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Egitim Icerigi

« Marka Nedir?

» @iiclii bir markaya sahip olmak neden 6nemlidir?

« Stratejik marka yonetimi isletmeniz i¢in neden énemlidir?

* Miisteri temelli marka degeri nasil yaratilir?

« Basaril1 bir marka yaratmak i¢cin marka unsurlari nasil se¢ilmelidir?

* Marka degerinizi artirmak i¢in pazarlama karmasini nasil daha etkin
kullanabilirsiniz?

« Temel markalasma stratejileri nelerdir?
* Markalarimizi isletmelerarasi igbirlikleri ile nasil giiclendirirsiniz?



Marka Nedir?




Marka Nedir?

 BIr iireticinin ya da saticinin iiriinlerini ya
da hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirt etmeye Ve
farklilastirmaya yarayan; Isim, isaret,
sembol, logo, slogan, tasarim, karakter,
terim, sekil ya da bunlarin birlesimidir.
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Marka Nedir?

Marka algidir.

Marka fiyatlandirabilme gucudiir.




Markalar Ligi

2. Lig 3.Lig
Selpak Gala Viva
Lipton Dogus Oba
Komili Olin Salat

Arcelik Profilo Sanyo




Marka Nedir?

Marka algidir.

Marka fiyatlandirabilme guicudiir.

[letisim aracidir




* Marka, urunden cok daha
fazlasidir.




Uriin
Fabrikalarda tiretilir.
Nesne ya da hizmetlerdir.

Bi¢imi, 6zellikler1 vardar.

Tlketiciye fiziksel yarar
saglar.

Zaman 1¢inde degistirilebilir
veya gelistirilebilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri
vardir.

Beynin sol (rasyonel)
tarafina hitap eder.

Marka

Zihinde insa edilir.

Tiiketici tarafindan algilanar.
Kisiligi vardr.

Tlketiciye tatmin saglayan
karisimdir.

Kalicidir.

Soyuttur, duygusal
bilesenler1 vardir.

Beynin sag (duygusal)
tarafina hitap eder.






Marka;

* tasarlanan, tanitilan, yonetilen ve tiiketici zthninde bir yer tutup
satin alma tercihi saglayandir.



Marka nelerden olusur?

Orgiitsel Kullanici
iliskiler imgeleri

Ulke
mensei URUN

Ozellikler
Semboller Kalite

Fayda

Duygusal
Kisisel fayda
fayda

Marka-tiiketici iliskileri




Markanin Boyutlar

Miisteri Dagitim
iliskileri
Uriin
cesitlendirme
Marka

Deger Kisiligi
) onerisi
AR Rekabet Hedef

Fiyat

tanim kitle Promosyon
tanim

Iletisim stratejileri

Kurumsal
Toplumsal kimlik

sorumluluk



Markanin Boyutlar

NITELIKLER

YARARLAR

DEGERLER

KISILIK




Bir sey vaat etmeyen urun marka olamaz,

urun olarak kalr.




Goriinen marka vaadi: Lezzetl
yemekler yapmak.

Goriinmeyen marka vaadi: Bu
lezzetten kaynakli beceriklilikten
dolay1 c¢evreden takdir gormek,
mutlu bir aile ortami1 Yyaratmak,
keyif icinde yasamak, temel aile
degerlerini korumak.

Marka Kkisiligi: hamarat, dost,
sicak, giivenilir, bizden biri
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* Herkes her seyi iiretebilir ama herkes her seyi satin
almaz.

e




Giicli Bir Markaya Sahip Olmak

Neden Onemlidir?




Guclu Bir Markaya Sahip Olmak;

Gozii bagh olarak test Marka isimlerini aciklayarak
tekrar yapilan test

Tiiketici Tercihi

Tﬁketici Tercihi

70%
60% pepm 60%
50% - 50%
40% - 40%
30% - 30% W Tiketici
W Taketici  20% Tercihi
20% - Tercihi 10%
10% - 0%
0%
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Kaynak: Prof.Dr. Meffert Heribert,Dr. Christopf Burmann, Dr. Martin Koers, Marketting Management



Markalara iliskin Bazi Istatistikler

« Tiiketicilerin % 72’si; en yakm rakip markayla
karsilastirildiginda, sectikleri marka icin % 20 fazla
odeyeceklerini soylemektedir.

o Tiketicilerin % 50’s1 % 25 fark oderken, % 40’1 %
30 fark 6demeyi kabul etmektedir.

 Tiiketicilerin % 25’1, sadik olduklar1 bir markay1 satin
aldiklarinda, fiyatin 6nemli olmadigini belirtmektedir.




Markalara iliskin Bazi Istatistikler

o Tiiketicilerin % 70’ten daha fazlasi, satin alma kararlarini
yonlendirmek ic¢in bir marka kullanmak isterken, satin
alimlarin % 50°den fazlas1 ger¢ekte markaya baghdir.

« Arkadas tavsiyesi, bugiin yapilan tiim satin almalarin
yaklasik % 30’unu etkilemektedir.

 Tiiketicilerin % 50’sinden fazlasi, giiclii bir markanin daha
basarili1 yeni iriinlere imkan Verdlgme inanmaktadir ve
tercih edilen markanin yeni iiriinlerini denemeye daha
Isteklidir.




Isletmeler Acisindan;

Uriine deger Katar.

Rekabet avantaj1 saglar.

Yiiksek kar marj1 saglar.

Yiiksek pazar pay: saglar.

Sadik miusteriler yaratir.

Yiiksek biiyiime hizi saglar.
[sletmeye pozitif bir imaj kazandurr.

Tiketicilerin zihninde, ismi, sekli, karakteristik yapisi ile
yer edinerek taninma araci olur.

Markayr meydana gelebilecek her tirli ihlal karsisinda
kanunlar araciligi ile yasal olarak korur (ss6 sayii markatarin

korunmasi hakkindaki kanun hiikmiindeki kararname ve cezai hiikiimleri diizenleyen 4128
sayili kanun).




Tuketiciler Acisindan;

Uriinii tanimlar.
Karar verme siirecini basitlestirir.
Tiiketicinin firma ile iletisim ve bag kurmasini saglar.

Kaliteyl, giivenirligi, her yerde bulunabilmeyi,
erisilebilmeyi garanti eder.

Maliyet diistiriici arama saglar.

Uriinii imal edenin iizerine sorumluluk yiikler.
Uriin belirsizligini Ve iiriin riskini azaltir.
Sembolik bir aractur.




Stratejik marka yonetimi isletmeniz icin

neden onemlidir?




Marka Yonetimi

* bir markanin yaratilmasi/yapilandiriimasindan,
titketiciler tarafindan satin alinmasina kKadar Ki
tiim calismalar: planlama ve yiiriitme stirecidir.



Isletmeler Marka Yénetimine Neden
Ihtiyac Duyar?

 Faaliyetler arasinda koordinasyon saglamak,

* Kisa vadeli hedeflerle (satis, karlilik vb.) uzun vadeli
cikarlarin (marka degeri/denkligi) birlikte

yonetilebilmesini saglamak,

« Sadece markay1 diisiinme ve sahiplenmeyi artirmak,



Marka Yonetim Sureci

* Pazar Analizi * Yeni urun firsatlarinin
— Pazar tanimlamasi test edilmesi
— Pazar bolimlemesi — Pazarlama karmasinin her
— Rakiplerin konumu bir 6gesinin
o degerlendirilmesi
— Egilimler ve trendler
. . — Pazar ortaminin test
* Marka Durum Analizi edilmesi
— Marka kisiligi * Planlama ve performans
— Marka giicu degerlendirme
* Gelecekteki Konumlarin — Biitce
Hedeflenmesi — Tanitim faaliyetlerinin
— Gelecek donemdeki olasi etkinligi
degisimler — Hedeflerin basarim

— Marka stratejisi derecesi



Stratejik Marka Yonetimi

 Giiclii marka degeri/denkligi yaratma faaliyetlerinin biitiiniidyir.



Stratejik Marka Yonetimi Asamalari

1.

Marka degerini tanimlama ve olusturma ve
marka konumlandirmasina karar verme,

Marka pazarlama programlarim planlama ve
uygulama,

Marka performansimi1 6lgme ve yorumlama



Marka Performansini Olcme

* Marka denetimi
* Marka izleme calismalari

* Marka degeri ydnetimi sistemi



Stratejik Marka Yonetimi Asamalari

1. Marka konumlandirmasi, marka degerlerini tanimlama ve
olusturma

2. Marka pazarlama programlarim1 planlama ve uygulama
3. Marka performansini 6l¢gme ve yorumlama

4. Marka sermayesini biiyiitme ve siirdiirme



Marka Sermayesini Buyutme ve
Surdurme

* Marka portfoyler1 ve hiyerarsisi
* Marka genisletme stratejiler

* Markanin giiclendirilmesi/yeniden
canlandirilmasi
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Ceetely

hayatin tadi TADINI CIKAR



Marka Guclendirmesi




Marka degeri/denkligi nasil yaratilir?




Tescil Edilen Marka

Bir saticinin, triiniin

ya da
sundugu hizmetlerin, bagkalarindan

ayirt edilmesini

saglayan bir desen,

s0z veya sozciikler
ya da

her ikisinin bir birlesegidir.

Insa Edilen Marka

Brand equity = Brand - Commodity
Marka degeri / denkligi = Marka - Mal

marka bilinirligi
-

algilanan kalite
+

marka baglilig
+

marka baglantilar
(kisilik, semboller-...)



Marka Degeri/Denkligi (Brand Equity)

Giiclii bir markanin tiiketicinin zihninde

yarattigit olumlu izlenimlerin iiriine ve
tiiketiciye kattig1 ek degerdir.




Marka Degeri Bilesenleri

e Farklilik etkisi
« Marka bilgisi

 Tiketicinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
tepkisi



MARKA DEGERI

141



Marka Degeri Kaynaklari

* Marka farkindahg

— Marka taninmasi
— Marka hatirlanmasi

» Marka Imaji

— Giigli, tercih edilen, kendine 6zgii marka
cagrisimlar1 yaratmak



Marka Imaiji

« Pazarlama stratejilerinin bir {rtinii olarak,
marka adi, sembolii, kisiligi, reklam,
sponsorluk  faaliyetleri i1le  gonderilen
mesajlarin  tliketiciler  tarafindan  nasil

algilandigidir,



Marka Imaiji

* Markalarin karakteristik 6zellikler
* Markanin fonksiyonel faydalari
* Markanin sembolik faydalar

e Marka 1le iliski 1¢indeka tiiketici grubunun nitelikler1



The Power of Precision
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Marka Insasinda Dort Adim

. Misterilerin markay1 tanimasi ve ayirt etmesini
ve zihinlerinde 1liskilendirmesi

. Tuketicilerin zihninde marka anlaminin

blitinltigunun yerlestirilmesi

. Marka tanimlamasi1 ve anlamina yonelik musteri
tepkilerini aciga ¢ikarma

. Marka 1le mister1 arasinda yogun ve aktif
sadakat, 1liski ve bag yaratma



Miisterin marka ile 1lgili sorduklan
dort soru;

1. Sen kimsin? (marka kimligi)
2. Sen nesin? (marka anlami)

3. Senin hakkinda ne diisiiniiyorum ve/veya
hissediyorum? (miister1 tepkileri)

4. Seninle aramda ne tiir ve ne kadar 1ligki
kurulmasini 1stiyorum? (marka 1liskileri)



Musteri Tabanh Marka Denkligi

Miisteri-
Marka
Rezonansi

Muiisteri
Yargilar

Marka Marka
performansi canlanmasi

Markanin dikkat ¢cekmesi

Sadakat, Ask,
Baghhk

Rasyonel ve
Duygusal
Reaksiyonlar

Benzerlik ve
Farklhihk
Noktalari

Marka
Farkindahg




Musteri Tabanh Marka Denkligi

Sadakat,
Baghhk,
Katilim

Sicaklik,

Eglence,

Heyecan,
Givenliik,

Kalite,
Ustiinliik
Kredibilite

Sosyal Onay,
Kendine Saygi

. Kullanici Profilleri, Satin
Uriin Giivenirligi, alma ve kullanma durumu,

Dayanlklll.lk, Kisilik, Degerler, Tarih,
Tasarim, Fiyat Kiltiurel Miras, Deneyimler

Kategori Tanimlamasi,
Tatmin edilen ihtiyaclar




Basarihi bir marka yaratmak icin marka

unsurlari nasil secilmelidir?




Marka Unsurlan

Marka ismi

Logo

Slogan

Karakter
Paketleme/Tasarim
Jingle

URL’ler



Marka Unsurlari;

» Akilda kalici
 Anlamh

« Sempatik

e Aktanlabilir
 Uyarlanabilir
« Korunabilir



Marka Ismi

e Marka kisiligini temsil edecek,

« Telafuzu kolay,

* Kulaga hos gelen,

* Sevilebilir,

* Kolay hatirlanabilir,

e Anlamli,

* Negatif ¢cagrisimlara yol agmayacak,
* Baska dillerde sorun yaratmayacak,
e Aktarilabilir,

Korunabilir.




Marka Ismi Olusturmaya Yoénelik

Stratejiler
-
Juliet Prensibi [smin miisteri zihninde tekrarlama ya da
yineleme yoluyla benisetilmesine
dayanmaktadir.
Joyce Prensibi Cazip, ¢ekici ve fonetik yapiya uygun ve

icinde belli sesleri iceren kelimelerin daha
popiiler olduguna yonelik bir yaklagimdir.

Dilsel Analiz Dilsel analiz yoluyla marka isminin
belirlenmesine dayanmaktadir.



Marka Ismi

Firma sahiplerinin kend isim ya da 1sim ve soyadlarinin birlesimi ya da
kisatilmasi,

Uzun ve tamimlayici isimlerin i1k harflerinin kullanilmasi,
Yer ve mekan 1simlerinden esinlenilmus,

Hayvan, esya, meyve vb. isimlerinden esinlenilmis,

Yeni nesil iletisimci1 marka tercihleri,

Anlamsiz goziikmesine ragmen igerdigi sesler ile anlamli goziiken isimler
yaratilmasi,

Anlaml1 marka isimlerinin olusturulmasi,

Hecelerin, kelimelerin ya da kaliplarin bir araya getirilerek yeni kelimeler
tiretilmesi,

Alfanumerik marka isimlerti,



o Tamimlayict ve 1iriine iliskin fikir veren marka isimleri
dogrudan Imaj yaratabilmekte ve isletmelerin daha az reklam
destegine ihtiya¢ duymalarini saglamaktadir.
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Marka Logosu (Sembolu

Markanin taninmasin saglar,

Markanin ayirt edilmesini saglar,

Konumlandirmaya yardimci olur,

Cok

Mar
Mar
Mar

yonludiir,
ca kisiliginin yansimasidir,

ca 1le 1lgili verilmek 1stenen mesajin yansimasidir,

ka 1stmlerinin aksine logolar zaman 1¢erisinde degistirilebilir.



Marka Slogan
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Su hayattir! =
Kokusunda davet var!

Kirlenmek guzeldir!

Tabiatin mucizesi!



Marka Slogani

Kisa ve anlaml1 ciimlelerdir.
Marka kisiliginin 6ziidiir.
Duyuldugunda markay1 ¢agristirir.
Marka 1smini belirsizlikten kurtarir.



HSBC )

Dunyanin Yerel Bankasi




Marka Slogani

« Baz1 sloganlar marka adinm1 slogan i¢cinde kullanarak,
marka farkindalig: yaratirlar.

* Bazi sloganlar, tirtin kategorisi ile bag kurarlar.
* Bazi sloganlar markanin essiz konumunu desteklerler.

« Marka ismi ve logosunu anlamlandirir.
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Jingle

Eti (biskiivi denince akla hemen onu adi gelir),
Ulker (aksama babacigim unutma iilker getir),

Aygaz’in meshur sokaklarda da duydugumuz
jingle’,

Pinar (Pinarla buiytidiim),
Lassa (saglamsa Lassa),
Maximum (hayat maximum~da)



Karakter




Karakter

* Genelde renkli ve zengin gorsellere sahip
olduklar1 icin dikkat ¢ekicidirler.

« Karakterler, markaya yoOnelik sempatiyi
arttirabailir.

« Karakterler, kolayca iliskili baska {iriin
kategorilerine de aktarilabilirler.



Ambalaj

Markayi tanitma

Tanitic1 ve Ikna edici bilgi verme

Uriiniin tasinmasi ve korunmasini saglama
Evde saklamaya yardimci olmasi

Uriin tiiketimine yardimc olur.



Ultidad

QJ”'
odén S
Yodal'm




Ambalaj

Markay tiiketicinin aklinda canlandiran en giiclii marka
cagrisimlarindan biridir.

Amblajlarda kiiciik degisimler satis paymda biiyiik
artislar saglayabilir.

Ambalajlar sayesinde, farkli pazar segmentlerine ayni
ﬁrﬁnilinb hem biiyiik boyu hem de kiiciik boyu pazara
sunulabilir.

Satinalma noktasinda gozalici bir sekilde satin alma
nedeni saglayabilirler.

Ambalaj degisikligi ile maliyet azaltilabilir.



URL

 \WWeb adresleri olarak tanimlanar.

* Kiiciikk harf ile baslayan com, net gibi
adreslerdir.

« URL, marka ismini hatirlatir ve kolaylikla web
sitesine ulasilmasini saglar.



Markaniz icin dogru konumlandirma yapmak

neden onemlidir?




Marka Konumlandirma

Bolimleme

Pazari farkl 6zelliklerine gore
yonetilebilir, homojen parcalara bélme. l




Marka Konumlandirmasi

» Pazarlama stratejisinin merkezidir.

* ‘Markanin  sunduklarin1  ve imajm  hedef
musterilerin zihininde ayr1 ve degerli bir yer
edinecek sekilde tasarlamaktir.’

Philip Kotler



Dogru Konumlandirma icin;

* Hedef miisteri(ler) kimdir?

Esas rakipler kim(ler)dir?

* Rakiplerle marka arasindaki benzerlik nasildir?

* Marka bu rakiplerden ne kadar farklidir?



Benzerlik ve Farklhihik Noktalari

* Farklilik Noktalar1 (PODs):

— tiikketicilerin ~ giicli  bir  sekilde marka ile
ozdeslestirdikleri, olumlu degerlendirdikleri, ve rakip
markanin sunamayacagini diisiindiikler1 6zellik ya da
faydalardir.

* Benzerlik Noktalar:1 (POPs):

— markaya ozgii olmak zorunda olmayan, diger
markalarda da bulunabilen 6zellik ya da faydalardir.



Farklihik Noktalarmin Ozellikleri

* Arzu edilebilir (Tiiketici agisindan)

e Ulasilabilir (Dagitim ve Iletisim) (Isletme
acisindan)

* Farklilasmis (Rakipler agisindan)



Konumlandirma stratejisi;

Uriin 6zelliklerine gore
Rakibe gore
Kullanicilara gore
Uriin sinifina gore

[htiyac ve faydaya gore yapilabilir



1 Yikamada

Miikemmel
Leke Cikarma

Alo Beyazligina

- .;if}?j\«;. 41 Kere Masallah!
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Fiziksel
Fayda

Duygusal
Fayda

Kisisel
Fayda




Saghkh
sac
parlar

Ozgiiven




Marka Kimligi

Markanin nasil algilanmasi isteniyor

Marka Konumlandirma

Hedef kitleye iletisimde rekabetci Gstinliglu gosteren
deger Onerisi

Marka Imaij

Marka nasil algilaniyor



Marka Kimligi

 Marka yaratmak; trtiine degismez, 6zel bir trln
kimligi yaratma isidir.

 Uriiniin adi, sembolii, iiretim Yyeri, iretildigi
Kurumun imaji, Uriiniin reklami, tarzi gibl akla
gelen marka ile ilgili her tiirli objektif ve
subjektif 6zellikler biitiintidiir.



Aaker’a gore marka kimliginin dort

boyutu:
Uriin boyutu

Organizasyon boyutu
Simgesel sekilsel boyut

Kisilik boyutu



Marka Kimligi Yapisi

@ IKEA — ev icin yenilikgi, tasarim Grunler

n Apple — Dunya seviyesinde kalite, musterilere saygi ve samimi yaklasim




Marka Kisiligi
* Markalarin kisilik projeksiyonlar: vardr.

* Markalar yas, cinsiyet, toplumsal ve ekonomik smif
gibi kisilik ozellikleri ile iliskilendirilerek tiiketicinin
Urtinle 6zdeslesmesi saglanir.

« X markast bir kisi olsayd:r hangi tiirden kisiyi temsil
ederdi?



Aaker’in Marka Kisiligi Modeli

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mutevazi Cesur - . 3
Glvenilir Ust sinif Digsal
Durust Heyecanl i .
Zeki Baganh Cazip Sert
Saglam Kigkirtici
Guleryuzliu Siradisi




Marka Kimligi ve Marka Imaj:
Arasindaki Iliski
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Marka degerinizi/ denkliginizi artirmak

icin pazarlama karmasini nasil daha
etkin kullanirsimiz?




Uriin
Flyat
Dagitim

Tutundurma




Uriin Politikasi

Algilanan Kalite
Uriin yarari

Dizayn, markaslama
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Ambalaj enstriimanlari Eii.:.' I

Urline eslik edecek servis hizmetlerini

Satis sonrasi hizmetler



Fiyat Politikasi

* Deger fiyatlamasi
» Her giin diisiik fiyat stratejisi

 Fiyat farklilastirmasi



Dagitum Politikasi

* Dagitim kanallarinin se¢imi
* Satis noktalar1 politikasi

* Satis yonlendirme ve kontroli



Dagitim Politikasi

Yogun (intensive) Dagitim:

Secicl (selective) Dagitim:

Cok 0zel musteriye yonelik (exclusive)
Dagitim:




Tutundurma Politikasi

Reklam

Dogrudan pazarlama

Satis tutundurma

Halkla iliskiler

Kisisel satis

Digital pazarlama

Sponsorluk

Uriin yerlestirme

Event (olay), fuarlar, sergiler vb.



Temel markalasma stratejileri nelerdir?




Markalasma Stratejileri

« Marka mimarisi stratejileri

* Marka genisleme stratejileri



Marka Mimarisi

* Bir firma altinda bulunan markalar ve marka
rolleri arasindaki biitiin iligkilerin ve yapinin
organize edildigi bir sistemdir.



Marka Mimarisi Turleri

Markalar evi:

— Unilever: Sana, Lipton, Calve, Becel, Knorr, Algida, Yumos, Cif,
Domestos, Omo, Rinso, Axe, Clear, Dove, Elidor, Lux, Rexona, Signal,
Vaseline, Toni&Guy

Markalanms EV:
— Intel: Intel Core, Intel Pentium, Intel Celeron, Intel Itanium, Intel Xeon
Ana Marka Destekli Alt Markalar:

— Volkswagen: Polo, Golf, Scirocco, The Beetle, Jetta, Passat, Tiguan,
Tuareg,

Ana Marka Izini Tastyan Alt Markalar:
— Apple: iMac, iPod, iPad, iPhone

Ana Markanin da Aym1 Zamanda Alt Marka oldugu Markalar:
— Coca Cola Campany: Coca Cola, Sprite, Fanta, Burn



Marka Porttoyu

 Bir isletmenin belirli bir tirlin kategorisinde sattigi
tiim markalardar.

Stratejik markalar

Sagmal inek markalar
Guimiis Nisan markalar
Kilit markalar

Savasci markalar

Ucuz giris diizey1 markalar
Liiks/prest1) markalar



Marka Mimarisi Stratejileri

1. Markanin potansiyelini tanimlamak
— Marka vizyonu
— Markanin siirlan

— Marka konumlandirmasi

2. Marka genisleme firsatlarimi belirlemek



Marka Hiyerarsisi

e Firmanin urunleri arasindaki ortak ve farkli
marka unsurlarinin  sayisin1t ve  dogasimi
gostertir.



Marka Hiyerarsisi
I N

Kurumsal Marka Volkswagen Group Nestle

Sinif Markasi Audi Nescafe
Uriin Grubu Markasi Audi A4 Nescafe 30 1 arada
Alt Marka Audi A4 Quattro Nescafe 30 1 arada

findikli



Hiyerarsik olarak;

Kurum ya da sirket markas1 (Volkswagen Grup)

Aile markas1 (Audi)

Bireysel marka (A3)

Niteleyici marka (tanimlayici 6ge ya da model) (Quattro)

Aciklayic1 marka (sedan, spor)



Marka Mimarisi Stratejileri

1. Markanin potansiyelini tanimlamak
— Marka vizyonu
— Markanin sinirlari
— Marka konumlandirmasi

2. Marka genisleme firsatlarimi belirlemek

3. Yenu iirliin ve/veya hizmetler1 markalamak ve
konumlarim belirlemek



Marka Genisleme Stratejileri

Urlin Kategorisi

Mewvcut Uridn Yeni Uriin

Mevcut Marka lsmi Hat Genisletme Marka Genisletme

Marka lsmi

Yeni Marka Ismi Coklu Markalar Yeni Markalar




Isletmelerarasi is birlikleri ile markamiz

nasil zenginlestiririz?




Co-Branding (Birlikte Markalanma)

« En az 1ki markanin sistematik olarak birlikte
markalanmasidir.

* Her bir markanin kisilikler1 birbirine eklenerek
tiilketiciye satin alma ¢ekiciligi artilir.




Co-Branding’in basarih olmasi i¢cin;

« Markalar arasindaki uyum ¢ok onemlidir.
o Uriinler arasidaki uyum c¢ok énemlidir.

 Markalarin hedef Kitlelerinin st {iste
cakismasi1 onemlidir.



Ingredient Branding (Icerik
Markalama)

Nihail {iriin ve parcalarinda derinlemesine isbirligi s6z
konusudur.

Icerik objesi nihai iiriiniin ayrilamayan bir parcasidur.

Uriiniin  bilinmeyen (goériinmeyen) bir bolimii iriiniin
biitiiniinli de tasan bir {ine erisir.

Parcalarin ayrilamayan parga Ozelligi, triin lehine alim
kararinin nedenini olusturur.






N o Ok whdE

Marka Degerini Artirmanin 7 Temel

Kuralh
Tiiketiciy1 dinle!
Duygusal bag kur!
Basit ol!
Hizl1 algilat!
SOzunl tutan marka ol!
Tim duyulara hitap et!
Mesajin1 tekrarla!



» Katillminiz icin tesekKiir ederim!

e Dr. Ilkin Yaran Ogel
« E-mail: ilkinyaran@yahoo.com
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