MARKA YONETIMI

Diinya ¢apinda marka ve pazarlama gurulari olarak ilk akla gelen isimler olarak Philip kotler , kevin
lane keller , David aaker, kap ferrer markalama alaninda calismis bu pazarlamada etkin ilk akla gelen
isimlerdir . pazarlama markay! dogurmustur

Turizm birgok alt sektore sahip oldugundan bilesik bir sektordiir . turizm sektori yaygin etkisi yliksek
oldugundan dolayi ilkemizde diger sektorlere kiyasla ¢carpan etkisi en yliksek sektordir

PAZARLAMA :

Pazarlamanin temelini frederich taylor ve Henry ford atmistir . F. Taylor ortaya bir tez sunmus ve
Henry ford da bu tezi uygulamaya dokmustir

F. Taylor dnemli bir ydonetim gurusudur yapmis oldugu etitler sonucunda verimliligi arttirmak icin is
b6limi ve uzmanlasma tezini ortaya sunmustur

Henry ford da F. Taylor un bu tezini uygulayarak otomobil tiretiminde seri tretime gecmis ve
Uretimini 10 kat arttirmistir

URETIM ANLAYISI DONEMI ( 1910 — 1929)

Bu dénemde pazarlama sistemi tiretim ve satis ile sinirlidir . isletmeler diisiik maliyetlerle iiretimi ve
perakende satisi distinlr . Bu donemde marka 6n planda degildir

SATIS ANLAYISI DONEMI ( 1929 — 1950))

Bu donemde de pazarlama sistemi Gretim ve satis ile sinirlidir . Bu donemde markalar kendini
tanitmaya baslamistir ancak yinede marka on planda degildir

Ozel not : MARKA KiMLIGINiN UZERINDEKi izDUSUMU MARKA iMAJIDIR

URUN BEDENSE MARKA ONUN iMAJIDIR

= Bir baska pazarlama gurusu JACTDISH SHETH tir

Takas odakli deger olusturma ve ortak deger olusturma dénemi olarak ti¢ boliimde anlatmistir

Takas donemi bir Uriiniin satilmasi karsi tarafinda bu Girtint almuis olmasi demektir tretim ve satis
doénemi ile benzerlik gosterir . Pazarlama Gretimle baslayip tiketimle biter markanin glinimizdeki
degeri yoktur

= Marka konusu 1950 de ¢agdas pazarlama dénemi ile 6nem kazanmaya baslamistir 5nem kazanmasi
uzun yillar almis ilk marka tanimini 1960 ta yapmistir

IHTIYAC : temel insani gereksinimlere ihtiyag denir

= Philip kotler pazarlamacilarin ihtiyag yarattigi séyleminin dogru olmadigini savunmustur . Clinku
ihtiyag pazarlamacilardan 6nce de vardi

IHTIYACLARIMIZ NE ZAMAN iSTEK HALINE DONUSTU ?

Eger ihtiyacimizi karsilayabilecegini veya tatmin edecegini disindigiimuiz belirli bir nesneye yonelim
varsa ihtiyaglarimiz isteye dénisiir . Ornegin insan karnini doyurmak icin pideye yoneliyorsa bu
durum istek olur bir baska 6rnek verecek olursak abd de birinin hot dog yiyerek ac¢ligini giderdigini
gOrlriz bu durum isteklerimizin yasadigimiz toplum kdltiir ve cografyaya gore degiskenlik
gosterebileceginin kanitidir



iSTEKLERIMIZ NASIL TALEBE DONUSUR ?

istegin icinde satin alma giicli ve satin alma yetenegi olustuktan sonra bir markaya yéneldigimizde
istegimiz talebe donusur

Pazarlamacilarin etkilemeye calistig sey aslinda istekler ve taleptir
TALEP CESITLERI :

Negatif talep : Philip kotler e gore tiiketiciler {irlinii sevmezler ve ona miimkiinse para ddemekten
kacinirlar 6rnegin dis doktoruna gitmek bir ¢cok insanin mecbur kalmadik¢a yapmak istemedigi bir
seydir mecbur olmadikca yapmak istemezler buna negatif talep denir

Gizli talep ( vatent talep ) : ihtiyacimiz tatmin etmeye yénelik bir Griiniin olmamasidir . Ornegin
zararsiz sigara sismanlatmayan baklava gibi keske olsa da alsam mantigidir

Azalan talep : markanin talebi azalmasi s6z konusudur . iphone un yeni model ¢ikarmasi sonucu eski
modele talebin azalmasi buna 6rnek olabilir

Dizensiz talep : belli donemlerde yiksek, belli donemlerde diisiik olan talep seklidir dondurmanin
yazin yliksek kisin diistik miktarda satilmasi bu duruma érnektir

Tam talep : pazarda olmasi istenen ideal durumdur . Amac talebi mevcut diizeyde korumaktir

Asiri talep : normalden ¢ok yiksek bir talep oldugunda isletmeci kapasiteyi arttirabilir kapasiteyi
arttiracak glicti yoksa fiyati arttirir asiri talepte pazarlamama da bir stratejidir

Zararli talep : sigara alkol satislari denilebilir . Kamu spotlari bu konuda talebi diistirmek icin ¢ok az
etkilidir

Sifir talep : Grline hig talep olmamasidir
ISLETMELER NE SATAR ?

Ozgiin satis vaadini satar . Harleyt davidson u 6rnek verecek olursak motorsikletin yaninda ayakkabi
mont vs Urlnleri satarak aslinda marka adi altinda yasam tarzi satar . Mercedes markasi prestij konfor
, BMW slirtis zevki satar

TUKETICi NE SATIN ALIR ?

Tiketici kendisine olan faydayi satin alir . Bir tiiketici fayda satin aldiginda asagidaki faydalardan en az
birini satin almis olur

islevsel ve fonksiyonel fayda : 6rnek olarak cep telefonu satin aldigimizda bize sagladigi temel fayda
iletisimidir

Duygusal fayda : bir cep telefonunu almanin bize vermis oldugu mutluluk
Sosyal fayda : gevremizin almis oldugumuz Griinii onaylamasi taklit etmesi ile ilgili bir durumdur,
KUSAKLAR

Kusaklar agisindan markalarin énemi markalar agisindan da kusaklarin 6nemi biyiktur . Cift yonli
karsilikli bir etkilesim s6z konusudur . Kusaklar teknolojiye bagli olarak birbirinden ayrilir

X kusagi ( 1964-1979 )

Y kusagi (1980 —1929)



Z kusagl (2000 —2010)

Delta kusagi ( 2010 ve sonrasi )

X kusagindan delta kusagina kadar gecen aradaki sliregte 6ne ¢ikan durum markalar islevsel ve
fonksiyonel faydadan ¢ok duygusal ve sosyal faydaya daha ¢cok 6nem vermis ve 6n planda tutmustur

Markalar son dénemde bu iki faydaya yonelik reklam yaparak satislarini arttirmayi hedeflemistir

CAGDAS PAZARLAMA ANLAYISI ( 1950 DEN SONRASI )

1950 den sonra abd de ¢ikmistir . Uretim ve satis anlayisindan en temel farki baglayip bittigi
noktalardir bu anlayista iretimden 6nce baslayip tiiketimden sonra devam eder bu durum
markalasmanin ¢ok fazla Gnem kazandigini soyleyebiliriz

isletmeler Pazar odakli ve pazari yonlendiren isletme olmahdir

Uretim 6ncesi basladigindan miisteri istegi analiz eder ( Pazar odakli )
Beklentilerin tizerine ¢ikacak Grinler tasarlamak ( pazari yonlendiren )

Yonlendirmeye yonelik en iyi drnek sony markasinin walkman tretmesidir

Gunlimiuzde bu durum igin 6rnek :

Steve jobs ile apple

Bill Gates ile Microsoft

Jeff bezos ile amazon

Elon musk ile tesla ve space x

MARKA ALGILAMASI NASIL DEGISTi ?

1950 den gliniimiize kadar markanin algilanmasinda degisimler s6z konusu oldu 1950 — 1960
yillari arasinda diinyada ve tiirkiye de Uretici markalar 6n plana ¢ikti . tiirkiyede aeg Argelik vs
1960 — 1970 yillari arasinda perakendeci markalar ortaya ¢ikti Migros carfeour gibi
1970 — 1980 kisi adlariyla yaratilan markalar 6n plana ¢ikti armani Vakko gibi
1980 -1990 kiresel markalar yayllmaya basladi . Amerika mensei markalar coco cola gibi mc
donalds gibi
1990 — 2000 kiiresel markalar yoresel 6zelliklerle kendini pekistirmeye basladi yerellesmeye
basladi . Gbcatiton global diistin yerel hareket et kiiresel markalarin 6zellikle gida alaninda
stratejisi budur coco cola gibi nestle knoor gibi
2000 den sonra yerel markalarin uluslarasilagsmasi ve marka isbirlikleri yapmasi agisindan da
dnemli bir firsat sundu . Ozellikle 2000 sonrasinda tiirkiye olarak degerlendirirsek bazi yerel
markalarimizin yurtdisina agildigini gériiyoruz mavi jeans gibi arceligin beko markasiyla yurt
disinda bulunmasi gibi

MARKA TANIMLARI NASIL DEGISTi ?
Marka kavraminin ¢ok ¢esitli tanimi vardir . Bunun iki temel sebebi var 1. Si marka konusunun
ele alindigi donem 2. De marka tanimini yapan isletme paydasinin bakis acisi birnevi hangi
acidan bakildigina gére marka tanimi farklilasabiliyor
1960 yili modern isletmeciligin basi olarak distnulebilir 1960 yili marka konusunun basidir
1960 yilinda abd pazarlama birliginin yapmis oldugu tanimda bir grup mal tretiminin diger
grup mallardan ayrilmasini gosteren isim isaret sembol veya bunlarin bitind tanimini
yapmistir bu durumda bu tanimda tim markalarin ortak 6zelligi olarak somutlugu goririiz



1960 da abd P . B marka tanimini yaparken markanin somut unsurlarindan olusabilecegini
dislinmis markayl somut unsurlardan olusan bir kavram olarak nitelemis

- Bu durumda markalamanin gelisimi pazarlamanin gelisimi kadar hizli olmadigini goéririiz 1960
yilinda yapilan marka taniminda drin isletme odakl tanimda stirekli Griniin gérinebilir
ozelligini vurgulamistir

- 1960 -1988 : 1988 yilinda abd p.b tarafindan yeni bir marka tanimi yaparak tanima
soyutlukla eklenmis yapilan tanim 1960 la aynidir sadece bir eklenti yapilmistir  BiR
SATICININ URUN VEYA HiZMETINi TANIMLAYAN BiR OZELLIGE MARKA DENIR “ tanimini
yapmis . Burdaki herhangi bir 6zellik cimlesi markaya soyutluk kazanmistir bu soyutluk
markanin imaji prestiji

- 1960 ve 1988 tanimlari arasindaki benzerlik ve farklilik nedir ?
ikiside isletme odakli bir tanim ikiside {iriin odakli bir tanim olmasi en biiyiik benzerliktir
1988 taniminin i¢cinde soyutlukta var 6nceki tanimdan farkli

- Glnlmuzde markalarin daha soyut yani agir basmaktadir

- 1960 h yillardan sonra tanimlar degisiyor tiketici odakl bir tanim yapmak istersek eger
TUKETICININ SATIN ALDIGI VE TUKETICIYE TATMIN SAGLAYAN COK SAYIDA OZELLIKLE iLGILI
ISLETMENIN VERMIS OLDUPU VAADLERDIR “ tanim fazla soyutluk iceren tanimdir . Uriine
beden benzetmesi yaparsak marka Grlinin ruhudur Griintin bedenine kisilik ve kimlik
kazandiracak sey markanin kendisidir . Kimlik kisilik kazandiracak 6zellikler somutta olabilir
soyutta olabilir gliniimize bakildiginda bu 6zelliklerden soyutluk agir basmaktadir

- Yoneticiler tizerinden yapilan bir arastirmada marka denince bir grup yonetici bunu 3 e
ayirmis
1- logo ve onunla ilgili gorsel pargalar
2- ticari marka demeti ve ilgili haklardir markanin sahip oldugu miilkiyet patent ticari haklari
marka hukukuyla ilgili taraf
3- 6rgit kalturd ile benimsenmis bir marka olarak ele alindiginda benimsenmis olan markanin
getirdigi davranis kaliplari var ona gére miusterilere davranir

MARKANIN TEMEL KAVRAMLARI
Marka ismi : isim olmadan piyasaya giremez piyasada belli bir yer edindikten sonra isim
kullanmay! birakabilir bunu yapan firmalardan biri starbucks tir . Sadece logosuyla {riin
satabilir nike kofteci Yusuf
- Isimle ilgili temel kavramlardan biri de logodur

isim ve logo denince akla 2 sey gelir
Font ve renk

- ilk kuruldugu andaki logosuyla sanki logosunu degistiren en basarili firmalardan biri argeliktir
MASKOT : satisi kolaylastirir yapi kredinin vadasi Argelik in celigi

MARKA KAHRAMANI VE MARKA HiKAYESI

Marka kahramanina ace reklam filminde oynayan ayse teyze 6rnek olabilir

MARKA ORJINi ( MARKA KOKENI ) :

Markanin hedef tiketiciler tarafindan algiladigi sekliyle ait oldugu bolge veya tlke

Bu durumun pazarlamaya etkisi

Toplumdan topluma bu algi ve bu alginin marka tercihi Gizerindeki etki degisir
ETNOSENTRIZM ( ULUS MERKEZCILIK ) : etnosentrizm egilimi yiiksek olan toplumlar yerli
markalari daha fazla tercih ederler yabanci markalari ekonomileri icin tehdit olarak goriirler



Turkiyede egilim cok az en ¢ok egilim fransa kiiba ve kore de ¢ok var

OZEL MARKA VE PERAKENDECI
Herhangi bir perakende isletme tarafindan kullanilan veya kontrol edilen herhangi bir marka
ismine perakende marka diyebiliriz perakendicilerin sadece kendi satis magazalarinda satilan
drdnleri olabilir
Perakendeci tarafindan etiketlenen fakat adlari magaza adiyla ayni olmayan driinleride
kapsar bu tanim perakendeci tarafindan etiketlenen fakat adlari ayni olmayan (riinleri
satisinda yapabildigini kapsar

MARKA KONUMLANDIRMA STR
Pazarlamanin temel stratejileri
Bollimlendirme (s )
Hedefleme (t)
Konumlandirma (p)
BOLUMLENDIRME ( segmalasyon ) : heterojen bir pazarin nispeten homojen alt gruplara
ayrilmasi islemidir
isletme neden béliimlendirmeye ihtiya¢ duyar ?
Bir isletme mali giic agisindan herkesin isteklerini karsilamasi miimkiin degil . istekleri daha iyi
karsilamasi igin belirli gruplari hedef alir
BOLUMLENDIRME DEGISKENLERI NELERDIR ?
1- Demografik degiskenler : yas gelir cinsiyet medeni durum
2- Psikografik degiskenler : kisilik yasam tarzi vs
3- Mamiille ilgili degisken : en 6nemli etken yarar a gére bélimlendirmektir isletme bir Grin
Uretiyor farkli pazarlara gore gesit ¢ikariyor

BOLUMLENDIRME KISMINDA iSLETMELER NASIL BOLUMLERE AYIRABILIRIZ ? BU UC
FAKTORDEN FAYDALANARAK KAC FARKLI GRUBA AYIRABILIRIZ ? BU POTANSIYEL PAZAR
ICERISINDE DEMOGRAFIK GELIRE GORE BOLUMLENDIRME YAPABILIR MiYizZ ?

HEDEFLEME : kendi isletme kaynaklarina bakarak mevcut durumumuzu analiz ediyoruz
ornegin 5 Pazar boliminden 3 U ne ulasabilirim

Philip kotler nisler zengindir

KONUMLANDIRMA : bir markanin hedef kitlenin zihninde rakiplere gére ayricalikli yeri (soyut)
Tlketicinin satin alma durumu s6z konusu oldugunda kafasindaki markayi satin almasidir
MARKA KONUMLANDIRMAYLA HEDEFLENEN NEDIR ?

Marka konumlandirma ile tiiketicinin neden o markayi tercih etmesi gerektigini ortaya
koyuyoruz neden o markayi tercih etmesiyle ilgili hedef kitleye bilgi demeti sunmasiyla
ilgilidir bu stratejiye dair en somut bilgileri banka reklamlarindan aliriz

ALDI

Alman markasi aldi markasi bim a 101 sok gibi marketlerin is modeline 6rnek olmus
1946 da almanya da kurulmustur essen sehrinde

Suan diinyada 20 ulkede yayilmistir

Kuruculari karl ve teneo albrecht tir



Jos simons aldi nin uzun yillar ceo lugunu yapmis sonra bim in basina gegmistir ( 1995 -2010
arasl )

Tk max ( indirim marketi )

Markalar fisildiyor.com carfeour videosu i1zle

TK MAXX ( 6rnek olay vaka)

1976 yilinda Bernard cammarota tarafindan framingham abd de kuruldu

ilk uluslararasi magazasi 1994 yilinda ingilterenin Bristol sehrinde kuruldu tk maxx adini
burda aldi

Mart 2009 da tk maxx e ticaret sitesi acildi ilk basta sadece el ¢antasi satarken daha sonra
diger aksesuarlari da satti

Tk maxx magazalari u.k Avustralya irlanda almanya polonya Avusturya ve Hollanda da faaliyet
gostermekte olup avrupada toplam 515 magaza ve avustralyada 35 magazasi vardir
ingiliz perakendeci tj hugses ile karisikligi engellemek igin tj maso yerine tk maxx adini
kullaniyor

Onerilen perkanede fiyatindan %60 a kadar fiyatlarda indirime gidip satis yapiyor

Pahali buyik markalari strekli revizyon ederek degisimli olarak indirimli fiyatlarla satiyor
Blylik markalar kiiglik fiyatlar str benimsemis

Her bir ¢alisanin kiiltlrlerine farkhlik kattigina inanirlar

Musteri ve ¢alisan cesitliligi 6n planda tutulmus genis Griin yelpazesi

Uriin satis sirkiilasyonu ¢ok hizlidir daha saticilara 6deme yapmadan mallarin biiyiik bir kismi
satilmis olur

Yeniyi degil indirimi sat

Normal sirket envanterleri 85 giinde dénerken tjk 55 glinde gonderiyor

2014 te “ milyar adet Urin sevk etti maki olarak 1.6 milyar 2010 da

Hazine avina gergek hazine kat

Prens Harry ve baldiz Cambridge diisesinin bu magazadan alisveris yaptiklari biliniyor
Odak nnoktasi ucuz degil deger dir

Yilda 100.000 dolar tizerinden kazanan kadinlarin %28 i bu magazadan alisveris yapiyor
Satici senin igin galigsin

Tamind al kurah

Tjk yi blylten en 6nemli faktor sirketin saticilarin biylimesine yardimci olmasi

Pek cok satici kath magazalara satis yerine tjk ya satarak daha c¢ok kazanabilir
Perakendeyi bilen bir ceo bul

Markalari degerinin altinda alma sansi sunar

URUN VE MARKA ARASINDAKI FARKLAR
Uriin pazarlama karmasinin bir unsurudur . Stratejik degiskendir
Neden (riin ¢ink{ Urin Gzerine fiyat dagitim tutundurma olusturulur
Uriin 6zelligine gore dagitim yapilir fiyat verilir tutundurma politikasi izlenir
Uriin pazarlama karmasi icinde digerlerine gore farkl dzellige sahip ciinki diger karma
unsurlarinin girdisini olusturuyor Griin fiziksel mallar ve hizmet biattnudur

PEKi URUNUN MARKADAN FARKI NEDIR ?



En basta en temel farki tretildikleri yerdir . Uriin bir isletmenin fabrikasinda olusurken marka
pazarlama tekniklerinin yardimiyla ve verilen hizmetlerle tiiketicinin zihninde olusur . Uriin
mal veya hizmet marka ise tiiketici tarafindan algilanan soyut kavramdir

Kisaca Uriin bir fabrikada marka ise algi Gizerinden Uretilir

BIR MARKA iSMi NASIL OLUSTURULUR ?

MARKA iSiM DONEMLERI

(1860 —1915) 1. Dénem : bu donemde yogun olarak marka isimlerinde girisimci isimleri
kullanilir . Ford buna 6érnektir

(1915 -1950) 2. D6énem : marka isimlerinde uzun isimlerin bas harflerinin oldugu bir
dénemden bahsediyoruz

1950 — 1990 3.dénem : teknoloji marka isimlerinin yayginlastig bir donem

(1990 - 2000 ) 4.donem : anlamsiz isimlerin yayginlastigi donem

(2000 ve sonrasi ) 5. Dénem : tekrar anlamli isimlere geri donis

Bu donemlerin o6zellikleri belirli donemlerde sadece bu 6zelliklerin baskin oldugunu
gostermiyor . Bu 6zelliklerin baskin oldugunu gosterir

BIR MARKANIN iSMi NE KADAR ONEMLI ?
isim bir marka igin cok &nemli
Patent agisindan da ¢ok 6nemli

PEKi BIR iISLETME HANGi ASAMALARDAN SONRA iSMiNi BELIRLEYEBILIR ?
Uriin analiz edilmeli

Rakip analizleri yapilmal ( ayni ismi kullanan var mi)

ilk asama marka amacinin belirlenmesidir

Markalama 6lgitl ne sorusu cevaplanmalidir

Bu iki cergevede isim fikirlerini olusturmak elemek ve ismi secmek gerekir
isim fikirlerini kaynaklardan toplamaya calisacaksiniz kimdir bu kaynaklar ?
Tiketicilere anket yapmak olabilir calisanlar

Calisanlar olabilir

Sektor temsilcileri

Hedef kitle anket

Satin alacak kitleye arastirma

iYi BIR MARKA iSMINDE HANGI OZELLIKLERI ARARIZ ?

1- Kolay ve sade olmali

2- Kolay farkedilmeli ve hatirlanmal

3- Kolay hecelenmeli ve okunmali

4- Kolay telaffuz edilmeli ve birden fazla telaffuzu olmamal

1995 yilinda Argelik markasi i¢c piyasada glzel bir isim iken dis piyasada i¢ piyasadaki
basariyi saglayamamistir . Firma bu ylzden uluslararasi pazarda BEKO ismini kullanmistir

Uriiniin faydasini animsatmali
Ambalaj ve etiketlerde kullanilabilmeli
Gincelligini korumali



Olumsuz saldirgan bir icerik icermemesi
Reklama uygun olmasi
Yasal olarakta marka haklarina uygun olmasi

BiR MARKA iSMININ 4 ONEMLI OZELLIGi OLMASI GEREKIR :

Ayirt edicilik

Hedef kitlesine sundugu faydayla iliskili olmasi lazim

Hatirlanabilirlik

Bir Girlin hem i¢ hem dis piyasaya satilcaksa ismin esnek olmasi ve her dilde okunmasi gerek

MARKANIN iSLEVLERI VEYA FONKSIYONLARI :

Belirteg islevi : 1.islevi yonlendirme veya tanitma 2 . aliskanlik ve kolaylik 3 .kalite ve gliven
4. Risk azaltma islevi

imaj islevi : soyut kavramdir . 1. Karar vermede kolaylik 2. Ozdeslesme islevi

Sosyal islev : bir markanin onay almasi ve belirli bir gruba dahil olma faydasini sapmasi harley
davidson buna 6rnektir

MARKA STRATEJILERI

MARKA iSiM STRATEJILERI

1- isletme markasi stratejisi : her iiriinde genisletmenin ismi geger
Bir isletmenin sunmus oldugu Urilinlere isletmenin adini vererek strekli piyasada
bulunmasidir . yeni lrilin ¢gikarsada isletmenin kendi ismini vermesidir . Bu durum iki alt
strateji ortaya cikarir 1. Si isletme markasini sadece tek basina yeni ¢ikan triine vermek 2.
Si isletme markasini bir alt marka olarak goriip bir alt markayla yeni (irine vermek 1. Ye
ornek Argelik beko 2 . ye 6rnek eti hosbes llker ¢cokonat vs

2- Uriin marka stratejisi : cikarilan her bir Griine farkl bir isim vermek bunun érneklerini
genelde kiiresel markalarda goriilir Procter & Gamble gibi . Bu markanin altinda bir
¢ok marka vardir pantene prima fairy gibi

3- Karma marka ismi stratejisi : zaman zaman isletmeler bazi durumlarda isletmenin
adlarini yeni Urtinlere verirken bazi durumlarda vermezler farkli bir marka kurup onun
isimlerini verirler vestelin regal markasini arceligin altus markasi

CHURCHILL iYi BIR KRIZIN COP OLMASINA iZIN VERMEYIN
ISLETMELER ISLETME MARKASI STRATEJISI VEYA SEMSIYE MARKALAMAY! KULLANIYOR ?

Temel sebebi sudur olusmus olan ana markanin degerinden olusmus olan markanin
imajindan kalite algisindan faydalanmaktir . istenen sey ana markada tiiketicilerde olusan
imaji yeni bir Grin ¢ikarttiginda o Uriine aktarmaktir

NEDEN URUN MARKA STRATEJiSi KULLANILIR ?

Temel sebeplerinden biri kullanan markalarin kiiresel markalar olmasidir kiiresel marka
olduklariigin birbirinden ¢ok farkli {irin kategorilerine sahip olabilirler . Buna bagli olarak
tuketicinin kafasini karistirma durumu olabilir 6rnegin procter gamble firmasinin prima bebek
bezi ve pantene sampuan Uriinlerini tek bir isimle piyasaya sirerse tiiketicinin kafasinda


https://www.google.com/search?rlz=1C1GCEA_enTR921TR921&sxsrf=ALeKk02QAXLG33IgpcpPgs9XAAFzZj-DBQ:1611093422967&q=Procter+%26+Gamble&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3ME8przRWAjMNCyvTc7RUMsqt9JPzc3JSk0sy8_P0k4oS81KKrQoSi1LzShSS83MLEvMqF7EKBBTlJ5ekFimoKbgn5iblpO5gZQQAjfJQZVQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj82bPZ_qjuAhVRExoKHZlvAGwQmxMoATAVegQIFRAD

markanin uzmanlik alani bebek bezi mi sampuan mi anlayamaz . Bunun bir diger avantaji alt
markalardan birinde yasanan herhangi bir sorun digerini etkilemez

KARMA iSiM STRATEJiSI NEDEN KULLANILIR ?

Bunun iki temel sebebi vardir . 1. si online Pazar pek cok isletmenin farkli bir pazara ait farkl
bir merkez ismi ile girdigini goriiriiz ¢linkli amag farkh bir hedef kitleye hitap etmek i¢in daha
ucuz daha az kaliteli bir Griin satma istegidir . Asil markaya zarar vermemek i¢in bu yola
basvurur

Marka degerini arttiran bir Pazar daha var perakendeci Pazar
Tirkiyede ise indirim marketleri pazari inanilmaz bliyiimis durumda
1.online perakende pazari arkasinda da perakende pazari

indirim magazalarinin énciisii bim ve a 101 dir bim ve a 101 énemli iki Pazar yeri olmaya
basladi isletmeler acgisindan

Vestel ve a 101 arasinda ciddi bir is birligi var ve Vestel a 101 de satilmasi i¢in seg markasini
¢ikardi

Bim a 101 in 6nculiik yaptigl indirim marketleri pazari diger marketlere oranla ¢ok daha hizli
blylmis durumda ( brand finance raporuna gore )

Kriz iki anlama sahiptir iki kelime anlamiyla kriz diger ise firsat dogurma ihtimali olan kisimdir
Winston Churchill iyi bir krizin ¢6p olmasina izin vermeyin

Dominos pizzanin tilrkiye ceo su aslan beyin yaptigi aciklamaya gore pandemi doneminde
insanlarin daha ¢ok paket servise yoneldigini ve yil sonu %25 biiyime beklediklerini agikladi
Bu dénemde ayrica daha 6nce ¢ok degeri olmayan moto kuryelere daha fazla ihtiyag olmaya
basladi ayrica insanlarla marka adina direk iletisim halinde olmaya baglayan kuryeler
markalarin yizii olmaya basladi kurye arama niteliklerinde artis var daha nitelikli kuryeler is
icin aranmaya baslanmis ve ayni zamanda maaslari da 3000 5000 arasi oldugunu séylemis

MARKA YAYMA STRATEJISI

MARKA YAYMA NEDIR ?

Gunumuzde isletmeler tarafindan sik kullanilan markalama stratejisi neden tercih ediliyor ? 6ncelikle
yeni bir marka yaratmak oldukga maliyetli marka alaninda guru kabul edilen aaker ve keller in yapmis
oldugu bir arastirmaya goére 0 dan yeni bir marka yaratmak 50 — 100 milyon dolar arasinda olur bunu
her isletme kaldirabilecek diizeyde degil markalar bilinen tiiketiciler tarafindan kabul gormis kaliteli
olarak algilanan marka degeri yliksek firmalar marka yayma stratejisini kullanarak tiiketicilerin ana
markaya olan bagliliklarindan yararlanarak markaya olan bu tutumlarin yayilan markayada
aktarcagini hedefleyerek marka yayma stratejisini uyguluyorlar .

Marka yayma kendi icinde kateorilere ayrilir . Hat yayma ve kategori yayma

HAT YAYMA markalarin ayni (irlin kategorisinde degisik renk tat veya farkh bir 1-2 6zellik
ekleyerek faaliyet gosterdigi Grin kategorisinde yeni bir Griin sunmalarina denir
KATEGORI YAYMA faaliyet gdsterdikleri mevcut riinlerinin disinda yeni bir (iriin piyasaya
sunmalarina dayaniyor



Aaker ve keller ayrica bu alanda uzman wonter sarkner gibi arastirmacilar bunlarin hepsini
marka yayma adi altinda ayni tanimla kullanir

Bir baska tanim yapacak olursak yeni gikarttigimiz bir Grline isletmenin ayni marka ismi
vermesi ( isletme marka isim stratejisine benzer ) bu stratejiyi uygulayarak belirli bir yatirim
maliyetinden kurtulmus olursunuz . Yeni bir ismi piyasaya stirmek ¢ok daha maliyetli

iki kavrami daha ele alirsak 1. Ana marka 2 .si de yayma marka ana marka isletmenin
kullandigi sirket markasi semsiye marka olabilir bir de onu alt marka veya yayma marka
olarak kullanabilir . Tepesinde ana marka vardir

Hat yayma ya coca cola zeroyu ornek verebiliriz

Kategori yayma ya 6rnek olarak Nivea nin el kreminden makyaj malzemesine dogru yayma
yaparak gelistirmesini 6rnek olarak

Marka yayma kullanan isletmeler ayni Grlini farkli bicimde sunabilir bazen markay
tamamlayici Grinler sunabilir duracell in el feneri piyasaya sunmasi gibi markalar algilanan
uzmanhgindan faydalanarak urlinler piyasaya strebilir 6rnegin foto film lireten bir firma iken
foto makinesi lensi satmasi gibi . Porsche un gozliik satmasi gibi harley davidson un bot
satmasi gibi

YATAY MARKA YAYMA STRATEJiSi

Bir markanin ana markaya benzer ya da farkl bir Griin kategorisini mevcut marka ismini kullanarak
yeni bir sunmasidir

DIKEY MARKA YAYMA STRATEJISi

Ayni markanin ayni rlin kategorisinde farkl fiyat ve farkl kalitede mevcut marka ismini kullanarak
yeni lrlnler piyasaya sunmasina denir

Bunu genellikle otomobil firmalari cok kullaniyor . Dikey marka yayma da kendi icinde asagi yonli ve
yukari yonli olarak ikiye ayrilir

YUKARI YONLU de ana markadan daha yiiksek kalitede ve daha yiiksek fiyatla bir triin sunuluyor
piyasaya ornek olarak kredi kartlarinin gold platinium gibi gesitleri

ASAGI YONLU dikey marka yayma da marriot otelleri kart viart ve fair piolt ismiyle daha dusiik gelir
kesimine hitap eden farkl otel zincirleri kurmustur . Marriot kadar liks olmasa da diger gelir
kesimlerine sahip insanlarin yararlanmasi icin asagi yonli dikey marka yayma stratejisini kullanir

AVANTAIJLARI VE DEZAVANTAILARI

AVANTAIJ

En 6nemli avantajlarindan biri yeni bir marka yaratmanin devasa maliyetini asagi cekmesi
Ana markanin marka degerinden bilinirli§inden ana markaya karsi olan pozitif tiiketici
tutumlar ve duygularinin yayma markaya aktarilarak daha ¢abuk benimsenmesini saglamak
Basarili olursa ana marka da bundan avantaj saglar ana marka satislarida marka yayimindan
sonra artabiliyor

Yeni bir marka yaratmaktan genel de daha az risklidir

Bilindik marka lzerinden gidildigi icin pazarlklarda avantaj sagliyor

Rakipleriyle rekabet glicliniin artmasina sebep olur



DEZAVANTAIJLARI

- Basarisiz bir marka yaymanin maddi kaybi olur

- Yeni bir marka yapmanin saglayacagi faydalardan da feragat etmek gerek

- Basarisiz oldugunda yayma marka karar gorilyo hem de basarisiz oldugu icin ana markada
sorgulanabiliyor

- Yayma ana markanin satislarindan pay calabilir

- Marka ¢ok fazla kategoriye yayildiginda vermis oldugu vaadler dogrultusunda tiiketicilerin
kafasinda sorulara sebep olabiliyor . Bu duruma Pierre cardin érnek verilebilir ¢linki ilk basta
Pierre cardin moda tasarimcisiydi sonra miicevhere yoneldi ve ¢ok fazla basarili oldu daha
sonra Urln kategorisini genisleterek sigaraya kadar {riin yelpazesini genisletti fakat bu durum
tuketicilerin kafasinin karismasina sebep oldugundan bircok kategoriyi geri ¢ekti

Tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanan markalarin basarili olmalari kalitesiz algilanan
markaya gore daha ylksek

Algilanan kaliteden daha 6nemlisi algilanan uyum marka — tiiketici arasindaki uyuma isletmeler
cok dikkat eder

Yayma (zerine yapilan pazarlama ve reklam destegi ana marka bunu ne kadar iyi desteklerse o
kadar iyi olur

MARKA YERLESTIRME

Piyasada (rlin yerlestirme diye bilinen reklamlara bir takim markalarin yerlestirdigi bir nevi
reklamdir fakat dozaji cok dnemlidir gorsel olarak goriilmesi bir yontem bir digeri de aktoriin
arand kullanmasi bir diger yéntem de dillendirmektir bunu yaparken samimiyet 6nemlidir

MARKA KIMLIGI

Bir Girlinlin bigciminin goriinen isaretlerinin reklaminin hikayesinin amalajlarinin disa vurumudur
Marka kisiligi

Bir marka ile ilgili insan 6zellikleridir

Marka 5 boyuttan olusur

[EEN
1

Uzlasalabilirlik ( gliven hoslanabilme )
2- Disa doniklik ( zappos )
3- Deneyime acik olmak

4- Durustluk
5- Ruhvyapisi
CERCEVE

1- Samimiyet ( nestle )

2- Cosku ( benetton)

3- Ustalik (1BM)

4-  Seckinlik ( Mercedes )

5- Sertlik ( marlbora camel )
MARKA KONUMLANDIRMA
Ne icin marka ?



Kimin icin marka

Hangi donem igin marka
Kime karsi marka ?
KELLER

1- Marka bilgisi

2- Marka imaji

Aaker

1- Marka bilinirligi

2- Marka cagrisimlari

3- Kalite algisi

4- Baghhk

5- Diger varliklar ( marka ile ilgili )

TURIZM'DE MARKALASMA DESTINASYONU MARKALAMASI

Turizm’de markalasma dendiginde en 6nemli etken diinya turizm orgiitii
raporlaridir. Diinya turizm orgitd turizm pazarinda dlkelerin aldigi paylari
belirlemek igin 2 temel kriter kullanir.

1- Gelen yabanci turist sayisi
2- Yabanci turistlerin birakmis olduklari gelir.

+ Turistle ziyaret¢i ayrimi yapmak gerekir. Bir Kisinin turist kabul edilebilmesi igin
gittigi yerde en az bir giin kalmasi gerekir. Eger kalmazsa turist degil ziyaretgi olur.

2017,2018,2019 verilerine bakarsak Turkiye olarak yabanci turistlerin gelmesi
bakimindan ilk 10un icindeyiz.

Biraktiklari gelir bakimindan ise ilk 10 da degil 10-20 arasindayiz. Normal sartlar
altinda gelen turist acisindan ilk 10 daysak biraktiklari para bakimindan da ilk 10 da
olmamiz gerekir ama degiliz. Bu durumda bir kritere daha ihtiyacimiz var turist
basina harcama.

+ Biraktiklari gelir bakimindan 1 numarali tilke ABD dir. Gelen turist az fakat parali
geliyor bu yiizden en ¢ok kazan ABD dir. ABD daha ¢ok tarih, kiiltiir, ve dogal
guzelliklerden kazanir.

+ ABD nin derin bir tarihi olmamasina ragmen bunu ¢ok iyi pazarladigindan en fazla
tarih ve kultur alaninda turist cekmektedir.

+ Diinya da sadece turizmle gegimini saglayan llke Karadag dir.

- Bu konuda calisan baska bir uzman daha var Charles Landrin dir. Biraz daha
farkli bir perspektife sahip oldugunu soyleyebiliriz. “creative city” (yaratici
kent) tezi vardir.

- Son donemlerde lilkemizde ¢ok fazla yayginlasan ve seferhisarin 6ncii oldugu
“citta slow” hareketi sakin ve yasamasi kolay bir sehir anlayisidir. ilk sakin
sehir seferi hisardir. italya’da bir belediye baskani tarafindan baslatilan
akimdir.



Finansal bakis acisi

Bu bakis agisi karismamasi icin marka degeri veya markanin finansal bakis
acisi seklinde ifade edilir. (Brand value)

Marka degeri siralamasinda kaynagimiz “brand finance” dir.

+ Muhterem Girpinar Brand finance in Turkiye direktorudir.

Deger aciklamasi yaparken mutlaka kaynak agiklanmak zorundadir.

ilk 10 siralamanin icinde ilk defa %30 una ¢in markalari girmistir.

+Diinya marka degerini arttiran firmalarin basinda Tesla geliyor, 2. Arttiran
firma WALMART tir.

PROCTER&GAMBLE

William Procter ve James Gamble (esleri kiz kardestir) 1837 yilinda ise
basladiklarinda kiiguk bir mum ve sabun firmasidir.

0 giinden bugiine p&g yiiksek kalite ve degerde iriinler gelistirdi ve pazara
sundu.

Yapilan arastirmada Tiirkiye’'de ki tiiketicilerin belki de yarisi P&G vyi
bilmesede hane halkinin %90 inin evinde en az bir P&G iiriinii bulundugu
tespit edilmis

Boyle bir rekabet s6z konusu ve dinya da hemen hemen tum kategorilerinde
lider durumdalar.

Gelecegi 6n gormek adina veri elde edebilecek en 6nemli yontemlerden biri
Pazar arastirmasi yapmaktir. Gelecekte urunlerimizi satmaya devam
edecekmiyiz, nasil bir inovasyona ihtiyacimiz var, ne uretirsek piyasada
markamizi devam ettirebiliriz gibi sorularin cevaplarini Pazar arastirmasiyla
elde edebiliriz.

1830 lu yillarda teknoloji olmadigindan bireysel gozlem kullanimi yerinde
inceleme gibi yontemlerle baslar. Bunu ¢ok firma kullandi biriside P&G dir.
insanlari gozlemleyerek piyasa arastirmasi yapmak daha dogru bilgiler verir.
Davranis verisi elde ederler ve bu veri ¢cok daha degerlidir.

+Bu yontemi giiniimiizde IKEA kullanmaktadir. Bunun icin ciddi paralar
harciyor.

+Ayni1 yontemi LOREAL markasi da uygulamis ve ¢inlilere ozel kozmetik
urunleri uretmistir.

0 donemin sartlarinda insanlarin yikandigi yerde sabun suda kayboldugundan
ve sabunun ¢abuk tikenmesinden dolayi girisimciler bir gizli talep gormus ve
suda yluzen sabun tretmiglerdir. Bu Grun o kadar ¢ok satmistir ki tUretim
yerinin karsisina yenisini kurmuslar.

ivory ilk ve en meshur markasidir. isletme iiriinii olan ambalajnanan
paketlenen ilk Griindiir. (1882)

inovatif bir markadir.

ilk tide (alo) toz camasir toz deterjani bu firma iiretmis. (1946)

ilk floriirli dis macunu Crest i liretmislerdir. (1955)

Pampers (prima) atilabilir bebek bezini ilk piyasaya siiren firmadir. (1961)



Zaman iginde birgcok marka satin almalarida yapmistir.

Richardson vicks kisisel bakim Urunlerinin reticisinden Pantene, olay, vicks
markalarini satin almistir.

Norwich eaton pharmaceuticals Pepto-Bismol Uin Ureticisini satin almis
Noxzema nin ureticisinden gillette, noxell, shulton’s old spice, max factor u
satin almistir.

Yeni urun kategorilerine girmk adina bu markalari satin almistir.
Gunumuzde P&G dinyada paketlenmis tiketici trinlerinin en yetenekli
pazarlamacisidir. Suan en gi¢lu ve givenilir marka portfoyiune sahiptir.
Firma 80 den fazla ulkede 138.000 kisiyi istihdan etmektedir.

Dinyada 79 miyar dolardan fazla satisa sahiptir.

Rekabet ettigi 21 iiriin kategorisinden 15 inde liderdir.

180 farkli tlkede 4 milyar insandan fazla kisiye hizmet vermektedir.

Pazar liderligi stratejisi bir dizi yetenek ve felsefeye dayanmaktadir.

Bu basarilarin hepsi urun inovasyonundan gelir

Misterilerini iyi calisir. ( hem nihai tiiketicilerini hem de ticari ortaklarini)
Surekli Pazar arastirmasi ve bilgi analizi yapar.

Her yil 10.000 formal tiiketici arastirma projesine 100 milyon dolardan fazla
para harcar ve e-mail ya da telefon merkezi ile 3 milyondan fazla tiiketici
temasi saglar.

P&G her firsati dikkatlice analiz eder ve en iyi Grind hazirlar. Sonra bu uriinu
basari haline getirmeye kendini adar.

Pazar basarisi yakalamadan once Pringles patates cipsini satin almadan once
10 yillik caba gostermis ve 10 yillik analiz sonunda markayi satin almistir.
E-ticaret ve yiliksek sayidaki satis yerleri ile ulasilabilirlik, marka bilinirligi ve
dagitima yogunlasmistir.

Siki bir drun inovasyoncusudur.

Bilimi rehber edinmis bir markadir.

inovasyon siirecinin bir parcgasi yeni tiiketici yararlari 6neren markalar
gelistirmektedir.

Son donem inovasyonlari :

Febreze : koku giderici kumas spreyi

Dryel : evde kuru temizleme yapa bir {riin (Tlrkiye de yok)

Swiffer : zeminlerden ve diger sert ylizeylerden toz, kir, ve saglari temizleyen
bir temizleme sistemi. (Tiirkiye de yok )

Ortalama ustu kalitede urunler tasarlar ve onlari tuketicilere fayda
saglayacak sekilde gelistirir. Ornegin gelistirilmis ikisi bi arada sampuan
uretmistir pantene markasi adi altinda

Siirekli Griin gesitlendirmeleri yapti. (marka yayma stratejisi)

Markalarini gesitli buyuklukte ve bigimlerde uretir. Bu strateji daha fazla raf
pay! demektir.

Rakiplerinin karsilanmamis Pazar ihtiyaglarinin karsilamasina engel olur.
P&G ayrica yeni Urunleri pazara sunmak igin gligli marka isimleri kullanir.
Uriin kategorisinde iiriin markasi isimler veriyor, arti her bir iiriin markasi
icinde semsiye markasi kullanir.




- Her bir trin kategorisi altinda marka yayma yapar.

- Boylece daha az reklama ihtiyag duyar.

- Mr. Clean markasi ev, banyo, temizleyicisinden, araba yilkama sistemine
kadar genisletilmistir.

- Old spice erkek kokusundan deodorantla marka yayma uyguladi.

- Crest markasi crest whitestrips adli bir dis beyazlatici sisteme yayma yapti
(dis yiizeydeki lekeleri 14 glinde gikaran)

- P&G ayni iiriin kategorisinde farkli isimler kullanir. Ornegin Oral - B ve crest
ayni urunler fakat farkli pazarlarda farkli isimler alirlar.

- Her marka tiiketici istegini karsilamakta ve ayri rakip markalarla rekabet
etmektedir

- Gillette satin almasiyla birlikte P&G ABD nin en biyik reklam vereni haline
gelmistir. Yilda 2.3 milyar dolar reklam harci vardir.

- P&G giiglii ve tiiketici bilinirligi ve tervihi yaratmak icin televizyon giiciinii
kullanir. Ayrica son donemde genclere hitap etmek i¢in sosyal medya
uzerinden de reklam yapar.

- Bu cabalar ozellikle iletisime daha giiclii ve daha derin tiiketici baglantisi
olusturmustur.

- Management dergisi tarafindan en iyi 25 satis glicli arasina girmistir.

- Bu basarinin anahtari satis giiciiniin parekendecilerle olusturdugu yakin
baglardir 6zellikle WALMART(Diinyanin en biiyiik parekende markasi) igin

- Her markadan bir iist diizel yoneticinin sorumlu oldugu marka-ydonetim
sistemini olusturdu. Rakipleri tarafindan kopyalandi fakat basarili olamad..

- Son donemde genel yonetim yapisi degismis her marka miktar ve kar
sorumluluguna gore bir kategori yoneticisi tarafindan yonetilmektedir.

marka olmanin faydalari nelerdir? iyi bir marka olmanin faydalar1? yetenekli
insanlara ulasmayi kolaylastirir. karliligi arttirir (burberry , nergis tekstil).
calisan sadakatini arttirir, insan kaynaklari giderlerinin diigmesini saglar.
finans dunyasini ikna eder krediye ulasim imkani kolaylasir. rakiplere onemli
bir giris engeli saglar. miisteri sadakati saglar. tutundurma giderlerini
dusurdur. krizlere karsi igletmelere gucglu bir kalkan gorevi gorur. Luks karlilik
demektir giic demektir. is modeline sonsuz giiven duyma (kodak nikon).
tiiketicilerin ne istedigini 6ngérmek (nintendo ¢ocuklari hareket ettirmek).
Coca Cola nin tat degistirmesi, bardaktaki logo beyindeki hareket, anilar
hafiza markanin bize hissettirdikleri gercegi degistiriyor algilar gercegi
yeniledi. Algilarin diinyasinda yasiyoruz.

hyundai mercedes, tiiketici netligi sever. toyota lexus 6rnegi marka yayma.
volvo. thomas cook. lego. nokia.
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Is etUtl yapti verimlilik kavrami daha fazla para kazanir.

Bilimsel yonetimin ilkeleri yazdi. Verimlilik ve daha fazla para kazanmak

icin:

Parcalara ayirsin

Standratize etsin

Her isin basina birilerini atasin

Alaninda uzman olsun



Henry Ford bunu yapan kisi. Montaj hatti. Uretim miktarini giinliik
10 kat arttirdi. Nasil dagiticam nasil hedef kitleye ulastiricam. ilk
kurulan dergi pazarlama parekendecilik ve dagitim dergisi. Bu
doneme uretim anlayigi donemi denir.

1. Uretim Anlayisin Slogani: Ne Uretirsem onu satarimdir.

Baslangic Uretim bitis satin alma ve tlketim. (pazarlama)

Satis anlayigi doneminde tanitim ¢ikiyor. Sirketin marka bilinirligi artiyor.
Ozde degil s6zde. Rakipler ortaya ¢ikmaya basladiginda ufak bir kipirti
Marka y1 ortaya cikiyor.

2. Satis anlayisinin slogani: Ne Uretirsem satayim yeter ki
satmasini bileyim. Pazarlamanin bagladigi ve bittigi noktanin ayni
olmasi uretim anlayigiyla ortak 6zelligi.

3. Cagdas pazarlama anlayisi donemi ozellikleri:
Uretim 6ncesinde baslar tiiketim sonrasinda devam eder.

1. Pazar odaklilik (pazari yonlendiren isletme olma) (sony voltmen,
elon musk, steve jobs pazari yonlendirenler bunlarin temel
ozellikleri matematik, istatik bilgisi)

2. Butunlesik Pazarlama Cabalari Calismasi (calisanlar bu hedefe
yonelik hareket eder)

3. Uzun Donemli Karlihk (Strdurulebilir Olma, strduralebilir karlilik
etki musteri iligkileri yonetimi, musteriyi uzun zamanda elde
tutma) Markayla asil baglanti.

Uzun donemde karhlik neden 6nemlidir? Pazarda kalabilmek,
surdurilebilir olmak icin.

Uzun donemde karlilik neden 6nemlidir? Pazarda kalabilmek, siirdiiriilebilir
olmak igin.

Nasil siirdiiriilebilir olunur? Caga ayak uydurarak, inovasyon, diirekli yenilik,
miisteri iliskileri yonetimi.

*Miisteri kimdir? (kag cesit miisteri vardir?)

1- lirGinii satin alanlar (parayi verenler) mevcut miisteri




2- Uriinii baska isletmelerden satin alanlar potansiyel miisteri

3-bu ikisinin birlesimine de dis miisteri diyoruz.

4-ic misteri kime denir? Calisanlar(bir isletmenin en 6nemli miisterileridir,
Branson siz ¢alisanlariniza iyi davranin onlarda sizin miisterilerinize iyi
davransin)(AMAZON 1994 marka degeri en yiiksek firma, zappos i¢ miisteriye
onem veren firma ¢ok fazla deger veriyor ayakkabi saticisi)

*j¢sel pazarlama: i¢c misteriyi hedef alarak yapilan pazarlama(galisanlarinizi
egitme, mutlu etme, motive etmeyle alakali tiim yapilan ¢alismalar) Zappos

*Digsal pazarlama: dis misteriyi hedef alarak yapilan pazarlama

**Ppazarlama faaliyeti yaparken hem mevcut hem potansiyel miisteriyi hedef
almalisiniz fakat potansiyeli hedef alirken mevcut miisterileri giicendirmemek
gerekir.(pazarlama tanimi)(turkcell, tiirk Telekom)

-Customer lifetime Volve (miisteri yasam boyu degeri): Bir miisterinin bir
isletmeye yasam boyunca kazandirabilecegi para miktariyla ilgilidir.
Miisterinin yasam boyu degerine ne etkileyebilir? Yeni ¢ikan iiriinler olumsuz
etkileyebilir.

Markanin bilinirligi ve markanin imaji. Mercedes.

2 temel soru vardir :

isletme ne satar? USB/Ozgiin satis vaadi (diger isletmelerden farkli
ne vaad ediyor?) harley yagsam tarzi, coco kola mutluluk, redbull
uclarda yasama adrenalin.

Tuketici ne satin alir? Fayda, kag ¢esit fayda?
1-Fonksiyonel(islevsel) Fayda (temel fayda)
2-Duygusal Fayda (kuafor)

3-Sosyal Fayda(sosyal onay, satin almayi saglayan sosyal ¢gevrenin
onay vermesi)

Misyon: Sirketin varolus amaci, sebebi. Satis vaadiyle marka vaadinin ayni
olmasi.

Kag¢ cesit kusak var?
X kusagi 1964-1979 (islevsel fayda)
Y kusagi 1980-1999



Z kulagi 2000-2010
Alfa kusagi 2010 sonrasi doganlar

Yeni genglerin eski insanlara gore eski kugsaktan daha fazla
duygusal faydaya deger veriyorlar. internetin giicii.

Sheth e gore 3 ayri kavrama gore Pazarlamanin Gelisimi(donemi):
1-Takas

2-Deger Olusturma

3-Degere ortak Olusturma

Takas: ilk donemi takas vardi. Hangi pazarlama dénemini cagristiriyor? Uretim
ve satis anlayisini gagristirir.

Deger olusturma: cagdas pazarlama anlayisini cagristirir. Farkh deger
olusturma, farklilik yaratma. Teslimatta farkhlik, dominos pizza 30 dk gelmezse
bedava yani farklilik yaratma. Pazarlamanin oldugu her asamada farkli bir deger
olusturulabilir.

Degeri ortak olusturma: ¢cagdas pazarlama anlayisini ¢agristirir. Misterileri bu
farklihga katma. Pegasusun zamaninda ugaklarina verilecek ismi misterilerin
cocuklarinin ismini verecegini duyurmus. Toyota.

Pazarlama karmasi: Pazarlamayi olusturan unsurlar. Pazarlamayi yaparken
kullanmak zorunda oldugumuz alt unsurlar. Pazarlama yontemini anlatan,
aciklayan, uygulayan cercevenin adi.

Pazarlama Philip Kotlerin tanimiyla: Talebin uyarilmasi ve yonetilmesi. Talep
istek ve ihtiyac arasindaki iliskiler ve tanimlari. Ve talep cesitleri uyariimasi ve
yonetilmesiyle talep cesitleri farklilasicaktir.

Baska bir pazarlama tanimi Amerika Pazarlama Tanimi: Pazarlama hedef
kitleye deger olusturma bunu iletme ve musterilerle uzun iliskiler gelistirme
sanati, bilimi, disiplinidir. Odak nokta deger sunma.

Pazarlama iletisim araglari: Griiniin kendisi, ambalaji, fiyati, dagitim kanal,
satildig1 yer (magaza tasarimi yapan apple sadelikten yana telefonlar 6n
planda, ¢cocuk yasta hayatiniza girerse uzun siire kopmaz apple ¢ocuklar
icinde kiigiik masalar ¢cocuklar i¢in lego markasi )

Apple koca bembeyaz kapi, heryer beyaz tabletten begenip aliyorsun
saticilardan ve ¢alisanlar zenci. icerden biri poset iginde iiriinii getiriyor.



Mercedes test siirisii igin.

Marka kavrami 90 liyillarda Amerika pazarlama birligi tanimi 1960
yilinda yapilmistir.

Marka, bir grup saticinin Grinlerini diger grup saticinin Grtinlerinden
ayirt etmeye yarayan her tirli isim isaret sembol veya bunlarin bir
birlesimidir. Tamamen somut o6zellikli.

Somut olarak one ¢ikarak marka oluruz.
1988 yilindaki Amerika pazarlama birligi tanim:

Bir saticinin Grunlerini diger saticilarin Grinlerinden ayirt etmege yarayan her
turlt isim sekil sembol veya herhangi bir 6zellige marka denir. (marka imaiji)
Marka, markayi tercih edilen unsurlarda somut disinda soyutlukta olabilir
onemli oldugu eklenmistir.

Once marka bilinirligi sonra marka imaji kavrami gelisti.

Beyin her hangi bi markaya tepki verirken eger mantik agir basiyorsa
kullandigi kisim prefrontal korteks kismidir.

Acayip bir gorunuse sahip asiri sik gosterdi gibi disunuyorsak ona karsi
bir hissiyatimiz varsa duygulari on plana ¢ikartiyorsa duygularimiz agir
bastidi limbik sistemdir. (coco cola lzerine isim yazma duygusal bag§
kurma yapar)

Marka hedef kitleye verilen kalite sozudur

Marka hedef kitleye verilen vaadler kiimesidir
Marka hedef kitleye iletilen tutarli mesajlar buttunudur.
Tuketiciler once markaya glivenmek isterler

Marka kimlik ogeleri

1- Marka tanimi

2- Marka ismi

3- Markanin Logo (yazim bigimi, renkler, fon)

4- Markanin slogani (misyonuyla ve marka vadiyle tutarli olmali)

5- Markanin maskotu (iletisimi kuvvetlendirme etkisi)

6- Marka kahramani (markaya 6zgu Kisi, ace da ayse teyze, laysteki
teyze)



7- Marka orjini (markanin kokeni, bir markanin tuketiciler tarafindan
algilandigi sekliyle ait oldugu yer, Arcelik Turkiye, Yumatu
Turkiye(Yusuf, mahmut Tuncer isimleri), Ikea isveg, bilerekte
yabanci andirmasi icin boyle isimler koyulabiliyor)

8- Ozel marka (perakende marka, kendi ismiyle Uretip satiyorsa
Migros siit, cay.. Ozdilek, (dilek), Bim, (dost), A101 (miss) discont
indirim marketi bim)

Marka ismi: marka tercihinde ne derece onemlidir? O isimle birlikte
cagristirdigi seyler onemili.

Logo: akilda kaliciligi saglar. Logonun igindeki renklerin bir takim
anlamlari var. Yatay ve ince oldugunda esneklik anlamina gelir. Yazi
kalin oldugunda daha mesafeli oldugu anlamina geliyor. Kirmizi en fazla
kullanilan renk logolar da dikkat gekici canli bir renk, tutku mesaji,
tUketiciye yonelik mesaji var bilingalti mesajlar. mavi ve yesil derinlik
guven huzur veren renkler. En az tercih edilen siyah ve kahverengidir.

Parekende markalari (indirim marketlerinde Bim, a101, sok)
Carrefour (gondol kavrami, urtinleri katalog yapmak)
Surdirulebilir karhhk (cagdas pazarlama anlayisi)
Migros online siparis ilk yapan.

Aldi market(1946 alman markasi indirim marketi 10.000 den fazla
magazasi var heryere dagilmig, bim markasinin olusmasinda etkili
oldu)

indirim magazalarinda 6zel marka cesitlenmesi daha fazla marka ismi
disinda farkli isimler aldi sut aranleri icin dost markasi aldi.

Bir igletme neden marka olmak ister? Marka olmanin sebepleri
neler?

- Markalasmaya sosyal sorumluluk yardimci olabilir.

- Hisse senedinin degerini arttirmak istiyor olabilir.

- Daha fazla Grdn satsin, satiglari yukseltmek ve kar elde etmek icin
- Guvenilir olmak, surekli tercih edilebilir olmak icin

- Surdurulebilir olmak igin

- Rakiplerden ayirt edilebilmek igin



- Farkli olmak igin, farkhlagsmak (sosyal sorumluluk projeleri)

- Eger sartlar ayniysa tuketici normal sartlar altinda marka olarak
zihninde konumladigi bir Granad indirim yapan igletmeye tercih etmez.
Markaya karsi yapilan isletmelere direng yaratir.

Markalarin sosyal sorumluluk kampanyalarina destek vermesi veya
kendilerinin sosyal sorumluluk kampanyasi dliizenlemesi o
isletmeyi farklilagtirir mi? Ornek Unilever,

Sosyal sorumluluk kavrami: bir markanin dunyada sosyal meseleleri
kendi gundemine duzenli olarak alip oraya yatirrm yapmasi duzenli kafa
yormasl ve eyleme ge¢cmesidir. Kotler 3.0 kitabinda bir isletme
bunyesinde 6rgut kavraminin bir pargcasiymis gibi goruyor.

Pazarlamanin gelecegi dikey degil yatay: reklamlar artik fayda etmiyor
daha 6nemli olan gevrenin yorumlari olmali sosyal sorumluluk yapmasi
daha etkilidir.

Sosyal sorumluluktaki konular: egitim, saglik, cevre bu konulari
ozumseyerek kendine dert edinmesi. (karbon ayak izi, yesil
pazarlama)

Sosyal sorumlulukta one ¢ikmis marka (sosyal sorumluluk 6rnek):
Opet markasi, egitim, saglik ve gevre konularina parmak basmistir.

Sosyal sorumluluk, Uzun vadeli fayda saglar.
Soyutluk kavraminin olustugu 2 énemli 6zellik var buna

Marka buzdagi denir. Marka buzdagi: marka kavrami gunumuzde
anlagilmak istenirse o buz daginin Ustundeki kisimlar son kisimlar somut
Ozellikleridir, ismi, logo, isminin rengi, yazi bigimi vs. buzdaginin alti
soyut ozellikleridir.

Marka olmak istiyorsak soyut 6zelliklere daha ¢ok 6nem vermek gerekir.
Insan kaynaklari, musteri memnuniyeti vb.

Yillara gore marka algilamasi degisimi

1- 1950-1960, gagdas pazarlama anlayisin baslama tarihi. Uretici
markalarinin on plana ¢ikmasidir. (ford, aeg beyaz esya
markasi, 1955 argelik)

2- 1960-1970, ticari markalar, perakendeci markalari ortaya
citkmistir. (market markalari artisi, Migros, carrefour)



3- 1970-1980, kisi adlariyla yaratilan olusturulan markalar.
(bakko, armani)

4- 1980-1990, kuresel markalar artti yayildi. (coca cola, mc
donalds, idm pc markasi)

5- 1990-2000, kuresel markalarin yerel 6zelliklerle birlesmesi
pekistirilmesi. Yerel hareket et. Glokallegsme stratejisi
carrefour ozelliginde vardi. (coca cola, nestle, knor)

6- 2000-2010 den sonra butun ulkelerde ters duruma girdi yerel
markalarda uluslararasi olabildi. Marka ig birlikleri.

7- 2010- gunumuz online igletmeler ve aplikasyonlarin getirdigi

yeni ¢ag
Bu tanimlar ikiye ayrilabilir:

1- Isletmeye odakli tanimlar (ilk 2 isletmeye odakli tanimd)

2- Tuketiciye odakl tanimlar (geri kalan tuketiciye odakli tanimdir)
Tuketici odakli bir marka tanimi: tiketicinin satin aldigi ve
tUketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida ozellik ile ilgili igletmenin
vermis oldugu vaadlerdir.

Uriini bir beden olarak distiniirsek marka onun ruhudur. Markaya
kisilik ve kimlik kazandiracak seylerdir.

Arti deger kavrami: urun ona arti bir deger sunuldugunda marka
olmaya basliyor. Tuketici faydasi.

Marka taniminin yoneticiler tarafindan nasil algilandigi ile ilgili
tanim, yonetici marka denildiginde neyi algiliyor? : Gi¢ ayr sinifta
tanimlamiglar

1- Logo ve logoyla ilgili gorsel parcalar (marka bir igletmenin
kendisini yasal olarak korumak ve Urinunu hedef pazarinda
rakiplerinden farklilastirmak amaciyla yarattigi ticari adlar ve
semboller)

2- Ticari marka demeti ve ilgili haklar (hukuki tarafi fikri mulkiyet
hakki, patent, isim, ambalaj, yazili kopya, reklam, Grtn tasarimi
haklari. Marka logodan daha genis bir kavramdir.)

3- Butuncul bir marka (markanin batuncul olmasi. Tum heregyi
kapsayan genis marka tanimi. isletme kultiring, tiketicileri,
caligsanlari, igletmenin tum plan ve programlarini iceriyor. Ceo
olarak gormesi.)



Bu anlayisa sahip yoneticiler 6zgun bir marka tuketicinin belleginde
farkhdir onlari farkli kilan 3 temel ayirt edici niteligi vardir bunlar:

1- izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir
2- Tuketici belleginde ayricalikli bir konumdur
3- Algilanmig duygusal ve iglevsel getirilerdir

Marka ismi, marka ve gercek marka arasindaki farki gorebilmeliyiz.
Bunun en kolay yolu onlarin goreceli bir sekil Uzerinde gormekten

geciyor.
Uriin varhdi < marka ismi < marka < gergek marka

goreceli marka ustunliiga bu siniflama Duanne E. Knapp diye bi
adam. (marka akli kitabi yazar)

Uriin varhig:: fiyat disinda fark yoksa urtin varligindan séz edilebilir.
Marka ismi: iyi taninan bir marka ama ozellikleri benzer

Marka: ayricalikhdir

Gercgek marka: tlketici gdzunde essiz olarak algilanir

Kurum kimligi: Bir isletmenin gercekligidir. Bir isletmenin diger
isletmelerden farkli dzellikleridir. isletmenin ne oldugudur. isletmenin
gercekligi.

- gok disiplinlidir (isletmenin ne oldugunu tanimlamak boylece
isletmenin birgok karakteristligini birlestirmek igin kullanilan kavramdir.)

Marka tescil suireci

Marka mutlaka tescil edilmesi gerekmektedir. Tescillenecek yer Turk
patent enstutisudur. Marka tescil belgesi verilir. Marka tescili sureci
hangi agsamalarla oluyor:

1- Basvuru
2- ilan
3- Tescil

Endustriyel markalama

Nihai tuketici: kendi istek ve ihtiyaclari veya aileci ¢cevresinin ihtiyaclari
icin satin alma yapan tuketicilerdir. Ug tlketici de denir.

Endustriyel tuketiciler: her hangi bir Grind (ham madde, yari mamul,
malzeme, teknoloji ara¢ gerec..) baska bir Griin Gretmek icin satin alan



tuketicilerdir. Her hangi bir Grinu bagka kisiye isletmeye satmak Uzere
satin alan

Ornek Lc Wakiki markalasma adina daha fazla yatirim yapmak istedi.
Ben iplik Ureticisiyim. Hedef kitlem kim? Lc Wakiki. Bizim ipliklerden
uretirseniz asla solmaz stratejisi. Kimya sektoru.

Tava teflonu bulan isletme Dupont. Saglik alaninda saglikli oldugu
vurgusu yapiyor. Karacanin Uretim tesisi yok satis dagitim kismindalar.

Uriin ve marka farklari

1-

2-

3-

4-

5-

Uriin isletmede Uretilir marka ise tiiketicinin zihninde olusur.
Uretildikleri ve olustuklari yer.

Uriin bir nesne yada hizmettir, marka tiiketici tarafindan algilanan
bir seydir.

Urtiniin somut 6zellikleri gok daha fazladir, marka da soyut
Ozellikler agir basar.

Uriin beynin sol gercekci mantik tarafina hitap ederken, marka sag
beyne duygusal tarafa hitap eder.

Uriin degisebilir gelistirilebilir, marka algisi degismemeli

Yapilan aragtirmalarda tuketicilerin bilinen markalarin daha iyi kaliteye
sahip olduklarina inandiklari gostermekte.

Markalarin siniflandiriimasi

1- Kullanim amaci ve sahipligine gore markalar

1.0-
2.0-
3.0-

2-

Ticaret markasi

Hizmet markasi

*Sahipligine gore markalar 3 grup

Ferdi marka

Ortak marka (Marmarabirlik ege bolgesinin ortak)
Garanti markasi ( TSE belgesi, CE belgesi, helal belgesi)

isletmede iistlenilen role gére markalar (subjektif rol )
Stratejik marka (bir isletmenin marka portfoyinde bulunan
isletmenin mevcut ve gelecekteki satig karliiginda etkin yere sahip
olan isletme markasi. isletmeden isetmeye degisir)

Baglayici marka (tuketicinin gelecege donuk kontrollerin elinde
bulunduran ve mugteri baghligini saglayarak isletmeye dolayli
yoldan etki yapan markalara denir.)



3- Gumus kursun (diger markanin imajina olumlu etkide bulunan
markalar.)
4- Algilama tirine gore
-Gorsel
-Isitsel
-Kokusal

lyi bir marka ismi 6zellikleri 4 adettir:

1- Ayirt edicilik

2- ligi, iligki, alaka, faydayl animsatabilmesi
3- Hatirlanabilirlik (Argelik)

4- Esneklik

Togg (tek heceli, esnek hatirlanabilir)

Sorular

1- Henry ford un 1915 deki yazisi hangi doneme girer?

Cagdas pazarlama

2- Asagidakilerden hangisi degeri ortak olusturmaya
ornektir?
Dominos

3- Asagidakilerden hangisi yanhstir?
Logo: ugurluluk anlamina gelir

4- Asagidakilerden hangisi markanin hedef tiketicileri
tarafindan algilandigi sekle ait oldugu yer, bolge veya
ulkedir?
Marka orjini

5- Migros cay neye ornektir?
Ozel marka

6- Asagidakilerden hangisi marka isminin hatirlanabilirlikten
baska ozellikleridir?



Ayirtedicilik, iliski, esneklik

7- Vestel Venus ne markaya ornektir?
Semsiye markalama

8- Nivea nin el kremlerinden sonra makyaj malzemeleri
pazarina girmesi hangisine o6rnektir?
Yatay marka yayma

9- Arcelik ve Vestel hem isim hemde lrin marka stratejisi
nedir?

Karma marka stratejisi

10-  Lipton hangi markalama tiiriine girer?
Uriin markasi

11-  Uriin marka stratejisi (p&g, unilever)

12- Hedef kitleye iliskin deger sunma, iletme ve
musterilerle uzun zamanli iliskiye ne ad verilir?
Pazarlama

13- Bir Grin alirken islevinden ¢ok stati ve prestijine
bakilarak alinmasi neyi ifade eder?

Sosyal kimlik

14- Hat yaymaya ornek olarak ne gosterilebilir?
Coca cola diet kola, Nivea el kreminden sonra makyaj
malzemesine girmesi.

15-  Toyota nin gergek Uriin 6zelligi asagidakilerden
hangisidir?

Satis sonrasi hizmetleri

16- .... Bir beden gibidir,..... ise onun ruhudur.
Cumledeki bosluklari doldurun.

Uriin-marka

17-  Asagidakilerden hangisi yanlistir?



-pazarlama anlayislari donemilerinin ilki Griin anlayisi
donemidir

-pazarlama karmasi ilk olarak Borden tarafindan
onerilmistir.

-Pazarlama bir disiplin olarak ortaya ¢ikisinda Taylor un
etkisi vardir.

-Taylorun ilkelerini enduistride ilk uygulayan biri Henry
ford tur.

- Philip Kotler 4P pazarlama karmasinin yayilmasinda
onemli rol oynamistir.

18- Marka bir saticinin Griin veya hizmetini tanimlayan
ve rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, tasarim,
sembol veya herhangi bir 6zellige denir. Seklinde hangi
Amerika pazarlama birligi tarafindan yapilan tanim hangi
sene yapilmistir?

1988

19-  Argelik markasinin kullandigi ¢elik robotu marka
kavramina karsilik gelen terimi nedir?
Maskot

20-  Asagidakilerden hangisi kesinlikle dogrudur?
-Pazarlama anlayislari icinde marka konusunun en fazla
onem kazandigi anlayis cagdas pazarlama anlayisidir.
-Drucker en 6nemli pazarlama gurusudur
-Amerikan pazarlama tarafindan ilk marka tanimi 1940 ta
yapilmistir.

-Pazarlama karmasi ilk olarak kotler tarafindan
onerilmistir.
-Marka sadece somut unsurlar tizerinden olusur.



21- Bir tlketicinin bir montu tercih etme kriterlerinden
biri o montu giydiginde kendini mutlu hissetmesi ise o
tuketici hangi fayda cesidini satin almistir?

Duygusal fayda

22-  Asagidakilerden hangisi bir marka isminin sahip
olmasi gereken 6zelliklerden biridir?
Ayirt edicilik
Esneklik
Hepsi
Hatirlanabilirlik
liski/ilgi

23-  Asagidakilerden hangisi marka literatliriinde 6nde
gelen kisilerden biridir?
Kapferer

24-  Bir UrGnun biciminin, gértnen isaretlerinin,
reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa
vurumuna ne denir?

Marka kimligi

25-  Yillara gore marka algilamasi degisimi ile ilgili
asagidakilerden hangisi yanlistir?

Uretici markalarinin én plana ¢ikmasi ilk 2000 yilindan
sonra baslamistir.

26-  Tuketicilerin yabanci markalara karsi negatif egilimli
olmalarini aciklayan kavram asagidakilerden hangisidir?
Etnosentrizm

27- Louis Vuitton ornet olayi ile ilgili hangisi kesinlikle

yanlistir?



Lv markasi maske satisinda mevcut fiyat stratejisi disinda
dusuk fiyat stratejisini benimsemistir.

28-  Asagidakilerden hangisi kesinlikle yanlistir?
Ozdeslesme alt islevi markanin sosyal islevlerinden
biridir.

29- ... Hedef kitleye sunulan tutarl mesajlar bitinu,
kalite s6zl, vaatler kiimesi olarak ifade edilebilir. Bosluga
asagidakilerden hangisi gelmelidir?

Marka

30-  Ana marka tarafindan mevcut Urin hattindan farkh
bir Grin hattina girmek icin ana marka adinin
kullaniimasi seklinde ifade edilen marka yayma
stratejisinin 0zel adi nedir?

Kategori yayma

31-  Yillara gore marka algilamasi degisimi ile ilgili
asagidakilerden hangisi yanlistir?

Kiresel markalarin yerel 6zelliklerle pekistirilmesine
ornek olarak coca-cola verilebilir.

32-  Asagidakilerden hangisi yanlistir?

Toyota markasi diinyada sadece isletme markasi isim
stratejisi uygulamaktadir.

33-  Asagidakilerden hangisi marka yayma basarisini
etkileyen faktorlerden biridir?

34- P&G ornek olayi ile ilgili asagidakilerden hangisi
kesinlikle dogrudur?
isletmenin kullandig1 marka isim stratejisi Giriin
kategorilerine Urlin markasi stratejisi uygulama, trin



kategorisi icindeki Urtinlere de isletme markasi stratejisi
mantigl uygulama seklindedir.
35-  Asagidakilerden hangisi marka yayma basarisini

etkileyen faktorlerden biridir?
Ana marka kalite algisi
Hepsi
Ana marka imaijl
Hedef kitle 6zellikleri
Ana marka ile yayma marka arasinda tuketicilerin
algiladigi mesafe
36-  Asagidakilerden hangisi yanlstir?
Uriin ile marka arasindaki en dnemli benzerlik
uretildikleri olusturulduklari yerin ayni olmasidir
37- En uzun ¢agri merkezi gorismesi ile bilinen ve

calisanlarinin musterilerini arkadas gibi goren isletme?

Zappos

38- Hedef pazarlarin cesitli ihtiyaglarini karsilama temel amaci
ile bir yerin marka yoneticileri tarafindan yuritulen stratejik
planlama ¢alismasina ne denir?
Yer pazarlamasi

39- Ana marka tarafindan mevcut Grin hattinda farkh bir Grin
hattina girmek icin ana marka adinin kullaniimasi seklinde ifade
edilen marka yayma stratejisinin 6zel adi nedir?
Kategori yayma

40- Marka ile ilgili bellekte yer alan herseyin karsiligi olan
marka kavrami hangisidir?
Marka imaiji

41- 2017 yilinda dinyada en fazla para harcayan turistler
hangi tlkenin vatandasidir?



Cin

42- En uzun ¢agri merkezi gorismesi ile bilinen ve
calisanlarinin musterilerini arkadas gibi gordukleri isletme
nedir?

Zappos
43- Destinasyon markalamasiyla ile ilgili olarak asagidakilerden

hangisi kesinlikle yanhstir?
Destinasyon markalamasi tanimi dort alt unsurdan
olusmaktadir.

44- Bir marka ile ilintili insani 6zellige ne denir?
Marka yayma
45- Brand finance kaynagina gér marka degeri ile ilgili

asagidakilerden hangisi kesinlikle yanlistir?

Samsung markasi 2020 ve 2019 raporlarina gore siralamadaki
yerini korumustur

Apple 2020 raporunda bir 6nceki seneye gore bir sira
gerilemistir

2020 raporuna gore Bim marka degerini arttiran firmalar
arasindadir

2020 raporuna gore llke siralamasinda ekonomik deger olarak
ilk Gi¢ sirada Amerika, Cin ve Almanya gelmektedir

2020 raporuna gore walmart ilk 10 a girmistir

46- Asagidakilerden hangisi marka bilinirliginin dizeylerini en
alt dizeyden en yuksege dogru siralanmistir?
Tanima —hatirlama- hatirlamada ilk marka






