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Caglar boyunca var olmus ve giiniimiizde bircok
acidan &n planda yer alan rekabet kavrami, bu siireg
boyunca farkl tanimlar kazanmstir. Toplumsal rekabet,
ticari rekabet, dogal yasamin getirdigi hayatta kalma
rekabeti dahil olmak tGzere ¢ogul varligin mevcut oldugu
her alanda rekabet kaginilmaz bir olgudur. Ozellikle
kar amaciyla faaliyet gosteren isletmeler acisindan
stratejik bir 5neme sahip olan rekabet kavramina genel
olarak “Ustlinliik saglamak” gibi dar bir pencereden
yaklasiimaktadir.

Giiniimiizde seri Uiretim gerceklestiren isletmelerden
tibbi miidahale kapsamindaki operasyonlari
gerceklestiren organizasyonlara kadar, teknolojiye dayali
tretim-hizmet hakimiyeti mevcuttur. Bu durum esas
alindiginda rekabet kavramina “Gsttinliik saglamak”
acisindan bakmak yerine “mevcut kaynaklarin en verimli
sekilde Gretime dahil edilmesi ve isletmelerin pazar
paylarini artirma ¢abasi” gibi iktisadi etkinligin hedef
oldugu bir yaklasimla bakmak daha yerinde olacaktir.

Multibrand strategy

Uretim ve isletme organizasyonlari acisindan giintimiiz
sartlarinda ticari ve iktisadi pazarlarin kiiresel boyutlarda
oldugu gercegini reddetmek ve belirli bir sinir icerisinde
faaliyet gostererek “en iyiye ulasma” misyonunu
gerceklestirmek miimkiin olmayacaktir. Faaliyetlerin
kiresellesmesi, hedef kitleyi, mevcut rakipleri ve
pazara ait kosullari degistireceginden, yerel pazarlarda
uygulanan rekabet stratejisi mutlak suretle degisime
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Birden fazla markayla farkli talep yapilarina
hitap eden segmentlerde faaliyet géstermek,
isletmeler acisindan piyasa riskini azaltirken,
pazardan alabilecekleri paylari artiriyor.

ugrayacaktir. Bu noktada giiniimiizde bircok farkli iiretim
isletmesi “coklu markalasma” stratejisi ile birden cok
pazarda faaliyet géstermektedir. “Multibrand strategy”
olarak literatiirde yer alan “coklu markalasma stratejisi”
isletmelerin trtinlerini tek bir marka catisi altinda sunmak
yerine, birden cok marka ile pazarlara girmesi olarak
tanimlanmaktadir.

Fiyat-performans odakli, ézellikle orta-alt segment
Urtinlerin ve daha yiiksek beklentilerin karsilandig tist-
liiks segment Griinlerin ayni marka altinda birlesmesini
istemeyen bircok organizasyon mevcuttur, Adlari
farkli olsa dahi ayni organizasyon icerisinde yer alan
hatta ayni isletme organlari ile yonetilen bu markalar,
tiiketici goziinde birbirlerinden farkl bir marka olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu durum farkli marka isimleri
ile pazarda faaliyet gésteren organizasyonlara rekabet
konusunda dogrudan istiinliik saglarken, dolayli yoldan
ticari zarar ve iflas risklerini dagitma olanag sunmaktadir.

Faaliyetlerine ilkemizde baslayan ve “coklu markalasma
stratejisi” uygulayarak kiiresel pazarlara acilan
organizasyonlar bulunmaktadir. Ulkemizin iddiali oldugu
beyaz esya, tekstil, cam ve ilag gibi bazi sektérlerden bu
stratejiye 6rnekler sunmak miimkinduir.

Koc¢ Holding

Kog Holding, Argelik markasi ile yerel pazarda, Beko
markasiyla ingiltere, Fransa, Polonya ve Dogu Avrupa'da
faaliyet gostermektedir. Firma hem kiiresel pazarlarda
hem de yerel pazarda farkl isimlerde markalasmaya




giderek Kog¢ Holding, blinyesinde
bulunan 12 markayi (Arcelik, Beko,
Grundig, Defy, Arctic, Dawlance,

!! Farkli

bu yana diizcam, cam ev esyasi,
cam ambalaj, otomotiv cami ve
kimyasallar ana kollarinda 14 llkede

Elektrabregenz, Blomberg, VoltasBeko, Orga nlzasyon faaliyette bulunmaktadir. Sisecam
Leisure, Altus, Flavel) bircok tiiketici s s o sanayi kurulusu imajindan ve ara triin
tarafindan farkll markalar olarak |(;er|5|nde yer ureticisi izleniminden siyrilmak adina
algilatmayi basarmistir. bircok tiiketicinin zihninde bilinirligi
Zorlu Holding ; alan hatta aynl oldukca yiiksek P.gsab-ahge-ma.rkasml
: |$|etme organl ari olusturmustur. Bgoylelfkle nlhaf i
Zorlu Holding catisi altinda bulunan, £ -4 A kullanicilarin dogrudan ulasabildikleri
Tirkiye'de beyaz esya sektériinde |Ie yonet"en bir tiiketim markasi ile hedef kitlesini

faaliyet gosteren ilk {ic Ureticiden
biri olan ve beyaz esya pazarinda
Avrupa'da ilk 5 dreticiden biri olan
Vestel, hem yerel pazarda hem de
kiiresel pazarda coklu markalasma
uygulayan bir diger beyaz esya
firmasidir. Vestel ayni zamanda,
Regal markasi ile ayni organizasyon
icerisinde faaliyet gostererek Tiirkiye
televizyon ihracatinin yiizde 90'ini,
beyaz esya ihracatinin da ticte birini
karsilamaktadir.

Beyaz esya sektorii yapisi itibariyla
oligopol olmasi ve pazarda yogunlasmanin fazla olmasi
nedeniyle rekabet incelemelerine de siklikla konu
olmaktadir. Ihracat rakamlarinda énemli paylara sahip
olan iki markadan Arcelik “zorluklara hizli yanit verme ve
etki alanini genisletme” stratejisi; Vestel ise “coklu marka
ve coklu kanal stratejisi” izlediklerini belirtmektedirler.
Uyguladiklari bu stratejilerle yerel ve kiiresel pazarlarda
farkl gelir grubuna sahip tiketicilerin farkl segmentteki
tirtin beklentilerini karsilamak igin yerel sirket
goriintiilerinden siyrilarak uluslararasi pazarlarda 6n
plana ¢ikmaktadirlar.

Vakko, Beymen, Orka

Vitali Hakko'nun kurdugu “Vakko” markasi, ltiks
giyim sektériinde marka imajini klasik giyimden yana
olusturdugu icin bu imajini bozmamak amaciyla daha
genc ve spor giyinen hedef kitlesi icin “Vakkorama ve
W Collection” markalarini, Osman Boyner'in kurdugu
Beymen markasi da benzer gldiiler ile “Beymen Club”,
“Beymen Blender” ve “Beymen Shu"” alt markalarini
olusturmustur. Stleyman Orakglioglu'nun kurdugu Orka
Tekstil “Damat” markasini yaratmis, fiyat konusunda daha
genis bir kitleye ulasabilmek icin “D'S Damat” ve “Tween”
gibi markalarla ¢oklu markalasmaya giderek her bir Griin
grubu icin farkh strateji olusturmustur.

Sisecam-Pasabahce

Farkli segmentlerde Gretimin yaygin oldugu bir
sektorde faaliyet gosteren Sisecam firmasi 1935'ten

bu markalar,
tlketici gbztinde
birbirlerinden
farkl bir
marka olarak
nitelendiriliyor.

cogaltarak rekabet acisindan stratejik
degisime uyum saglamislardir.

Eczacibasi

Uzun yillardir tilkemizde faaliyet
gosteren Eczacibagi, temel olarak yapi
drtinleri, saglk ve tiketim trinleri
alanlarinda ulusal ve uluslararasi
pazarlarda faaliyette bulunmaktadir.
Biiyiime stratejisini cok markall,
cok Uretim merkezli ve cok pazarli
bir yapida dinamik temeller (izerine

,1 kurdugu ifade edilebilir. Bu baglamda
firma, tib®|a#urlinlerinden temizlik triinlerine kadar
bu stratejiyi uygulayarak binyesindeki Unibaby, Solo,
Selpak, Silen, Servis, Detan&Defans, Premax gibi farkli
kullanim alanlarindaki tirlinlerle 60 Glkeye ihracat
gerceklestirmektedir.

Goriildugi tizere sektorler, her ne kadar farkli olsa da
rekabetin dinamik sekilde kendini hissettirdigi pazarlarda
benzer stratejiler uygulanmaktadir. Ozellikle oligopolistik
bir piyasada rekabetin Ust seviyelerde olmasi nedeniyle
firmalarin atacaklar her adimin stratejik Gneme ve uzun
doénemli etkilere sahip oldugunu her asamada gérmek
miimkiindir. Dolayisiyla eski rekabet aliskanliklarinin
ve tiiketici davranislarinin her dénem degistigi, gtincel
kosullarin gerektirdigi tiim etkilerin rekabet kavrami
tizerinde toplandigini baylelikle piyasalarin sekillendigini
gérmekteyiz,

Yaptigimiz incelemelerle coklu markalasma stratejisinin;
@ Dinamik temeller (izerine kurulu rekabet kavraminin
sadece “{iret ve sat” mantigina karsi gelerek piyasalardaki
rekabet dlizenini “en iyisini tiret-en iyi sekilde sat” olarak

degistirdigini,

@ Birden fazla marka ile farkl talep yapilarina hitap
eden segmentlerde faaliyet gdstermenin isletmeler
acisindan piyasa riskini azaltirken pazardan alabilecekleri
paylari artirdigini,

@ Elde edilen gelirler nispetinde ve en iyi sat stratejisini
uygulamak bakimindan gerek ulusal sinirlar icerisinde
gerekse uluslararasi pazarlarda oldukga etkili bir rekabet
yontemi oldugunu ifade edebiliriz.
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