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MAR 310 Kiiresel Marka Yonetimi

Ders Adi Ders Kodu Donem | Teorik | Uygulama |[Laboratuvar| Kredi | AKTS
Kiiresel Marka
Yonetimi MAR 310 6 3 0 0 3 4
Egitim Dili Ingilizce
Ders Tiirii Zorunlu
Ders Seviyesi Lisans
Dersin Ogrenme ve Ogretme Teknikleri Konu Anlatimi, Soru-Cevap, Problem Cozme,
Dersin Amaci

Bu derste 6grencilere marka, marka degeri, marka farkindaligi, marka imaji, marka kimligi, miisteri temelli
marka degeri kavramlar1 ve kiiresel 6lgekte marka yonetimi stratejileri hakkinda teorik ve pratik bilgiler
verilerek, O0grencilerin marka kavraminin pazarlama, tiiketici ve kiiresel rekabet agisindan Onemini
anlamalar1 hedeflenmektedir.

Ogrenim Ciktilar

Bu dersi basariyla tamamlayabilen 6grenciler
- Marka degerini, markalagsmanin stratejik etkilerini anlamak,
- Marka ve is modelleri, Marka gesitliligi ve Perakende markalarin1 yonetme konularinda uzmanlasmak
- Marka kimligini ve konumlandirmasini anlamak
- marka degerinin nasil yaratilacagi ve siirdiiriilecegi konusunda uzmanlasmak

- marka degerlemesini anlamak igin
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Ders Taslagi

Oncelikle dijital pazarlamanin arka plani, daha genis pazarlama ve is modelleri analiz edilerek
gelistirilen stratejinin kanitlanmis teknik ve modellere dayandigindan emin olunmustur. Ardindan,
stratejinin etkili bir performans goOstermesi i¢in isle nasil uyumlu olmasi gerektigi tartigildi.
Giiniimiizde dijital pazarlamacilarin karsilastigi bazi zorluklar bir sonraki konu olarak ele alindi. Etkili
planlama siiregleri ve her bir kanalin detaylarina girmeden Once planlarin saglam ve mantikli
olmasinin nasil saglanacag kitaptaki son konulardi.

Haftahik Konular ve Tlgili Hazirhk Calismalari

Hafta Konu Hazirhk Calismalar:
1 |Markadegeri (Kapferer, [ Marka nedir
Bolim 1) C Marka varliklari, giicii ve degeri arasinda ayrim yapmak
[" Marka degerinin izlenmesi
C Marka degeri profillerinin karsilastiriimasi
[C Markalar miisteri icin nasil deger yaratir?
2 Markalagmanin stratejik etkileri |~ Farki kalic1 olarak beslemek
(Kapferer, Boliim 2) [ Markalar genetik bir program olarak hareket eder
C Uriin ve marka
C Halo etkisi: ¢ekirdek ve gevresel degerler
[C Marka prizmasindan reklam {iriinleri
3 |Marka ve is modelleri [ Marka olmanin faydalari: marka olarak dergiler
(Kapferer, Boliim 3) [ Bir malin marka ile farklilastirilmasi
[ Marka olusturma
4 |Marka gesitliligi | Liks markalar
(Kapferer, B5liim 4) C Hizmet markalar1
[ Doganin markalasmasi
C Hag markalari
[ Isletmeler aras1 markalar
[ Internet markasi
5  |Perakende markalarini yonetme |[ Distribiitor markasinin evrimi
(Kapferer, Béliim 5) [ Finansal denklem
distribiitoriin markasi
[ Distribiitoriin i¢ asamasi marka
6 |Yenimarkayonetimi (Kapferer, ([ Belirli bir pazarlama tirtiniin sinirlari _ _
Boliim 6) [ Stratejik marka yonetiminin yeni anahtar kelimeleri
[ Yeni stratejik marka yonetimi i¢in hedefleme
[ Marka aktivasyonundan marka aktivizmine
7 |Marka kimligi ve [ Marka kimligi: gerekli bir kavram
konumlandirma (Kapferer, [ Kimlik ve konumlandirma
Boliim 7) [ Marka kimliginin alt1 yonii
C Kimlik kaynaklari: marka DNA's1
[ ilham verici bir marka platformu olusturmak
[ Marka platformundan {iriin gruplarina
8 |ARASINAV
9 |Markanin lansmani [C Markanin platformunun tanimlanmasi

(Kapferer, Boliim 8)
Markay1 buiytitmek (Kapferer,

[ Marka konumlandirmanin ekonomisi
[ Stratejinin uygulanmasi: hangi amiral gemisi iiriin?
[ Giiglii bir marka i¢in isim se¢imi
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Boliim 9)

[ Mevcut miisteriler araciligtyla biiytime

C Hat uzatmalari: gereklilik ve sinirlar

[ Inovasyon yoluyla biiyiime

[ Yeni hatlar ve eski hatlar: erdemli dongii

10  [Bir markay1 uzun vadede [~ Diisiik maliyetli devrime direnmek
siirdiirmek (Kapferer, Boliim 10) |C Algilanan farkliligin beslenmesi
[ Medya iletisimine yatirim yapmak
" Glivenceden arzunun uyarilmasina
[ Marka ve tirtinler: entegrasyon ve farklilasma
~ Uzman markalar ve genel markalar
11  |Markamimarisi (Kapferer, [ Marka tiirleri
Boliim 13)
12 |Cok markali portfoyler [~ Bir pazara ¢oklu girislerin faydalari
(Kapferer, Bolim 14) " Marka portfoyiiniin pazar segmentasyonuna baglanmasi
[C Kiiresel portfoy stratejisi 355
[~ Marka portfoytniin kurumsal stratejiye baglanmasi
13  |isim degisikliklerinin ve marka |~ Marka transferlerinin nedenleri
transferlerinin ele alinmasi [ Marka transferlerinin zorlugu
(Kapferer, Boliim 15) C Blrvl.n.zmet markasinin ak‘g'arllmam .
[ Degisime kars1 direncin yonetilmesi
Marka déniisiimii C Basarili marka transferlerinin faktorleri
arka onusumu Ve o [0 Kurumsal markanin degistirilmesi
genglestirme (Kapferer, Bolim |~ njarka degerinin ciiriimesi
16) [" Dists ve silinme faktorleri
C Bir marka jenerik hale geldiginde
[C Markanin eskimesi ve silinmesinin dnlenmesi
[ Eski bir markay1 yeniden canlandirmak
" Yaglanmak ama yaslanmamak
14-15 [Kiiresel markalar1 yonetmek [ Marka kiiresellesmesinin kaliplari
(Kapferer, Bolim 17) [ Neden kiireselleselim?
C Kiiresel bir imajin faydalar
Markalar icin finansal degerleme [ Kiiresel markalari destek.leyen kosullar
[ Markalar i¢in muhasebe: tartisma
Ve mUhasebe_, . C Marka degerleme yontemlerinin degerlendirilmesi
(Kapferer, Bolim 18) [ Uygulamada marka degerlemesi
[ UFRS normlarinin marka degerlemeleri tizerindeki
istenmeyen etkisi
[ Bir goriintli 6nyargisinin maliyetinin finansal olarak
degerlendirilmesi
16 |[FINAL SINAVI
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Ders Kitap(lar)/Kaynaklar/Materyaller:

and strategic thinking. Kogan page publishers.

Ders Kitabi:  Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights

Kotler, P., & Pfoertsch, W. (2006). B2B brand management. Springer Science & BusinessMedia. Tilde
Heding, Charlotte F. Knudtzen, Mogens Bjerre , (2009), Brand Management Research,theory and
practice, Routledge, ISBN 13:9780415443265 Global Brand Integrity Management How to Protect
Your Product in Todays CompetitiveEnvironment by Post R.S., Post P.N.

Diger Materyaller:

Degerlendirme Sistemi

Cahismalar Say1 Katki Pay1 (%)
Devam
Laboratuvar
Derse katilim ve performans 1 5
Saha/Vaka Caligmasi
Kursa Ozel Staj (varsa)
Kiiciik sinavlar
Odev 2 10
Sunum
Projeler
Rapor
Seminer
Ara Simavlar/Ara Juri 1 35
Genel Siav / Final Juri 1 50
Toplam 100
Yariyil ici Cahsmalarimin Basar1 Notu Katkisi 50
Yariyil Sonu Calismalarimin Basar1 Notuna Katkisi 50
Toplam 100




OSTIM

. TECHNICAL
N\ UNIVERSITY
K R
AKTS / Is Yiikii Tablosu
. Siire Toplam
Faaliyetler Say1 (Saat) s Yiikii
Ders saatleri (Siav haftas1 dahil): 16 x toplam ders saati) 16 2 30
Laboratuvar
Uygulama 16 2 32
Kursa Ozel Staj (varsa)
Saha Caligmasi
Ders Dis1 Cahisma Siiresi 16 2 32
Sunum / Seminer Hazirlama
Proje
Rapor
Odev 2 8 16
Sinavlar / Stiidyo Incelemesi
Ara Sinavlara Hazirlik Siiresi / Ara Sinav Jirisi 1 20 20
Final Sinavina Hazirlik Stiresi / Genel Jiri 1 30 20
Toplam Is Yiikii (162/25 = 6,48) 162
Dersin Ogrenme Kazamimlar1 Katki Diizeyi
. Katki Diizeyi
Nu Ogrenme Kazamimlari 1172131415
OK1 [Marka degerini, markalasmanin stratejik etkilerini anlamak, X
OK?2 |Marka ve is modelleri, Marka cesitliligi ve Perakende markalarini X
yonetme konularinda uzmanlagsma
OK3 |Marka kimligini ve konumlandirmasini anlama X
OK4 |Marka degerinin nasil yaratilacag ve siirdiiriilecegi konusunda X
uzmanlasmak
OK5 Marka degerlemesini anlamak i¢in X
Ders Ogrenme Ciktilar1 ve Program Yeterlilikleri Arasindaki Tliski
(Pazarlama Boliimii)
- . Ogrenme Kazamimlar Toplam
N Program Yeterlilikleri Etki
u oK1 | oKz | ok3 | ok4 [ oks )
1 Bir isletme yapisina iliskin bigimsel ve
bicimsel olmayan siire¢leri anlamak X X X X 3
5 Bir isletmeyi biitiin fonksiyonel birimler X X
temelinde degerlendirmek X 3
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Sorun ¢ozme siirecine yonelik alinan
kararlarda analitik diisiincesini etkin bi¢imde
kullanmak

Kendini gelistirme ve 6grenme vizyonuna
sahip olmak

Etik konusunda donanimli olarak tiim
faaliyetlerini bu ¢ergevede gerceklestirmek

Orgiit igerisinde bireysel ve takim halinde
arastirma ve ¢aligsmalar yaparak karsilasilan
vakalar1 dogru analiz etmek

Pazarlama alani ile ilgili edindigi bilgi ve
beceriler diizeyindeki diisiincelerini ve
onerilerini ilgililere yazili ve sozlii olarak
aktarmak

Ulusal ve uluslararasi boyutlarda farkli pazar
kosullarina ve alici tiirlerine uyum saglayacak
etkin ve yaratici pazarlama karmasi
stratejileri gelistirmek

Pazarlama alanina iliskin edindigi bilgileri
kullanmak suretiyle verileri
yorumlayabilmek, analiz edebilmek, sorunlari
tanimlayabilmek ve ¢6ziim Onerileri
getirebilme becerisine sahip olmak

10

Sosyal haklarin evrenselligi, sosyal adalet,
kalite ve kiiltiirel degerler ile cevre koruma, is
saglig1 ve glivenligi konularinda yeterli
bilince sahip olmak

11

Pazarlama egitiminin kazandirdig1 bilgi ve
becerileri is yasamindaki uygulamalar
cercevesinde elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirmek

12

Pazarlama ¢ercevesinde gelisen giincel
egilimleri takip etmek ve dogru yorumlamak

Toplam Etki

32
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Tlkeler ve prosediirler

Web page: https://www.ostimteknik.edu.tr/marketing-1242

Sinavlar: Sinav, 6grenmenin iki boyutunu degerlendirmeyi amaglamaktadir: kavram ve teori bilgisi ve
bu bilgiyi gercek bir baglama uygulama ve dinleyicilere etkili bir sekilde sunma becerisi. Ilk boyutu
dogrulamak i¢in, 6gretmen tarafindan sunulan slaytlar iizerinde agik uglu sorular ve ¢oktan segmeli metin
sorular1 iceren yazili bir sinav vardir. ikinci yonii dogrulamak icin smav, ders sirasinda bir grup
¢alismasinin hazirlanmasini ve sunulmasini igerir.

Genel degerlendirme, iki denetimin sonuglariin aritmetik ortalamasidir.

Odevler: Odevler makale formatinda hazirlanmalidir. Bu formatta béliimler su sekilde olacaktir: 1-
Ozet 2- Giris 3- Arastirma Gegmisi Ve Literatiir Taramas1 4- Tartisma ve Cikarimlar 5- Sonug. Odevler
hazirlanirken Bilimsel Aragtirma Etik Kurallar1 ¢ok onemlidir. Her Ogrenci atif ve referanslar
konusunda dikkatli olmalidir. Odevlerinizde "kes-kopyala-yapistir" davranisini uygulamaya izin yok.
Literatiirii okuyun

Kendi ciimlelerinizle tanimlamak yerine konuyla ilgili olan ve kendi ctimlelerinizi yazdiktan sonra atifta
bulunun. Intihalin gercekten affedilemez bir bilimsel su¢ oldugunu biliyorsunuz.

Kagirilan Sinavlar: Herhangi bir 6grencinin herhangi bir sinavi kagirmasi durumunda, 6grencinin telafi
smav1 i¢in ikinci bir sansa sahip olabilmesi igin resmi rapor getirmesi gerekir. Baska hi¢bir mazeret kabul
edilmeyecektir.

Projeler: Proje ¢alismalar1 grup ¢alismalari ile gergeklestirilmelidir. EKipler/gruplar ti¢ veya dort kisiden
olusabilir. Grup lideri her bir iiye i¢in ¢alismalar1 tanimlamalidir. Gruplar projelerini ders saatleri disinda
calisacaklardir. Herhangi bir projenin proje ekibi disinda baskalarinin destegi ile gerceklestirilmesine izin
verilmeyecektir.

Devam: Proje ¢alismalar1 grup calismalari ile gerg¢eklestirilmelidir. Ekipler/gruplar ii¢ veya dort kisiden

olusabilir. Grup lideri her bir iiye i¢in ¢alismalari tanimlamalidir. Gruplar projelerini ders saatleri diginda
calisacaklardir. Herhangi bir projenin ders disinda calisilmasina izin verilmeyecektir. proje ekibi disinda
baskalarinin destegiyle basarilmistir.

Devamhihk: Her 6grenci aktif donem boyunca derslerin %70'ine katilmalidir. Herhangi bir 6grenci
belirlenen orandan daha fazla devam etmezse yetersiz sayilacak ve dersten/siniftan ge¢gme notu
alamayacaktir.

Itirazlar: Her ogrenci dersten once vakayi/makaleyi okumak zorundadir. Smifta, &grencilerin
analizlerini sunacaklar1 ve yapilandirilmis tartismalara katilacaklari vakalarin tartismasi yapilacaktir.
Amag, Ogrencilerin derslerde 0grendikleri ilke ve 6gretileri uygulamalaridir. Ayrica kurs sirasinda
gelistirdikleri analitik becerilerini de test edebileceklerdir.
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