Marka Yonetimi

Temel Kavramlar ve Marka Yaratma
Stratejileri



Markalarin Siniflandirilmasi

* |sletmede Ustlenilen Role Algilama Turtine Gore

Gore — Gorsel marka
— Stratejik marka — lsitsel marka
— Baglayici marka — Kokusal marka

— GUmus kursun (baska bir
markanin imajina olumlu .
etkide bulunan markalar) Kullanim Amaglarina Gére

— Kazang inegi markasi — Ticaret markasl
— Hizmet markasi

* Kapsamina gore

— Yerel  Marka Sahiplerine Gore
— Ulusal — Ferdi marka
— Uluslararasi — Ortak marka

— Kiresel — Garanti markasi



Markalasma

 Markalasma musterinizin zihninde pozitif bir
algi birikimi yaratma islemidir.



Markalasmanin Zorluklari

* Bilincli Musteriler

* Ekonomide Sikintili Dé6nemler
* Marka Sayisinin Artmasi

* Medyanin Donusumu

* Artan Rekabet

* Artan Maliyetler

* Daha Fazla Hesap Verebilirlik



Uriiniin bir maldan daha fazla olmasi
gerekir

Alkolsiiz icecek Coca-Cola
Su Erikli

Kosu Ayakkabisi Nike

Tiras Bicagi Gillette

Canta Louis Vuitton



Urin Farklilastirma ve Markalama

isletmede retilir

Nesne yada hizmettir

Bicimi ve ozellikleri vardir

Zaman icinde degistirilebilir veya
gelistirilebilir

Tuketiciye fiziksel bir yarar saglar
Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir

Sol beyne(rasyonel) hitap eder

Marka yaratilir
Tuketici tarafindan algilanir
Kalicidir

Tuketici tarafindan stati gostergesi olarak
degerlendirilir

Kisiligi vardir
Soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir

Sag beyne (duygusal) hitap eder



Marka Insasi icin 4 Prensip




1. Adim: Neyi, Nasil
Markalastirilacaginin Belirlenmesi

Mal
Hizmet
Sirket |
Kisi
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Marka Mimarisi

* |s ve marka arasindaki
iliskiye marka mimarisi
denir.

Ana sirket egemenligindeki
markalar: Arcelik, General
Electric

Ana sirketin destekledigi
markalar:

Apple-lpod, Mac; Algida-
Magnum;Vestel-Venus, Coca
Cola Energy

Ana sirketin sessiz oldugu
markalar:

P&G: Head&Shoulders,
Pampers, Pringles, Ariel,
Duracell

Coca Cola Company: Fanta,
Capy, Fuse Tea, Powerade,
Scheweppes



2. Adim: Arastirma Yapma

* Rekabet edilecek pazarin analiz edilmesi
gerekir.

— Musteriler kimlerden olusmaktadir? Nerededirler?
Satin alma kararlarini neler etkiler?

— Urdnln sundugu ayricalik nedir? Rakiplere gére
ustunlukler nelerdir?

— Firma musterilerin beklentileri ve isteklerini nasil
karsiliyor?



3. Adim: Uriiniin Konumlandirilmasi

e Pazarda ve tuketicinin zihninde sunulan mal veya
nizmet icin nasil bir yer bulunacaginin veya
Kkazanacaginin belirlenmesi

e Pazar konumu icin;

— Pazarda yalnizca firmanin Grintnin karsilayabilecegi
hangi farkli anlam ve tuketici gereksinimleri ya da
istekleri oldugunu belirleme

— Farkli olunan noktanin iletilmesi
— Tuketicinin zihninde benzersiz bir konum
— Rakiplere karsi iyi bir performans




4. Adim: Marka tanitiminin yazilmasi

 Marka tanitimi markanin neyi temsil ettigi ile
ilgili dogru bir aciklamadir.

Markanin Yiizii: isim,
Logo, Web sitesi, Reklam,
Ambalaj

Markanizin Temeli:
Sirket kiiltiirii, Misyon,
vizyon, degerler, yonetim
sureci, arka plan
operasyon



5. Adim: Marka Unsurlarinin (Isim,
Logo, Slogan vs.) Gelistirilmesi

e Isim: Marka imajinin tiiketici zihnindeki temel
anahtaridur.

* Logo: Marka ismini pazara cikaran isaret, ambalaj,
kirtasiye, reklam ve diger her tirla fiziksel iletisim
aracinda markanizin yizu olarak hizmet veren
marka isareti veya semboluddr.

e Slogan: Tuketicilere Grin, marka, pazar konumu
hakkinda hizli bilgi saglayan hatirlanabilir
cimlelerdir.



6. Adim: Markanin Lansmani

1. Firmaici Lansman:

* Hissedarlar, yoneticiler, calisanlar
* Baslicais ortaklari ve belli basli musteriler

2. Pazara Lansman: Tum kamuoyu



7.Adim: Markayi ydnetme, buyutme ve
koruma

‘'utarli gorunus

‘utarl tarz

‘utarh iletisim
‘utarh kalite

‘utarh bir sadakat



8. Adim: Markanin Glincellenmesi ve
Yeniden Duzenlenmesi

* Degisen pazarlama trendleri
* Degisen tuketici beklenti ve istekleri
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Marka Sermayesi Kavrami

. 1980'l yilar
N UEEN

* Urlin ve hizmetlerin
marka sermayesinin
glicine sahip olmasidir.




Stratejik Marka Yonetimi Suireci

* Stratejik marka yonetimi, <+ Marka Planlarinin

marka sermayesi insa Belirlenmesi ve Gelistirilmesi
etmek, 6lcmek ve * Marka Pazarlama

yonetmek igin yapilan Programlarinin Tasarlanmasi
pazarlama programlari ve ve Uygulanmasi

faaliyetlerinin tasarim ve
uygulamasini
kapsamaktadir

* Marka Performansinin
Olctilmesi ve Yorumlanmasi

* Marka Sermayesinin
Biiytittilmesi ve Sirduirtilmesi



ADIMLAR ANAHTAR KAVRAMLAR

Zihin haritalan
Referans rekabet cercevesi

Marka Konumlandirmasi ve Denklik ve farklilik noktalari

Degerlerin Belirlenmesi ve
Yerlestirilmesi

L

Marka Pazarlama
Programlarinin
Tasarlanmasi ve Uygulanmasi

+

Marka Performansinin
Olculmesi ve Yorumlanmasi

v

Marka Sermayesinin
Buyutllmesi ve
Sarddarulmesi

Cekirdek marka cagrisimlari
Marka mantrasi

Marka unsurlarini karistirma ve eslest

Marka pazarlama faaliyetlerinin
entegre edilmesi

Ikincil cagrisimlarin desteklenmesi

Marka deder zinciri

Marka denetimleri

Marka takibi

Marka sermayesi yonetim sistemi

Marka mimarisi

Marka portfoyu ve hiyerarsileri

Marka genisletme stratiejileri

Marka guclendirmesi ve
yeniden canlandirilmasi
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