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Ozet

Marka stratejileri, genis (iriin yelpazesine sahip olan isletmeler icin 6nem arz etmektedir. Bundan
dolayr bu c¢alismada, literatiirde ele alinan marka stratejileri incelenerek, Aaker ve
Joachimsthaler’in, 1997 yilinda Kapferer'in gelistirdigi marka stratejilerini temel alarak
olusturdugu marka iliski spekturumu ele alinmistir. Aaker ve Joachimsthaler, marka stratejisinde
dért secenek sunmuslardir. Bu dért secenek; markalar evi, desteklenen marka, alt kurulusun
markasi ve markal ev stratejisidir. Ayrica, bu dért marka stratejisini dokuz alt kategoride
incelemislerdir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Stratejileri, Marka Mimarisi, Markal Ev, Gizli Marka

AN OVERVIEW OF BRANDING STRATEGIES
Abstract

Brand strategies, a broad range of products which is of great importance for businesses. On
account of this in this study, the literature covered in brand strategies, examining, Aaker and
Joachimsthaler in 1997 Kapferer developed brand strategy based on creating the brand
relationship spectrum is discussed. Aaker and Joachimsthaler, presented four options in terms of
brand strategies. These four options; the house of brands, enorsed brand, subbrands and branded
house strategy. Morever, brand of these four strategies are examined in nine sub-categories.

Key Words: Brand, Brand Strategies, Brand Architecture, Branded House, Furtive Brand

Giris

Gegmisten giiniimiize degin Uriinlere isim verilirken bircok marka stratejisi literatiirde ele alinmistir. ilk yillarda
imalatgl ve dagitici markasi olarak iki sekilde siniflandirilan marka (Schutte, 1969: 9), pazarlama ydnetimindeki
degismeler ile birlikte farkli sekillerde de incelenmistir. Ornegin; 1975-1995 yillarinda Morein ve Aaker; Keller,
Pitta; Katsanis marka genisleme stratejisi (Morein, 1975: 56-64; Aaker, 1990: 27-41; Pitta vd., 1995: 60), Karger,
Kimrey, Ries ve Trout, Wernelfelt, Kesler (Sullivian, 1990: 311) semsiye marka ismi stratejisini incelemislerdir.
Olins, isletmenin kimligini markayla iliskilendirerek tg farkl alternatif sunmustur. Birincisi, tek bir markaya sahip
isletmeler igin, tek kimlik veya tek marka, ikincisi, goriinliste birbirleriyle iliskili farkli markalarla desteklenen
kimlik, Gglincusl ise, isletmenin farkl yapilari veya farkli mamul hatlari icin gelistirilen farkli markalarda markali

kimlik (Rao vd., 2004: 127). Tauber ise, (riin kategorisine gére isimlendirme stratejilerini: yeni trlin-yeni marka
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ismi, yeni Grin-mevcut marka ismi, mevcut riin-yeni marka ismi ve mevcut Griin-mevcut marka ismi seklinde

siniflandirmistir (Tauber, 1981: 37).

Literatlirde birgok baslik altinda incelenen markalama stratejilerinden hareketle Laforet ve Sounders 1994

yilinda, uygulamaya yonelik olarak bir marka hiyerarsisi olusturmuslardir (Sekil 1).

Sirket Markalar1 (Sirket ismi kullanilir)

Alt Kurulusun Kendi Markasi (Alt
kuruluglarin ismi kullanilir)

v

Sirketin Egemenligi

Ikili Markalar (Esit {ine sahip iki veya
daha fazla isim verilir)

\

Desteklenen Markalar (Sirket veya firma
kimligi ile desteklenir)

Karma Markalar

Tek Markalar (Tek marka ismi
kullanilir)

\

Marka Egemenligi o o
Gizli Markalar (Tek marka ismi

kullanilir ve sirket kimligi agiga
vurulmaz)

Sekil 1: Marka Hiverarsisi
Kaynak: Laforet vd., 1994: 68.

1997 yilinda Kapferer, marka-urin iliskilerini ydnetmek igin alti alternatif markalama stratejisi dnermistir: Griin

markasi, marka hatti, marka cesitlendirme, semsiye marka, ana marka ve desteklenen marka (Harish, 2008: 55).

2000 yihnda, Aaker ve Joachimsthaler, giiglii bir marka mimarisi gelistirerek, marka iliskisi spektrumu
olusturmuslardir. Marka isimlendirme stratejisinde dort secenek sunmuslardir (Aaker vd., 2000: 8-23). Bu dort

secenek;

— Markalar evi: iki ana marka ( Pantane-Head & Shoulders )

— Desteklenen marka: Destekleyici-desteklenen markalar (Disney- “The Lion King” by Disney),
— Alt Kurulus markalari: Ana marka-yan marka (Honda- Honda Accord) ve

— Markali ev: Ana marka- iki tanimlayici (GE Appliances- GE Capital) stratejisidir ve bu dért marka isimlendirme

stratejisini dokuz alt kategoride ele almislardir (Sekil 2) .
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Sekil 2: Marka iliski Spektrumu
Kaynak: Aaker, 2004: 48. “den uyarlanmistir”.
Bu calismada Aaker ve Joachimsthaler’in gelistirdikleri marka mimarisi incelenecektir.
1.1. Markali Ev (Aile Markasi)

Markali ev stratejisinde, tek bir ana marka, daha genis pazarlara yayilmak igin yalnizca tanimlayici markayla
galismaktadir. Ornegin, Harvard, Virgin, Cartelpillar, Toshiba, Canon, GE ve Healthy Choice markali ev stratejisini
kullanarak ana marka altinda birgok riinii pazarlamaktadir (Aaker, 2004: 48). Bir aile markasi, Griinlerin tek bir
marka altinda toplanmasidir. Nike firmasinin “Just do it” (sadece istedigini yap) slogani ile spor ayakkabilari,

giysileri ve aksesuarlarini Nike markasi ile bir ¢ati altinda toplamasi buna 6rnek olarak verilebilir (Sekil 3).

Sekil 3: Markah Ev
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Bu stratejide genellikle isletme tim mal karmasina yoénelik ayni markayi kullanir. Herhangi bir mal veya (riin
hattinda basarili bir marka yaratildiginda, isletmeler ayni markayi Urettigi ve/veya pazarladigi mal karmasinin
tamaminda uygulamaktadir (Ecer vd., 2005: 187). Ornegin; beyaz esya sektériinde herhangi bir marka adi

altinda buzdolabindan, su isiticisina kadar onlarca degisik tiirde triin gorilebilir.

Heinz ve General Electric bu politikayl uygulamaktadir. Bu tir stratejinin uygulamada cesitli avantajlari vardir.
Oncelikle yepyeni bir isim yaratarak onun taninmasi ugrunda “isim” icin arastirma yapilmasi veya reklam igin
yogun masraf gerekmeyeceginden, irlini gelistirme masrafi daha az olacaktir. Bir diger faydasi ise, imalatginin
itibari iyi ise, yeni Grlinlin satislari da iyi olacaktir (Kotler, 2000: 412). Aile ismi markalamasinin bu faydalarinin
yani sira, bazi durumlarda olumsuz etkisi goriilebilmektedir. Ornegin; kalite, uluslararasi iletisim yetenegi,
guvenilebilirlik, saglamlik ve yapisallikla ilgili bircok marka gelistiren Black & Decker aile markalamasiyla ilgili
dzel bir problem yasamistir. isletme; el mikserleri, ekmek kizartma makineleri ve diger mutfak araglarini iceren
General Electric kiiguk ev aletleri hatti icin ailesinin marka stratejisini kullanmis; fakat el mikserleri gibi elektrikle
¢alisan kiglik mutfak araglari daha az saglam imaji tasimistir (Pitta vd., 1995: 57). Boyle bir durum, firmanin

diger Urtnlerinin imajinin olumsuz etkilenmesine yol acabilmektedir.

Markal ev uygulamasi ile isletmeler, yeni driinler igin markanin imajindan faydalanarak avantaj saglamalarina
ragmen, ileride bu durum dezavantaja donisebilir. Baska bir ifade ile bu uygulama ile ilerde dogabilecek

olumsuz durumlarda, isletmelerin diger Uriinleri de bundan etkilenebilmektedir.

Markali ev stratejisi, marka cesitlendirme (range brand) ve semsiye marka (umbrella brand) olarak da
adlandirilabilir. Marka cesitlendirmede, “tek s6zIU bir marka veya marka kavramiyla, ayni yetki alanina ait Griin
yelpazesini tesvik etmek i¢in kullanilir” (Harish, 2008: 58). Bir siit ve yogurt markasinin, peynir Grlini ile piyasa
girdiginde ayni markayi kullanarak, sut Grinleri kategorisini genisletmesi, marka gesitlendirmeye 6rnek olarak

verilebilir (Sekil 4).

Sekil 4: Marka Cesitlendirme

Ayni markanin, farkh pazarlarda, farkh Uriin yelpazelerini desteklemesi ise, semsiye marka modeli olarak
adlandirlir. Semsiye markalama, birden fazla tek marka isimli Grinl etiketleme yontemidir. Genellikle gesitli
pazarlarda ¢ok Uriinle faaliyet gosteren firmalar tarafindan kullanilir. Semsiye markalamanin rold, yeni Grin

tanitiminda énemli iken, Griandndn uzun dénemli karlihk Gzerine etkisinin iyi dislnilmesi gerekir (Sullivian
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1990: 309). Bir semsiye marka, adindan da anlasilacagi gibi, gesitli alt markalar Gzerinde koruma saglar.
Ornegin; Palmolive, Tukas gibi markalar semsiye markasi uygulamaktadir. Semsiye markalamada esas olan

birbirleriyle az ya da gok iliskili olan farkli tlirde Grinleri bir gati altinda toplamaktir (Sekil 5).

Palmolive

“Naturals™”

CONDITIONE®
INTENSIVE
MOISTURE

Sekil 5: Semsiye Marka

Sonug olarak, markal ev stratejisinde isletmeler, ayni veya farkh Grin kategorilerinde, yeni ve daha genis
pazarlar elde etmek istediginde, mevcut markasinin giicinden yararlanmak istediginde markal ev stratejisini

kullanabilir.

1. 2. Alt Kurulusun Markalari (Sube Markalar )

Alt kurulusun marka stratejisinde, trin gesidini genis bir alana yaymak isteyen bir firmanin faaliyet gosterdigi
belirli pazarlarda bolimler olusturdugu zaman uygulanmaktadir (Laforet vd., 1994: 73). Baska bir ifade ile ana
markayl, nis pazar segmentlerine girerek daha genis pazarlara yaymada destekleyici bir rol tGstlenmektedir.
Sube marka uygulamasi, desteklenen marka uygulamasina benzemesine ragmen, desteklenen markalarin, farkh
bir marka imaji yaratmada, alt kurulusun markasina gore daha fazla 6zgilrlige sahip oldugu ifade edilebilir
(Aaker, 2004: 59). Ornegin, Nestle Nesquik, Nestle Nescafe desteklenen markalardir ve Toyota Coralla Toyota
Yaris ise alt kurulus markalardir. Nescafe ve Nesquik, Nestle firmasina ait olmakla birlikte pazarlama
faaliyetlerinde daha 6zgir bir alana sahip olabilir, fakat Coralla ve Yaris bir alt kurulus markasi oldugundan ana

marka ismi olan Toyota daha fazla vurgulanmaktadir.

Alt kurulusun markasi uygulamasinda bazen, hem yan marka hem de ana marka baskin olabilmektedir. Ornegin,
Gillette Mach3, Ford Taurus, Nestle Nesquik. Bazen de, ana marka daha baskin olabilmektedir. Ornegin, Hp

Deskjet, HP Laserjet.

Sonug olarak, alt kurulusun markasi stratejisi, farkl cografik bolimlerde, nis pazarlara girerek, ana markayla

daha genis pazarlara yayillmak isteyen isletmeler igin uygulanmasi uygun goérulebilir.
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1. 3. Desteklenen Markalar

Markayi, bir isletme veya alt kurulug marka ismi destekler. L’Oreal Elvive veya Lipton Tchae gibi. Ayrica, aile
veya stper marka isimleri Griin marka ismini de destekler. Ambalajda, (irlin marka ismi dikkat ¢ekici bir sekilde
kullanilirken, diger marka ismi kiiciik harflerle yazilir (Laforet vd., 2005: 319). Kent Jelibon, Ulker Albeni, Nestle
Crunch 6rnek olarak verilebilir. Bu Grinlerin ambalajlari incelendiginde, firma isimleri daha kiigtk gorulirken,

Jelibon, Albeni, Crunch Griin marka isimleri dikkati cekecek sekilde biiytk yazilmistir ( Sekil 6 ).

Sekil 6: Desteklenen Marka

Desteklenen markalar bagimsizdir, fakat ayrica, markaya givenilebilirlik katan kurumsal bir marka tarafindan
desteklenir, bu desteklenen markanin algisini etkiler ve tiiketicilere yeniden giiven verir (Pronskaia, 2005: 11).
isletmeler, daha ¢ok siiper veya aile markalari kullanirlar. Ornegin; Cadbury Scheweppes, Kellog’s, Procter &
Gamble, Mars ve United Biscuits (Laforet vd., 2005: 319). Desteklenen markalar, genisletilen isletme
markalarinin konumlarini idare etmeye yardimci olabilir (Aaker, 2004: 13). Sube markalar ve desteklenen
markalar isletmelere, pazarlarda genislemeleri igin izin verir, catisan marka stratejisi ihtiyacglarina hitap eder, var

olan marka sermayesi kosullarinca marka olusturma kaynaklarini korur (Rajagapol, 2006: 5).

Desteklenen marka uygulamasinin bir diger yonteminde ise, baglantili marka ismi kullaniimaktadir. Bu yéntemle
aile markalari yaratilir. Ornegin, Mc Donald’s, Mac veya Mc isimlerini kullanmaktadir: Big Mac, Mc Donuts Mc
Fortune Cookie vb (Aaker, 2004: 56). Benzer bir uygulama olarak, Sabanci Holding farkli sektérlerdeki triin ve
hizmetlerini markalarken “Sa” son ekini kullanmaktadir. Ornegin; Kordsa, Birisa, Temsa, Carrefursa, Diasa,

Avivasa ve Yiinsa gibi.

Ayrica ikili marka uygulamasi da desteklenen marka kapsaminda ele alinabilir. Bazi Grlinlerde iki veya daha ¢ok
marka ismini tastyan karma markalar kullanilir. ikili markalar, kullanilan markalara esit derecede énem verir.
Markalama bicimlerinden en yaygin olanidir. isletmelerin ¢ogu, alt kurulusun markasi veya aile markasi ismini
tek marka ismi ile kullanir. Cadbury’s Dairy Milk tek marka ismi ile birlikte isletme ismini kullanirken Rowntree’s
Chocolite bir aile marka ismi ve tek marka ismine sahiptir (Laforet vd., 1994: 68). Bu yontemde, diger isimlerle

(aile veya alt kurulus markasi) birlikte tek marka isminin kullanilmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir.

Diger bir ikili markalama yonteminde ise, ya bir isletme, alt kurulus, sliper marka ya da Griin marka ismiyle
birlikte diger Griin marka ismi kullanilir ve isimlere esit derecede 6nem verilir. Nestle (isletme ismi) Blue Riband

(marka ismi), Twinings (isletme ismi) Lady Grey (marka ismi) veya Airwick (siper marka), Haze (marka ismi) gibi”
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(Laforet vd., 2005: 319). Twinings’ Lady Grey markasi ele alinarak agiklanacak olursa; Twinings, ingilterede
faaliyet gosteren bir firmadir. Lady Grey ise, gicek aromali bir ¢ay karigimidir. Bu baglamda, ikili markalara,
Lipton Ice Tea, Kosla Vanish Oxi, Pinar Kido 6rnek olarak verilebilir. Bahsedilen bu ikili markalama yonteminde,
firmanin kendi binyesinde yer alan diger marka isimleri ile birlikte firmanin kendi markasinin bir arada
olmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Ancak, ikili markalama, marka transferi ve marka lisanslama olarak da

diistinilebilir.

Marka transferi, asamali olarak olusturulan pazarlama iletisimi karmasinin tiim unsurlarini igerir. On piyasaya
sirme asamasinda, A markasindan AB markasi sonra B markasi gelistirilerek gegici bir ikili marka kullanilir
(Muzellec, 2006: 816). Taninmis bir aile markasinin glicl, yeni bir Griiniin piyasaya surilmesine yardimci olmak
icin kullanilabilir. Aile markasi veya yeni tek marka, firmalarinin kimliklerine sahip olduklari igin, basarih
olunursa aile markasi ismi, zamani geldiginde yavas yavas kaldirilir. Yeni tek marka ismi, bir giin tek basina
ayakta kalmak icin tasarimlanir (Laforet, 1994: 73). Ulker’'in Cafe Crown, i¢im, Cola Turka gibi markalari,
piyasaya yeni siirerken desteklemesi ve daha sonra bunlarin bagimsiz markalar olmasi 6rnek olarak verilebilir
(Sekil 7). Aslinda, Olins’in ifade ettigi marka hatti stratejisi, ikili markanin bir uygulamasi olarak marka transferi
uygulamasi ile benzerlik gostermektedir. “Marka hatti modelinde, sirketler, ayni marka ismi altinda,
tamamlayici mallarda veya piyasaya yeni sirilen Griinlerde, tek bir marka- marka saglayici ile baslar ve daha

sonra bunlari ayirir” (Harish, 2008: 58)

Sekil 7: Marka Transferi

Marka lisanslama ise; firmalarin Griinlerinde kullanacagl marka haklarini, isim kullanma lisansini satin almaktir.
Marka lisanslama, yeni bir marka yaratmadan daha az riskli olabileceginden bazi firmalar bu yontemi tercih
edebilirler. “Marka lisanslama 6zellikle tarim Grinlerinin bazilarinda oldukga basarilidir. Gren Giant, Moot’s,
Welch’s ve Tropicana, lisanslamayla taze meyvede genisleme yapmistir” (Martensen, 2002: 1). Sonug olarak,
marka yaratmanin zor olmasi veya maliyetinin yiksek olmasi nedeniyle, isletmeler, marka lisanslama veya
marka transferi yoluna gidebilir. Uluslararasi alanda faaliyette bulunan bazi firmalar, riski en aza indirmek

amaclyla faaliyette bulunacagi tilkede, taninmis bir markayi satin alma yoluna gidebilir.

Sonug olarak isletmeler, desteklenen markalarla piyasaya girmek istediginde marka ikiye ayrilir: Uriin markasi

ve kurumsal marka. Uriin markasi oldugu gibi kalir, ek marka kesin bir imaj ve ortak faydalar tasir. Kurumsal
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markanin aksine yan marka desteklenir. Destekleyici strateji, ortak markalarda dreticinin bir Grinini
harcayarak bagka bir Grlnin satislarini artirma olayinin tehlikesini azaltir ve zarari minimize etmek igin

mikemmel bir sans saglar (Joachimsthaler vd., 1997: 39-50).
Desteklenen markalarin temel 6zellikleri asagidaki gibi tanimlanabilir (Rajagopal, 2006: 6):

— Golge markalari birlestirir,

— Ana markalarla dolayh pazar etkisi uretir,

— Farkl Griin ve pazar bolimlerini temsil eder ve
— Pazarlarda ana markalarin bagimsizhgini etkiler.

Bu maddeler, Nestle firmasi ve Uriinleri ile ilgili 6rnekler vererek agiklanabilir:

— Nestle firmasinin, Nescafe 3 in 1 hazir kahve iceceginde Nescafe olan marka ismi daha fazla vurgulanarak,
siraslyla Griin ismi olan 3 in 1 ve firma ismi olan Nestle daha az vurgulanmaktadir. Boylece, Nestle firmasinin
desteginde ambalajin 6n yiiziinde Nescafe ve 3 in 1 marka isimlerini kullanmasi, desteklenen markalarin, golge

markalari birlestirmesine 6rnek olarak verilebilir.

— Yine ayni ornekle, Nestle firmasinin diger Griin markalarinda meydana gelebilecek olumsuz bir durum
nedeniyle, ana marka olan Nestle markasi zarar gorebilir. Bu durum ise, desteklenen markalarin, ana markalarla

olan dolayli pazar etkisine 6rnek olarak verilebilir.

— Yine Nestle firmasi, Nestle Nesquik markali Grind ile daha cok, gelir seviyesi yiksek ailelerin ¢ocuklarina
hitap ederken, Nescafe icecegi ile daha disiik gelir gurubu da dahil olmak Gzere, hemen hemen her gelir
seviyesindeki tliketicilere hitap edebilmektedir. Boylece, farkh Grin ve pazar bolimlerine hitap edilmesi

mimkin olabilir.

— Desteklenen markalarin ana markalarin bagimsizhigini etkilemesi ise soyle ifade edilebilir: Bir firmanin,
kurumsal markasini kullanarak Grin markalarini desteklediginde hitap edilen pazarlarda, yirutiilen veya
ylratilecek olan pazarlama faaliyetlerinde (retmis oldugu tim Urlnleri ve markalar dikkate almasi

gerekliligidir.
1. 4. Markalar Evi

Markalar evi stratejisiyle isletmeler marka konumlandirmalarini fonksiyonel faydalar lizerine yapar ve nis
bolimlerine hakim olabilirler. Fonksiyonel fayda konumlandirmasiyla nis pazarlari hedef almak, markalar evi

stratejisiyle marklari ayirmak icin tek neden degildir. Bunun icin bes neden daha vardir (Aaker, 2004: 50):
- Uriinle uyumsuz olabilecek marka iliskilerinden kaginmak,

- Yeni sunulan Grlnlerin avantajlariyla basarili olunacaginin isaretini vermek,
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- Anahtar faydayi yansitan bir isimle yeni bir Griin sinifi kazanmak,
- Kanal gatismalarindan kaginmak veya minimize etmek,

- Coklu veya gatismali Griin hatti veya segmentlerini hedeflemek.

Markalar evi stratejisi iki sekilde uygulanabilir. Birincisi, ferdi marka uygulamasi bir digeri ise, gizli marka
uygulamasidir. “Ferdi marka uygulamasi, isletmelerin birbirleriyle agik bir baglantisi olmayan farkh Grunleri igin
kullanilabilir. Procter & Gamble, bu markalama stratejisini Tide, Bold, Cheer gibi markalariyla kullanmaktadir.
Her bir marka, kendi markasinin kimligine sahiptir ve marka sermayesini gelistirebilir” (Pitta vd., 1995:56). Ayni
stratejiyi, Unilever, Lipton, Dove, Knorr vb. Griinlerini bir ¢ati altinda toplayarak uygulamaktadir (Sekil 8). Benzer
sekilde markalar evi uygulamasina Evyap firmasinin, Arko, Sanino, Duru, Fax ve Procter & Gamble firmasinin
Ace, Alo, ipana, Blendax gibi ferdi markalari kullanmasi 6rnek olarak verilebilir. Bu firmalar, her bir ferdi marka
altinda birbirine benzer iriinler pazarlamaktadir. Ornegin, Arko’nun el kremi, tras sonrasi kremi. O halde, genis

bir Urlin yelpazesine sahip firmalar markalar evi stratejisini uygulayabilir.
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Sekil 8: Markalar Evi

Sirket destegindeki ferdi marka stratejisinin baslica avantaji, isletmenin sohretini, Grlinlin s6hretine
baglamamasidir. Eger rin basarili olamaz veya dislik kaliteli goriillirse, isletmenin adi veya imaji zarar gormez
( Kotler, 2000: 412). Bu isimlendirme stratejisinin uygulanmasi tiiketicilerde daha ¢cok se¢im yapma algisi yaratir
ve firmalara farkli pazarlara farkli isimlerle girebilme imkani saglar. Semsiye marka kullanimi bir anlamda, ana
markanin farkh Griinlere veya alanlara genisletilmesi anlamina gelmektedir. Az sayida veya zayif markalar

varken, kisaca rekabet ¢ok gelismemisken semsiye marka yontemi calisabilir.
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Sonugta her piyasada rekabet basladigi zaman markalar icin sorunlar baslar. Bu durumda da kategorisinde
uzmanlasmis markalar avantajli konuma geger. Pinar, bu avantajlari dogru kullanan ender markalardan biridir.
Firma, uzun 6mirlu siit alaninda piyasaya girdigi 1975li yillarda, 4 kategoride ve 20 gesit Griin ile raflarda yerini
aliyordu. Bugiin ise 600’Un Uzerinde gesit ve ambalajla yaklasik 20 Grin kategorisinde piyasaya Urinlerini

sunmaktadir (Bayiksel, 2005: 1).

Gizli marka uygulamasinda ise, isletme kimligi ihmal edilir. Bagimsiz markalara benzer, fakat edinilen isletmenin
ismi ambalajda gorlinmez. Gizli markalar, markalari bir diger markadan ve ortak firmalardan ayirt etmek igin,
cikar catismalarini 6nlemede uygulanan ug bir yontemdir (Laforet vd., 1994: 69; 1999: 52-54). Nike firmasinin,
Converse ve Umbro firmalarini blinyesine katmasi ve Griinlerinde Nike firmasinin kimligini belirtmemesi, ayrica,
Pepsi isletmesinin, icecek drinlerinden farkli olarak KFC, Pizza Hut ve Taco Bell markalariyla fast food

restoranlarini isletmesi ve bunu ¢ok az kisinin bilmesi, 6rnek olarak verilebilir.

Aslinda, gizli marka uygulamasi, yalnizca farkli pazarlar igin uygundur ve firmalarin uygulama alanini daha fazla
genisletir (Pronskaia, 2005: 21). Gizli marka uygulamasini, ¢ogunlukla evcil hayvan vyiyecegi pazarlayan
isletmeler uygulamaktadir. Bundan amag, evcil hayvanlar icin olan yiyeceklerle, insanlar icin olan yiyecekler
arasindaki bagi azaltmaktir. Bu stratejiyi Unilever firmasi, Van Den Berg markall igyagini pazarlarken
kullanmaktadir ve bu UGriinde Unilever, isletmesinin kimligini belirtmemistir (Laforet vd, 1999: 52). Buna gore,
gizli marka uygulamasina isletmeler, birbirleriyle agik baglantisi olmayan farkli Grlnlerle, farkh tiketici

pazarlarini hedef alarak, daha genis pazarlara yayilmak istediklerinde basvurabilir.

SONUC

Yaklasik on bes yil 6nce temelleri atilan marka stratejilerinin, farkli kavramlarla ele alindig1 gbze carpmaktadir.
Ornegin, birbirine benzeyen bir (iriin kategorisine sahip olan ve ana markasinin imajindan yararlanarak farkl
pazarlara girmek isteyen isletmeler icin, marka gesitlendirme, semsiye marka, aile markasi veya markali ev
stratejileri kullanilmistir. Baska bir ifade ile bu stratejilerde isletme tiim mal karmasina yonelik olarak ayni

markay! kullanir. Pinar, Argelik, Kog Finans, Ko¢ Universitesi bu markalama stratejilerine rnek olarak verilebilir.

Diger taraftan, birbiriyle acik baglantisi olmayan Grlnler icin veya benzer Urlinler olmakla birlikte, farkli cografik
pazarlari hedef alan isletmeler icin, gizli marka veya golge marka, ferdi marka ve markalar evi stratejileri
kullanilmistir. O halde, bu marka stratejileri, Grlinle uyumsuz olabilecek marka iliskilerinden kaginmak,
tuketicilerde farkli secim algisi yaratmak ve farkh pazarlara farkli isimlerle girmek isteyen isletmeler igcin uygun
olabilir. Evyap, P&G, Unilever, Toyota, ABC (Disney), Pizza Hut (Yum! Brands), gibi sirketlerin farkli Grinleri igin

uyguladiklari marka stratejileri 6rnek olarak verilebilir.

Ayrica, piyasaya yeni sirllen Urlnlerde, ana markalarla dolayh etki yaratmak isteyen veya farkh Griin ve pazar

bolumlerini desteklemek isteyen isletmeler icin, desteklenen marka, ikili markalama, marka transferi, alt
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kurulusun markasi (sube marka) ve marka lisanslama stratejileri kullanilmistir. Bu markalama stratejilerinde,
genellikle birden fazla marka ismi kullanilir. Bundan amag, piyasaya yeni sirilen Urlinlerde ana markanin
Uniinden faydalanmaktir. isletmeler bu stratejileri, pazarlarda genislemek, farkli iiriin ve pazar bé&liimlerini
temsil etmek istediklerinde veya yeni bir marka yaratma riskine katlanmak istemedikleri gibi durumlarda
uygulayabilir. Bu markalama stratejilerine Ulker Cicibebe, Sony Walkman, Microsoft Office, Koctas, Maggi

(Nestle) ornek olarak verilebilir.

GlnUmuzde, markanin bir pazarlama degiskeni olarak kullaniimasinin, isletmeler igin dnemli bir rekabet araci
oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle, isletmeler igin, hangi marka stratejisinin uygulanacagina karar vermek 6nem
arz etmektedir. Hangi marka stratejisi kullanilirsa kullanilsin, isletmeler icin marka stratejilerinin (marka
mimarisi) uygulamaya yonelik temelleri, stratejik bir aractir ve segilen marka stratejisinin, isletmelerin
pazarlama gabalarinin etkinliginde 6nemli bir etkisi olacag ifade edilebilir. Mevcut musterileri elde tutmak veya
potansiyel misterileri cekmek icin uygulanan baglilik programlarinin etkinliginde, uygulanan marka stratejisinin
etkisi nedir veya uygulanan marka stratejisi, isletmenin satislarini nasil etkilemektedir? Bu sorularin cevaplari
baska arastirmalarda incelenebilir. Bu baglamda, yapilacak olan arastirmalar, marka stratejilerinin

uygulamasina isgik tutabilir.
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