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MARKA VE YONETIMI

1. Unite — Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari

SATIS VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Satis (Sales): Satici denilen kisi kendisine verilen Grlinleri misterilerine tanitir, gerekirse
pazarlik yapar, siparis alir, bazen kendisi teslim eder ki; bunlara gezgin satici de denir ve en
dnemlisi tahsilati yapar. Firmanin miisteriyle irtibatini saglar. iliskilerin, her iki tarafin da
yararina ve saglikli sirmesinden sorumludur. Saticilar vakitlerinin ¢ogunu piyasada,
miusteride gegcirirler.

Pazarlama (Marketing): Pazarlamadan sorumlu kisiler genelde Uriin Sorumlusu/ Miidiird,
Marka Yoneticisi/Sorumlusu/Mudira gibi isimlerle anilirlar. Kesinlikle bir sey satmazlar,
musteriye gitmezler, pazarlik yapmazlar. Bilgi toplamak igin musteri ziyareti yaparlar, ancak
yetkileri yoktur. Yerleri merkezdedir ve cografi degil, triin ya da marka bazinda organize
olurlar (Pantene Marka Mudiri gibi).

MARKA TANIMLARI

Marka: Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret sembol, sekil ya da bunlarin
bilesiminden olusur. Amerikan Pazarlama Birligi markayi séyle tanimlar: Bir saticinin ya da
saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret sembol, sekil ya da bunlarin bilesiminden olusur. Marka,
Uriinden Cok Daha Fazlasidir.Marka yoneticileri ise marka insa etmek ve sirdirmekle
ugrasirlar Marka, Uriinden Cok Daha Fazlasidir.

Uriin Sorumlusu/Yéneticisi Ve Marka Sorumlusu Arasindaki Fark:

Pazarlama ve satis arasindaki farktan sonra daha farkli bir diizeyde kavramsal karisikliga
sahip bir konu da; Grlin ve marka yonetimleri arasindadir. Marka yénetiminin tarihsel gelisim
sireclerinde yer alan bu kavramsal tartisma, Urin ve marka arasindaki farklari da ele
almamiza olanak veriyor.

Uriin ve Marka Arasindaki Fark:

Sokaktaki adam igin Urlin ve marka ayni seydir. Cunkli rafa baktiginda tek bir sey
gormektedir. Ancak biz profesyoneller icin ikisi farkhdir.

Uriin: Fabrikada Uretilen, fiziksel 6zellikleri, somut faydalari olan nesne veya hizmettir.
Bicimi, teknik ozellikleri vardir.

Marka: Tiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karisimdir.
Kisiligi vardir.

Uriin Marka

Fabrikalarda iiretilir Zihinde inga edilir
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Nesne ya da hizmetlerdir Tiketici tarafindan algilanir.

Bigimi, ozellikleri vardir. Kisiligi vardir.

Tuketiciye fiziksel yarar saglar. Tlketiciye tatmin saglayan karisimdir
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Kullanim bicimleri farkh olsa da markalama, yizyillardan beri yapilmaktadir. Markalama ilk
olarak, kendi emekleriyle Urettikleri Grinleri tanimlamak ve boylece tiketicilerin onlari
kolayca taninmasini saglamak amaciyla esnaf tarafindan kullanilmistir. Markalama, ya da en
azindan ticari markalar, antik ¢gomlekgilik ve tas duvar isaretlerinde gorilebilmektedir.

Uretici Markalarinin Ortaya Cikisi: 1860-1914:

ic savastan sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde, yaygin dagitilan Uretici markali triinleri
karli bir ticari araca dontstlirmek icin asagidaki gelismeler yasanmistir:
B Tasimacilik (6rnegin demiryollar)) ve iletisimdeki (6rnegin telgraf ve telefon)
gelismeler, bolgesel ve hatta ulusal dagitimi ¢ok kolaylastirmistir.
Uretim siirecindeki gelismeler, yiiksek miktarda ve kaliteli Griinii uygun fiyatlarla
dretmeyi mimkun kilmistir.

»

® Paketlemedeki gelismeler perakendeciligi gelistirmistir.

B ABD ticari marka kanunundaki degisiklikler, markalarin korunmasini daha da
kolaylagtirmistir.

B Reklam verme yeni bir secenek olarak goriilmeye baslanmis ve gazeteler ve dergiler

reklam geliri elde etmek icin calismalar baslatmistir.

Kitlesel Markalarin Hakimiyeti: 1915-1929:

1915 itibariyle, Uretici markalari hem ulusal hem de bdlgesel diizeyde Birlesik Devletler'de
iyice yerlesmistir. Takip eden 15 yilda, tiketiciler Uretici markalarini her gegen giin daha fazla
benimsemis ve hatta hayranlik duymaya baslamistir. Markalarin pazarlanmasi Uretim,
promosyon, kisisel satis ve diger alanlarda goérev alan kisiler tarafindan bir uzmanhk dali
haline getirilmistir. Bu uzmanlhk dali, daha ileri pazarlama teknikleri ortaya ¢ikarmistir.

Uretici Markalarinin Karsilastigi Zorluklar: 1930-1945:

A.B.D.de 1929 biyidk bunaliminin devam etmesi, Uretici markalarina yeni zorluklar
getirmistir. Artan fiyat hassasiyeti, glic sarkacini perakendecilerin lehine sallamis ve
perakendecilerin kendi markalarini Uretmelerine ve takipteki Gretici markalarini
birakmalarina neden olmustur. Reklamlar yanlis yonlendirici ve zevksiz hale gelmis, ikna gici
azalmistir. Bu donemde reklamlar, slogan ve jingle’in otesine gecerek tliketicilere Griinin
neden alinmasi gerektigine yonelik sebepler sunmaya baslamislardir. Bu donemde,
markalarin pazarlanmasinda da birka¢c onemli degisiklik gerceklesmistir. Kayda deger bir
istisna olarak, Procter & Gamble ilk marka yonetim sistemini uygulamaya baslarken,
markalarinin her birine, yalnizca o markanin finansal basarisindan sorumlu bir yénetici tayin
edilmistir 1946 tarihli Lanham Kanunu, hizmet markalari (iriin yerine hizmetleri belirtmek
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icin kullanilan markalar) birlik etiketleri ve kuliip amblemleri gibi topluluk markalarinin
federal tesciline izin vermistir.

Marka Yonetim Standartlarinin Belirlenmesi: 1946 — 1985:

ikinci Diinya Savasindan sonra, yiiksek kaliteli markalara olan yogun talep, satislarin
patlamasina neden olmustur. Ekonomi diizeldikge kisi basina diisen gelir artmis ve niifus artis
orani patladigi igin piyasa talebi yogunlasmistir. Ulusal markalara olan talep, yeni Urlnlerin
piyasaya girmesi ve orta sinifin alim giciiniin artmasiyla yilikselmistir. Bu donemde, bircok
firma marka yonetim sistemini benimsemistir.

MARKA YONETiMi

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi/yapilandiriimasindan, sahip olunan marka adinin
Uriinlere tasinmasi ve uygun, glcli markanin satin alinmasina kadar tim c¢alismalari
planlama ve yirutme sirecidir.

Neden Marka Yonetimi?:

Koordinasyon saglamak, sorumluluk vermek, kisa vadeli hedeflerle (satis, karlilik..) uzun
vadeli cikarlarin (marka degeri) birlikte yonetilebilmesi, sadece markay!r disiinme ve
sahiplenme, Ust dlizey yonetici adayi olarak yetistirme ilk akla gelen nedenlerdir.

Etkili Marka Yonetiminin Faydalar::

GUgli marka her seyden o6nce esdeger bir Urlini daha ylksek bir fiyattan satabilme
becerisidir:

Tiketicilerin ylzde 72’si; en yakin rakip markayla karsilastirildiginda, segtikleri marka
icin ylzde 20 fazla 6deyeceklerini séylemektedir. Tiketicilerin ylzde 50’si ylzde 25
fark 6derken, ylizde 40’1 yizde 30 fark 6demeyi kabul etmektedir.

Tuketicilerin ylizde 25’i, sadik olduklari bir markayi satin aldiklarinda, fiyatin 6nemli
olmadigini belirtmektedir.

Tiketicilerin ylzde 70’ten daha fazlasi, satin alma kararlarini yonlendirmek igin bir
marka kullanmak isterken, satin alimlarin ylizde 50’den fazlasi gercekte markaya
baglidir.

KLASIK MARKA YONETIMI SISTEMI

Marka Yonetimi Siireci:
++» Pazar Analizi

= Pazar tanimlamasi

= Pazar boélimlemesi

= Rakiplerin konumu

= Egilimler ve trendler
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+» Marka Durum Analizi
=  Marka kisiligi
=  Marka glici

X/
L X4

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi

Gelecek donemdeki olasi degisimler
=  Marka stratejisi

** Yeni trun firsatlarinin test edilmesi
= Pazarlama karmasinin her bir 6gesinin degerlendirilmesi
= Pazar ortaminin test edilmesi

X/
L X4

Planlama ve performans degerlendirme
=  Bitce

=  Tanitim faaliyetlerinin tari

= Amaglarin basarim derecesi

MODERN MARKA YONETIMIi SISTEMi

1980’lerden sonra tiim dinyada yayginlasarak bir is disiplini haline gelen klasik marka
yonetimi de tim yonetim sistemleri gibi yayginlastikca etkisizlesmeye, sorgulanmaya
baslamistir. Tek tlke - tek marka durumunda basariyla isleyen P&G modeli, kiiresellesme ve
¢oklu marka yapilarina gidildiginde her yerde uygulanabilirligini yitirmistir. Ayrica bir¢ok orta
ve kicik boy sirket, her markasi icin boylesine bir yatirim yapacak glicte degildir

Marka yoénetiminde degisim noktalari:

Tek pazar Global arena

Tek Uiriin / marka Kategori yonetimi

Basit marka yapilan Karmasik marka mimarisi
Marka Yoneticisi Marka takimlari / Lideri
Marka imaiji Marka degeri (equity)

usp Marka kisiligi

Kisa donemli hedefler Uzun donemli hedefler
Uretici firma hakimiyeti Dagitim kanallari hakimiyeti
Rekabet Daha sert rekabet

Tirkiye’de Marka Yonetimi:

Turkiye’de markalasma olgusunu ele alirken 1990’larin sonundan itibaren yasananlarin
belirleyici oldugunu dikkate almak gerekir. Tirkiye’de pazarlama kavrami seksenlerin
ortalarinda duyulmaya baslandi. Seksenlerin sonunda gazetelerde “Uriin/Marka sorumlusu”
ilanlar1 gorildiu. Doksanlarda bulyik bir beklenti varken, Ulkedeki is dinamikleri finans
kesimini 6ne ¢ikardi. 1990’lar marka yonetimi adina biraz hayal kirikligi yasatti. Gergek
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anlamda pazarlama yapan firmalarin sayisi beklenen oélglide artmadi. Ancak 2000’lerde
“Marka Yonetimi” meslegi yayginlik kazandi ve bircok dev sirkette riistini ispatladi.
Turkiye’de neden pazarlama sektori cok gelismedi diye bir sorunun cevabi, neden buyiik
markalarimiz az sorusuna verilen cevapla aynidir. En temel sorun genel gelismislik dizeyi ve
rekabet eksikligidir. Pazarlama disiplinine ve pazarlama ekibine ancak siki bir rekabet
ortaminda ihtiya¢ duyuluyor. Kigulk pazarlar, korumacilik, yabancilarin temkinli girisi gibi
nedenlerle birgok firma pazarlama destegi olmadan isini gétirdi. Halen de goétiiren olsa da
iyice azaldilar.

MARKANIN BOYUTLARI

“Tirkiye’de basaril markalarimiz neden daha c¢ok degil?” sorusuna en basit cevap yerel is
adamlarinin markanin goriinen kismina yatirim yapmasi, gorinmeyen kismini bilmedigi icin
ihmal etmesi olabilir. Marka 06zl olarak nitelendirilen kavramsallastirma, genelde marka
vaadi, marka ekseni (konsepti), hedef tiketici tanimi, bazen de marka kisiligi veya bunlarin
karmasi olabilir. Marka denince goziimizde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller
canlanir ya da reklamindaki slogani, muzigi hatirlariz.

Bu normaldir; ¢tiinki saydiklarimiz markanin goriinen kismini olusturuyor. Halbuki markalar
da insanlar gibi, sadece fiziksel unsurlardan olusmuyor. Markalarin da bir ruhu var. Disaridan
goriinmeyen bir 6zi-cekirdegi var, genleri var. Sonugta markayr marka yapan, kalicihgl
saglayan da bu 6zdiir. Her marka Uretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir s6zlesmedir. Uretici
bir sey vaat eder ve karsiliginda bedelini ister. Eger tliketici bu faydayi o paraya deger bulursa
alisveris gerceklesir. Eger tarasar sOzlesme geregini yerine getirmezse, érnegin marka soz
verdigi faydayi yerine getiremezse sorun ¢ikar.

Bu Ozetin tamamini,Cikmis Sorularini,Deneme Sorularini adresinize

gonderiyoruz!...

4
Tiklayiniz ~ 7i»
https://www.kolaysinavlar.com/marka-ve-yonetimi-ady212u?search=mai102u
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