alanlar1 olusturulabilir. Ugiinciisiinde ise, daha fazla kullanim

i¢in tiiketiciyi giidiileyebilecektir.

1.4.2 Destek¢i Markalar

Tiiketicilerin se¢im siirecinde destek¢i markalar, ana markaya kredibilite ve
giivenilirlik agisindan ek katki saglamaktadirlar (Laforet ve Saunders, 1999). Ornegin,
Amazon markas: altinda yer alan Alexa markasmin tiiketicilere zamaninda teslimat
yapmasi, Amazon markasinin glivencesi altindadir. Bu tiir markalar ana markadan farkl
is dallarinda faaliyet gostermelerine ragmen, o markay1 temsil etmektedir. Dolayisiyla,
bu tiir markalarda ana markanin gosterdigi yenilikgilik, liderlik, ve giiven 6nemli
olabilecektir (Sanchez, 2004). Ana markanin bu alanlarda giiglii olmasi, destek¢i
markay etkileyebilecektir. Diger taraftan, bu markalar ana markanin ana faaliyet alani
disindaki islerde yer aldigi i¢in, ana markanin tizerindeki riski diisiirecektir. Herhangi

bir olumsuzluk halinde ana markanin daha az zararla yoluna devam etmesi
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saglanabilecektir (Aaker, 2004). Destek¢i markanin birgok tiirii bulunmaktadir.
Coutyard by Marriott, MSN by Microsoft, Lion King by Disney bu tiir markalamaya

ornek olarak gosterilebilir.
1.4.3 Alt Markalar

Alt markalar, ana markalar1 tamamlayan ve birliktelik saglayan markalardir. Bu
marka tirii ile isletmeler ana markaya ek marka iiretebilmektedir (Devlin, 2003).
Ornegin, iliskili alt marka seklinde Microsoft (Office), marka kisiligi eklenerek (Harley
Davidson Boots), iiriin kategorisi seklinde (IWatch, IMusic), hatta enerji eklenerek
(FedEx Express) alt markalar tiretilebilmektedir. Dolayisiyla, ana marka

genisletilmekte ve bir alt marka ile farkl: tiiketici boliimlerine hitap edilebilmektedir.

Alt markalar, ana marka denkligini dogrudan etkileyebilecek konumda
bulunmaktadirlar (Dooley ve Bowie, 2005). Bu markalar, destek¢i markalar gibi farkl
bir marka ismiyle degil, ana markanin da ismini igerecek sekilde konumlandigindan,
herhangi bir olumsuzluk dogrudan ana marka ile iliskilendirilecektir (Farghuar vd.
1992). Ornegin, Generel Electric buzdolaplar1 isletmenin diger iiriinleri gibi kaliteli
olmak zorundadir. Dolayisiyla, isletmenin alt markalari, ana markalarindan ayirt
etmeden giiclii bir sekilde konumlandirmas: gerekmektedir. Bu markalarin yasayacagi
olumsuzlugun biitiin bir isletmeyi etkilemesine 6rnek olarak; Hilton markasinin alt
markas1 olan Hilton Garden Inn otelinde yasanacak bir olumsuzlugun, genel olarak
Hilton markasina zarar vermesi gosterilebilir. Ancak, alt marka ve destek¢i markalarin
genel olarak marka portfoylerinin onemli araglar1 oldugunu ve farkli tiiketici
boliimlerine/is kollarina ulasmanin da bu araglar olmadan gii¢ olacag: belirtilmektedir

(Aaker, 2004). Bu portfoy araglart yardimiyla;

e Karmasik marka stratejilerinden ziyade belirgin marka stratejileri ile, tiiketici
bolimlerine uygun marka imajlar gelistirilebilmektedir.

e Marka mimarisi ile ilgili kaynaklar korunarak, mevcut marka denkligi
artirilabilecek bir sekilde kurgulanabilmektedir.

e Ana markalar asir1 genislemeden korunabilmektedir.

e Tiiketicilere yeni markalar sunularak, tekdiizelikten kaginilabilmektedir.
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1.4.4 Oncii Roller

“Oncii rol” kavram tiiketicilerin markalari “neden” satin aldigmin, cevabi olarak
ele alinmaktadir (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve Lacobucci, 2010). Aslinda bu
kavramin miisteri sadakati kavramu ile iligkili oldugunu da belirtmek gerekir (Jiang, Dev
ve Rao, 2002). Ornegin, Toyota markasi, tiiketicinin Toyota Corolla markasini satin
almasinin sebebi olarak diisliniilmektedir (Aaker, 2006). Miisteriler Corolla
markasindan ziyade, Toyota markasini satin aldiklarni belirtmektedirler. Dolayisiyla,
tiiketicilerin bu noktada satin almada hangi kriteri/markay1 “Oncii rol” olarak ele aldig:
Oonem tagimaktadir. Marka portfoylerinde, bu durum daha da Onemli hale
gelebilmektedir. Marka portfoylerinde 6nemli olmasinin nedeni isletmenin, tiiketicilerin
satin almada “ana neden” olarak belirledikleri markay: ele alarak, bunun {izerine bir
strateji belirlemesinin gerekli olmasidir (Aaker, 2004). Ornegin; Pmar marka portfoyii
icerisinde siit iriinleri, su iriinleri ve et {lrlinlerine yonelik Pmar Beyaz, Labne,
Organik, Mangal Keyfi, Gurme gibi markalar bulunmaktadir. Tiketiciler Pinar
markasindan dolay1 alt markalar1 satin alabilmektedir. Ancak, oncii rolde yer alan
marka, marka portfoyii icerisinde dengeli bir sekilde kullanilmahdir. Ornegin,
Caterpillar is makineleri iireticisi i¢in markasinin bot/ayakkab1 iiretiminde de
kullanilmasi, tiiketicinin algisinda bir bozulmaya neden olmazken, kahve iireticisi
Starbucks’in bu marka ismi ile bot/ayakkabi iiretmesi, tiiketicilerin “6ncii rol” olarak
distindiikler1 Starbucks markasinin bozulmasina neden olabilecektir. Bu da
Starbucks’in temel isi olan kahve satisin1 dahi etkileyebilecektir. Ancak, Starbucks’in
farkli bir isimle veya bir destek¢i marka ile bu ise girmesi daha az risk listlenmesini ve
marka tizerindeki karmasay1 azaltmasini saglabilecektir. Boylece, tiiketicilerin zihninde

olusabilecek bir karmasanin oniine gecilecektir.

Genellikle tiiketici zihnindeki bu “Oncii rol” ana markaya veya alt markaya ait
olmaktadir. Destek¢i marka, tanimlayicilar veya ikinci diizeyden alt markalar daha az
tiketicinin temel satin alma nedeni olsa da, bu markalar da oOncii rol
listlenebilmektedirler. Isletmenin sahip oldugu marka portfoy stratejisine gére ana
roliinde esnek ve giiglii hale getirilmesi gerekmektedir. Marka portfoy stratejilerinden
cesitlendirilmis portfoy stratejisinde oncii rol alt markalar ile paylasilirken, ¢ati marka

stratejisinde Oncii rol genellikle ana marka iizerinde konumlandirilmaktadir.
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1.5 MARKA PORTFQOY STRATEJILERI

Isletmeler tiiketicilere deger sunarken, farkli marka portfdy stratejileri
belirlemektedirler. Bu stratejiler Aaker (2004)’e gore 4 ana baslik altinda toplanmustir
(Tablo 1.2);

e Cesitlendirilmis Markalama
e Desteklenen Markalama
e Alt Markalama

e (Cat1 Markalama

Isletmeler marka portfoylerini gelistirirken, mevcut markalarina alt marka ile
ekleme yapmayir veya yeni bir marka olusturmay: tercih edebilirler. Yeni marka
olusturarak biiylime “cesitlendirilmis marka” stratejisine, mevcut marka ic¢inde alt
markalar olusturarak biiylime ise, “catt marka” stratejisine temel olusturmaktadir
(Laforet ve Saunders, 2005). Cati marka stratejisinde tanimlanan markalar ayni ev
icerisinde yasayan diger aile bireyleri gibi tanimlanabilir. Bunlara ek olarak isletmeler
marka portfoylerini “destek¢i markalar” yontemiyle de biiylitebilmektedir. Bu strateji de
isletmeler kendi markalari ile olusturduklar1 yeni marka arasinda hiyerarsiye baglh bir
iliski kurarak, bir “akrabalik iliskisi” olusturmaktadirlar (Douglas vd., 2001). isletmeler
portfoylerini biiyiitmede alt marka stratejisini de kullanabilmektedir. Bu stratejide
isletmeler ana marka ile ilintili alt markalar olusturularak, tiiketicilere yeni Oneriler

sunabilmektedirler.

Uluslararas1 literatiirde “house of brands” stratejisi olarak ele alinan

cesitlendirilmis marka portfGy stratejisi ulusal literatiirde “markalar evi”, “bagimsiz

marka portfoy stratejisi”, “marka genisletme stratejisi”, “aile markas1” gibi kavramlar
ile ifade edilirken, “branded house” stratejisi olarak ele alinan c¢ati marka portfoy

+9 13

stratejisi ise, “markali ev”, “bagimli marka portfoy stratejisi”, “marka g¢esitlendirme
stratejisi” “semsiye markalama” gibi ¢esitli isimler ile ifade edilmistir. Dolayisiyla,
caligmada kavram karmasasi yasanmasinin oniine gegilebilmesi icin, “house of brands”
stratejisi i¢in ¢esitlendirilmis marka portfoy stratejisi, “branded house” stratejisi i¢in ise,

cat1 marka portfOy stratejisi ismi kullanilacaktir.
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Tablo 1.2: Dort Temel Marka Portfoy Stratejisi

Cesitlendirilmis Iki ana marka veya daha fazlas

Marka
Pantene-Head and Shoulders (P&G)

Desteklenen Marka | Destekleyen ve desteklenen marka

Disney-The Lion King

Alt Marka Ana marka — Alt marka

Honda- Honda Accord

Cat1 Marka Ana marka — tanimlayict markalar

GE Appliances-GE Capital

Kaynak: Aaker, 2004: 47

Bu stratejiler igerisinde, “cesitlendirilmis markalama” ile yeni bagimsiz bir
marka olusturulmaktadir ve bu yonil ile diger stratejilerden farklilasmaktadir. Diger
portfoy stratejilerinde, portfoy genisletilirken mevcut marka ile iliskilendirme
yapilmaktadir. Bu durum “destekleyici markalama™ stratejisinde ana markaya destek¢i
marka olusturularak, alt marka stratejisinde dogrudan ana marka ismi kullanilarak, “cati
marka” stratejisinde ise, ana marka ile iligkili tanimlayici ifadeler yardimiyla,
genisletme saglanmaktadir. Dolayisiyla, “cesitlendirilmis marka” stratejisi yeni bir
marka ismi olusturulmasi nedeniyle diger stratejilere gore portfoy icerisinde yatay bir
biiyiime saglamaktadir. Buna ilaveten, tiikketiciler ¢esitlendirilmis marka stratejisinde her
bir marka i¢in ayr1 bir tutum belirlemeye daha yatkin olurken, ¢ati marka stratejisinde

stratejisinde ana marka ile ilgili tutum diger olusturulan markalara yansitilabilmektedir

(Martenson, 2007).

Agiklanan bu dort temel portfoy stratejileriyle iligkili dokuz tane alt strateji
bulunmaktadir (Aaker, 2004). Bu stratejiler; “Catt Markalama” ile iligkili “ayn1 kimlik”
ve “farkli kimlik™ stratejileri, Alt marka stratejisi ile iligkili “Yiriitlicii olarak Ana
Marka” ve “Birlike Yiriitiiciiler” stratejileri, “Destekleyici Marka” stratejisi ile iliskili
“Giiglii Destekgi”, “Baglantili Isim” ve “Simge Destekgi” stratejileri, “Cesitlendirilmis

Marka” stratejisi ile iliskili “Golge Destekei” ve “Iliskisiz Marka™ stratejileridir (Sekil
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1.3). Bu markalar baslarken desteklenen marka, sonrasinda gii¢lenerek ortak marka,

daha giiclii hale gelmesiyle de ana marka olarak marka portfoyiinde farkli roller

iistlenebilecektir. Dolayisiyla, marka portfoy yoOnetiminin dogru bir

sekilde

yapilabilmesi ile markalarin denkligi artirilarak, desteklenen marka konumundan,

destekleyen ana marka konumuna gelmesi saglanabilecektir.Buna ek olarak, marka

iliskilendirme yelpazesi su konularda markalara destek saglamaktadir (Aaker,
Joachimsthaler, 2000);

Markalarin {iriinlere ve pazarlara uygun bir sekilde uzatilabilmesini,

Karmagik bir pazarda uygun marka stratejisinin uygulanmasini,

Mevcut marka denkligi korunarak marka mimarisi siirecinde kaynaklarin uygun

dagitilmasini,
Markalarin olmasi gerekenden fazla genislemesini engellemekte,

Markalarin farkli ¢6ziim Onerisi sunmasina yardimei olmaktadir.

Sekil 1.3: Marka iliskilendirme Yelpazesi

Marka iligkileri
Yelpazesi

!

A 4 A 4 A 4

A 4

Gesitlendirilmis Destekleyici Markalama Alt Cati
Markalama Markalama Markalama
iliskisiz Gizli Simgesel Baglantili Guglu Ortak Gugli Ana Ayni Farkli
Marka Destekleyici Destek isim Destek Marka Marka Kimlik Kimlik

Kaynak: Aaker ve Joachimstahler, 2000
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1.5.1 Cesitlendirilmis Marka Portfoy Stratejisi (House of Brands)

“Cesitlendirilmis Marka Portfoy Stratejisi” birbirinden bagimsiz, iliskisi
olmayan, ayri markalarin ayni1 portfoy igerisinde olmasini ifade eden stratejidir (Aaker
ve Joachimsthaler, 2000). Bu stratejide amag, farklt markalar ile pazarin derinlemesine
ele gegirilmeye calisiimasidir (Filipsson, 2008). Ornegin, Unilever ¢ok sayida markaya
sahiptir ve bunlarin ¢ok az bir boliimii dogrudan Unilever ismini kullanmaktadir.
Bunlar, genellikle tek bagina piyasada yer alan ve pazara nufiis eden markalardir. Boyle
bir portfoy stratejisi belirleyerek, isletmeler 6l¢ek ekonomisinin olusturdugu kaldirag
etkisinden de yararlanarak, markalarin tek basina elde edebilecegi degerden daha
yiiksek bir degere ulasabilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Isletmeler bu
stratejide yatay olarak biiyiimeyi tercih ederek, marka kaldira¢ giicinii maksimize

etmeye calismaktadirlar.

Cesitlendirilmis marka stratejisinde isletmeler kendi basina ayakta durabilen
markalar yaratmayi hedeflemektedir. Her bir markanin kendine ait marka denkligi
olusturulmakta ve her markanin kendi itibari, bilinirligi ve yatirimi bulunmaktadir (Hsu,
Fournier, Srinavasan, 2010). Procter and Gamble 80’den fazla ana markasi (Pampers,
Max Factor, Duracell, Bounty vb. gibi) ile, Unilever ise, yaklagik 400 marka ile
faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ornegin, Unilever isletmesi Tiirkiye’de Axe, Becel, Cif,
Domestos, Dove, Knorr, Lipton, Lux, Magnum, Omo, Rexona, Signal, Yumos, Algida,

Calve, CarteDor, Clear, Rinso, Elidor, Sana markalar ile faaliyet gostermektedir.

P&G isletmesinin sa¢ bakimi alanindaki marka portfoy stratejisi, ¢esitlendirilmis
marka stratejisini yansitmaktadir. Head and Shoulders markasinin kepek giderici, Pert-
Plus markas1 sa¢ sekillendirici ve Pantene markasi ile de sac¢ parlakligi ve canliligi
tizerinde uzmanlasarak, tiiketicilerin bu alandaki ihtiyaglarina ¢6ziim Onerisi
sunulmaktadir (Aaker, 2004). Boylece, bir sa¢ bakimi alaninin her birine farkli markalar
ile hitap edilerek, kaldirag etkisi elde edilmektedir. Dolayisiyla, ¢esitlendirilmis marka
portfoy stratejisi ile ana marka tizerindeki riski azaltilarak, pazara derinlemesine nufiis
edilebilecektir. Ancak, bu stratejide her bir marka isletmeye ayr1 bir maliyet

getirebilecektir.
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Isletmelerin cesitlendirilmis marka portfdy stratejisini kullanmak icin bes farkli

nedeni bulunmaktadir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000). Bunlar;

Marka portfoyii i¢erisinde karmasa yaratilmasinin 6niine gegilebilecektir.
Bu strateji ile diger pazar boliimlerine farkli 6nerilerde bulunulabilecektir.
Yeni liriin-yeni sinif kategorisinde farklilik olusturulabilecektir

Kanal ¢atismasinin dniine gegilmekte veya minimize edilebilecektir.

YV V V V V

Coklu ve karmasik iiriin siniflar1 ve tiiketici boliimleri hedeflenebilecektir

Isletmelerin cesitlendirilmis marka portfdy stratejisi segmesinin ¢esitli nedenleri
ve faydalari bulunmaktadir. Cesitlendirilmis marka stratejisi isletmeye olan talebi
artirmaktadir. Ayrica, ¢esitlendirilmis marka stratejisi icerisindeki markalarin her
birinin, kendi marka adi, marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri, marka
konumlandirmasi, marka iletisimi bulunmaktadir (Muzellec ve Lambkin, 2006). Bu da,
her bir pazar boliimiine uygun stratejiler ile miisteriler ile iletisim kurulmasimni
saglayacaktir. Dolayisiyla hedef tiiketici ile iletisim kolaylasacaktir. Ayrica, taktiksel
olarak isletmeye esneklik saglanacaktir. Isletme pazarda herhangi bir firsatla
karsilastiginda hizli bir sekilde karar alarak, faaliyete gecebilecek, tiiketicilerine yeni
firsatlar sunabilecek ve degisime kolayca uyum saglayabilecektir. Marka ile ilgili
herhangi bir olumsuz bilgi tiim isletme yerine, yalnizca markay:1 etkileyecektir
(Filipsson, 2008). Dolayisiyla, toplam risk, portfoy icerisindeki markalara dagitilarak,

isletmenin uzun dénemde biiyiik zararlarla karsilasmasinin 6niine de ge¢ilmis olacaktir.

Diger taraftan, c¢esitlendirilmis marka portfoy stratejisinin belirtilen bu
faydalarinin yani sira bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Bagimsiz markalar
kullanmak, isletmenin olgek ekonomisinden faydalanmasini engelleyebilmekte ve
kaynaklarin verimsiz kullanilmasina neden olabilmektedir. Isletme bircok marka icin
pazarlama, tretim ve finanslama faaliyetlerine girisecegi igin, daha fazla kaynak
ayrracaktir. Bu da, isletmenin yavaglamasina neden olabilecektir (Hsu vd., 2010). Buna
ilaveten, yeterince desteklenemeyen markalar kiiciilebilecek, satilabilecek veya
tamamen ortadan kalkabilecektir. Cesitlendirilmis marka portfoy stratejisinde iki alt

strateji bulunmaktadir. Bunlar iligkisiz ve gizli destekleyici marka stratejileridir.
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Mliskisiz Marka Stratejisi: Tliskisiz marka stratejisi, markalar arasindaki bagin en az
oldugu stratejidir (Sanchez, 2004). Ornegin, Procter and Gamble isletmesinin sahip
oldugu Head and Shoulders ve Pantene aynmi portfoy icerisinde yer almasina ragmen
tiikketiciler tarafindan yiiksek oranda bilinmemektedir. Benzer sekilde, Unilever
isletmesi ayni1 kategoride Cif, Domestos, Lux gibi markalara sahip olmasina ragmen, bu

markalarin kendi arasinda rekabetine yonelik bir strateji uygulamaktadir.

Gizli Destekleyici Stratejisi: Gizli destekleyici markanm, goriintiir bir bigimde
desteklenen marka ile bagi belirtilmemektedir. Ancak, tiiketicilerin ¢ogu bu iliskiden
haberdardir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000). Dolayisiyla, ana marka ile bag korunarak
ve ana marka karmasadan uzak tutulabilir. Buna ek olarak, tiiketiciler tarafindan
markalar arasindaki bag bilinse bile, goriiniirde bir bag olmadigi i¢in algilanan risk de
azaltilmig olacaktir. Genellikle gizli destekleyici marka, ana markadan tamamen farkli
bir is kolundadir veya farkli bir iiriin {iretmektedir (Gopal ve Rajagopal, 2007). Ornegin;
Toyota’nin iist tiiketici grubu i¢in olusturdugu Lexus, Levi-Strauss markasi tarafindan
olusturulan Dockers markasi vb. gibi 6rnek olarak verilebilir (Aaker ve Joackimsthaler,
2000).

Bu stratejide desteklenen markanin, destekleyen markadan tamamen farkli bir
imaj1, kimligi, tarz1 ve marka ismi bulunmaktadir (Rahman ve Areni, 2009). Ancak,
aralarinda herhangi bir cagrisim bulunmamaktadir. Isletmeler bu stratejide, marka
denkligine katkis1 olmast durumunda, desteklenen markayi, ana marka ile
iliskilendirerek kullanabileceklerdir (Aaker, 2004). Esnek bir strateji olmasi1 nedeniyle,
isletmeler tarafindan tercih edilebilmektedir. Bu stratejiye Ornek olarak Adidas
markasimin Reebok markasini destekleyerek kendi markasii ve kisiligini olusturmasi
gosterilebilecektir. Boylece, Adidas ailesi daha biiyiik bir marka portfoyii haline
gelmektedir (Aaker, 2004). Benzer sekilde Nike markasi ise, Umbro, Converse gibi
markalar1 destekleyerek, marka kisiliklerinin olusmasina katkida bulunarak daha biiyiik

bir marka portfoyii haline gelmektedir.

Golge destekleyici stratejisinde ana marka ile iliskilendirilmesi istenmeyen
ozellikler markadan wuzak tutularak, farkli noktalardan ihtiya¢ oldugunda

desteklenebilmektedir. Ornegin, Toyota Lexus markasini liikks ara¢ kategorisinde
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smiflandirirken, finansal gili¢ ve itibar agisindan da desteklemektedir (Uggla, 2014).
Ancak, Toyota Lexus markasimnin kendi kisiligine ve imajina minimum diizeyde
etkisinin olmasina gayret etmektedir. Bunun nedeni Lexus markasinin iist gelir grubuna,

Toyota ana markasinin ise, genel olarak orta gelir grubuna hitap etmesidir.

1.5.2 Desteklenen Marka (Endorsed Brands)

Marka portfoy stratejilerinin bir ucunda ¢esitlendirilmis markalama, diger
ucunda cat1 markalama stratejisi yer almaktadir, ancak isletmeler bu stratejiler disinda
alt marka ve destekleyici marka stratejisini de kullanabilmektedir. Bu stratejilerden
destekleyici marka stratejisinde marka isletmenin garantisi altinda olmasina ragmen,
kendi ozerkligine de sahiptir (Laforet ve Saunders, 2005). Bu sekilde marka,
destekleyici markadan daha uzak konumlandirilabilmektedir. Desteklenen markanin
kendi kisiligi de bu sekilde olusturulabilmektedir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000).
Ornegin, Ulker isletmesi Biskrem markasimi olusturmus ve markanm kendi kisiligini

olusturmustur.

Desteklenen marka genellikle isletme i¢in ana markanin ulasamadigi noktalarda
konumlandirilmaktadir. Boylece, isletme farkli pazarlarda da faaliyet gdsterebilmekte,
farkli ¢oziim onerileri sunabilmektedir. Ornegin, 3M isletmesi Post-it markasini
olusturmus ve piyasaya slirmiistiir. Yeni bir {irlin olarak piyasaya sunulan Post-it
markasinin kendi marka kisiligi, marka imaj1 ve marka itibart olusturulmustur. Ancak,
3M logosu da Post-it marka tasariminin, ambalajinin ve iletisim ¢abalarinin igerisinde
yer almaktadir. Fakat bu logo Post-it markasindan daha az baskin ve daha az goriiniir
sekilde konumlandirilmistir. Buna ek olarak, isletme destekledigi markanin garanticisi
olarak arkasinda durmakta ve isletme yasadikca destekleyecisi olabilecegini
belirtmektedir (Sanchez, 2004). Benzer sekilde, Eti Tutku, Puf, Cin, Crax, Browni,
Form, Frigo, Cicibebe gibi markalar1 destekleyerek kendi marka imaji, kisiligini
olusturmaya calismaktadir. Desteklenen marka ise, kendine taninan 6zerklik alaninda
tiketicilerine farkli Oneriler sunabilecektir. Desteklenen marka stratejisi Ozellikle

piyasaya yeni sunulan liriinlerde/markalarda kullanilmaktadir.
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Alt markalamada oldugu gibi desteklenen markalamada da iki marka
bulunmaktadir. Bunlarin ilki, kurumsal olan ana marka ve digeri de ikinci markadir.
Ancak, burada alt markalamadan farkli olarak ikinci marka ana markadan daha baskin,
etkin ve goriinmektedir. Bu markalamaya ornek olarak; Polo-Ralph Lauren, Fairfield
Inn-Marriott (Filipsson, 2008), Post it-3M, Cizi-Ulker, Kit-Kat-Nestle (Hsu, Fournier,
Srinivasan, 2010), BigMac-McDonalds, Vaio-Sony verilebilir (Aaker, Joackimsthaler,
2000). Burada kurumsal olan ana marka ile, tiiketicilere kredibilite, giiven ve bir sigorta
saglanmaktadir. Tiketiciler ana marka i¢in sahip olduklari, marka tutumunu, inancini
desteklenen markaya da aktarmaktadir. Bu da, desteklenen markaya, rakiplerinden ayirt
edici bir Ozellik katmaktadir. Ancak, bu avantajin devam ettirilebilmesi i¢in ana
markanin sahip oldugu kalitenin bu markada da yansitilmasi gerekmektedir (Farghuar
vd. 1992). Tiiketici benzer kaliteyi desteklenen markada bulamaz ise, ana kurumsal
markanin da imaji dolayli olarak etkilenebilecektir. Buna ragmen, bu etkilenme
desteklenen markanin 6n planda tutulmasindan dolayr alt marka veya c¢ati marka
stratejisindeki kadar yiiksek derecede olmayacaktir. Dolayisiyla, ana markanin
katlandig1 risk diger stratejilere gore daha distiktiir. Desteklenen markalama stratejisi
ile isletmenin karsilasabilecegi olumsuz geri doniis etkisi, karmasiklik etkisi, olumsuz

bilgi etkisi vb. gibi birgok riskin oniine gegildigi belirtilebilir (Hsu vd., 2010).

Bu strateji ile ilgili, uygulamada basarili olan 6rnekleri belirtmek miimkiindiir.
Ornegin, Nestle, Kit-Kat’1 satin alarak portfoyiinii genisletmekte ve portfdyiin bir biitiin
olarak kalitesini ve liderligini pekistirerek, rekabet {istiinliigli saglamasina destek
olmaktadir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000). Benzer sekilde, yenilik¢ilik anlaminda
lider sirketlerden olan 3M isletmesi de ge¢miste post-it bulusu portfoyiinii genigletmis
ve bunun yani sira portfoylinii diger isletmelerden farklilastirmistir. Ayrica, destekleyici

marka, bu sekilde portfoyiin enerjisine de katkida bulunmaktadir.

Simgesel Destekleme Stratejisi: Simgesel destekleme tiirlinde destekleyici
isletme/marka destekleyecegi marka iizerinde daha az etkilidir (Uggla ve Lashgari,
2012). Bu destek, desteklenen markanin iriiniiniin tizerindeki kii¢iik ifadelerden
(Ornegin; Bu iiriin bir P&G markasidir.) veya iizerindeki logolardan anlasilabilir. Her

durumda destekleyen marka, destekledigi markanin iizerinde ¢ok belirgin olmamaya
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gayret gostermektedir. Simgesel destekleme tiirii genellikle isletme tarafindan piyasaya
yeni bir iiriin sunuldugunda tercih edilmektedir (Uggla ve Nyberg, 2014). Bu sekilde
isletme yeni iirline ana markasi ile destek olmakta ve giivenilebilirlik/kredibilite

saglamaktadir.

Aaker (2004) simgesel desteklemenin asagidaki durumlarda daha yiiksek etki
gosterebilecegini belirtmistir. Bunlar;
e Ana marka, ¢ok iyi bilinen bir marka ise,
e Devamli olarak goriiniir bir destek bulunuyor ise,
e Metafor bir sembol olarak desteklenen marka tizerinde yer aliyor ise,
Cesitlendirilmis marka stratejisinde diger markalarin giicliniin desteklenen markaya

aktarilmasi durumunda mevcut etki daha yiiksek algilanabilecektir.

Isletmelerin  giiclii veya itibar sahibi olmadigi durumlarda simgesel
desteklemenin gereksiz olabilecegine yonelik olarak yanlis bilinen bir durum
bulunmaktadir. Yapilan bir ¢alismaya gore (Aaker ve Joackimsthaler, 2000),
tiikketicilerin yalmizca %3’°1 asil destekleyen markayr bilmektedir. Bu da, aslinda
tiketicilerin ~ desteklenen markay1r desteklendigini bilmeden satin aldiklarini
gostermektedir. Simgesel destekleme, ana markanin destekleyen markadan daha uzak
olmasi gereken durumlarda, gii¢lii desteklemeden daha uygun olmaktadir. Dolayisiyla,
isletmeler marka portfoy yapisinmi belirlerken, destekleyici markayr kullanip kullanmama

kararii kendi stratejilerine uygun bir bicimde belirleyebilirler.

Baglantih Isim Stratejisi: Desteklenen marka bu stratejide destekleyen markanin ismi
ile baglantili bir marka ismine sahiptir. Bu strateji ortiilk bir bigimde destekleyici
igerdigi icin “cesitlendirilmis markalama” stratejisine daha yakin konumlandirilmigtir
(Spry ve Pappu, 2011). Semsiye bir markanin veya ana markanin altinda birbirinden
ayr fakat birbirine baglantili markalar bulundurularak, bu strateji kullanilabilmektedir.
Ornegin, McDonalds markasmin altinda Mc ismini igeren bircok iiriin/marka
bulunmaktadir. Burada geleneksel destekleyici marka stratejisindekinden ziyade,
baglantil1 isim stratejisi ile biiylime tercih edilmistir. Big Mac, McChicken, McRoyal,

gibi burger markalarinin yan1 sira McD Coffee gibi tiiketicilere kahve hizmeti sunulan
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bir markayr da barindirmaktadir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000). Dolayisiyla,
McDonalds’in ~ bu  stratejiyi  kullanarak  kendi terminolojisini  olusturdugu
belirtilmektedir. Marka bu strateji sayesinde, gelecekte acilabilecek McBaget ve
McSushi gibi markalar i¢in de altyap1 sahibi olmaktadir (Aaker, 2004).

Baglantili isim stratejisinin isletmeye bir¢ok agidan faydasi bulunmaktadir. Bu
strateji ile igletmeler yeni markay1 piyasaya alistirma, tutundurma, dagitim siireci gibi
bir¢ok siirecten tasarruf saglayabilmektedir (Shahri, 2011). Ayrica, tiiketicinin marka ile

ilgili karmaga yasamasini engelleyerek, giivenebilecegi bir kaynak sunmaktadir.

Giiclii Destekei Stratejisi: Isletmeler giiclii destekleyici stratejisi ile ana markalarini
destekledigi markalarda goriiniir bir bicimde tiiketiciye sunmaktadirlar (Sanchez, 2004).
Ayrica igletmeler desteklenen markanin uzun siireli planlamasini gergeklestirmislerdir.
Bu stratejide desteklenen marka tiiketiciler tarafindan bilinmektedir ve kimligi
oturmustur. Dolayisiyla, markanin tiiketici ile iligkisi iist diizeydedir. Miisteri sadakati

diger destekleme stratejilerine gore daha yiiksektir (Escalas ve Bettman, 2009).

1.5.3 Alt Markalar (Subbrands)

Marka portfoy stratejilerinin giiglii bilesenlerinden biri de alt markalar
kullanimidir. Bu stratejide ana marka diizenlenerek veya degistirilerek (fayda, kullanim,
kisilik vs.) iliskili markalar olusturulmaktadir (Rahman ve Areni, 2009). Ornegin,
ozellik eklemeleri sunulmasi agisindan, Microsoft Office programlart olan Microsoft-
Word, Microsoft-Excel gibi markalar, yeni bir markanin sunulmasi agisindan Sony-
Walkman 6rnegi gibi, marka kisiligi olusturma agisindan Audi-TT, hatta enerji sunmasi

acisindan Nike-Force gibi 6rnekler verilebilir (Aaker ve Joackimsthaler, 2000).

Alt markalar ile nis alanlara ve o alandaki tiiketicilere ulasilarak, ana markanin
bilinirligine katkida bulunulmaktadir (Chapleo, 2015). Coca Cola’nin diyet iiriinii
cikarmasi 0rnek olarak gosterilebilir. Buna ek olarak, alt markalar ile birlikte genisleme
saglanamaz ise, ana marka Ttzerindeki yiik artacagindan ve is bolimi

saglanamayacagindan islevsel ve yonetimsel olarak zorluklar ortaya cikabilecektir.
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Dolayisiyla, alt markalar ile tiiketicilerin zihnindeki karmasanin da Oniine

gecilebilecektir.

Alt markalama sayesinde kurumsal ana marka ve ikinci marka arasinda tiiketici
zihninde anlamli bir bag kurabilecegi iliski olusturulmaktadir. Boylece, markanin
tilkketicilerin karar verme siirecinde etkili olmasi saglanmaktadir. Alt markalar, ana
markay1 tiiketicilere sagladig1 ozellikler ve faydalar ile genisleten, yeniden niteleyen
markalardir (Aaker, Joackimsthaler, 2000). Ornegin, Microsoft Word, Intel Pentium,
Apple Ipod gibi markalar bu sekilde nitelendirilebilir. Isletmeler farkli miisteri
gruplarina, farkli pazarlara alt markalar ile hitap edebilmektedir. Ancak, alt markalar,
ana markalarin her zaman altinda yer almali ve ana markanin tiiketiciye sagladigi
kredibilite ve giivenden yararlanmalidir (Filipsson, 2008). Ana markanin esas rolii alt
marka ile paylastigi durumlar da séz konusudur. Ornegin Apple ve Ipod markalart
rolleri paylasmakta ve tiiketiciye bu iki markay birlikte sunmaktadir. Her iki marka da
iriin tizerinde aymi diizeyde goriiniirlige sahiptir. Ayrica, Ipod markasi da alt
markalama ile Ipod Shuffle, Ipod Nano, Ipod Classic, Ipod Touch gibi alt markalar
tiiretmektedir. Alt markalamada genellikle ana marka {riiniin medya iletisiminde,

paketlemes