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MARKA YONETIMI

Marka yonetimi, bir markanin
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MARKA YONETIMI

“Brand Man” unvamyla ilk marka
yoneticilerini cahistiran sirket de bircok
yenilirin oncusi Procter and Gamble’dur.

Dolayisiyla bugiin bircok sirkette uygulanan
bu sisteme “P&G tarz klasik marka
yonetim modeli” de denir.




NEDEN MARKA YONETIMI?

Koordinasyon saglamak, sorumluluk
vermek, kisa vadeli hedeflerle (satis, karhhk)
uzun vadeli ¢cikarlarin (marka degeri)
birlikte yonetilebilmesi, sadece markayi
dusiinme ve sahiplenme, iist diizey yonetici
adayi olarak yetistirme ilk akla gelen
nedenlerdir.



Etkili Marka Yonetiminin Faydalari

Gicli marka her seyden once esdeger bir urunti daha
yuksek bir fiyattan satabilme becerisidir:

Tiiketicilerin yiizde 72’si; en yakin rakip markayla
karsilastirildiginda, sectikleri marka icin yuzde 20
fazla odeyeceklerini soylemektedir.

Tiiketicilerin yiizde 50’si yuizde 25 fark 6derken,
yuzde 40’1 yuizde 30 fark odemeyi kabul etmektedir.



Etkili Marka Yonetiminin Faydalar

o Tiketicilerin yuzde 25’1, sadik olduklar
bir markayi satin aldiklarinda, fiyatin
onemli olmadigini belirtmektedir.

o Tuketicilerin yiizde 70°ten daha fazlasi,
satin alma kararlarimi yonlendirmek icin
bir marka kullanmak isterken, satin
alimlarin yuzde 50°den fazlas: gercekte
markaya baghdir.



Etkili Marka Yonetiminin Faydalar:

o Arkadas tavsiyesi, bugiin yapilan tim satin
almalarin yaklasik yuzde 30’unu etkilemektedir,
bu yiizden bir tiketicinin markanmizla yasadigi iyi
bir deneyim, baska bir satin alma kararim

etkileyebilir.

o Tiuketicilerin yaridan fazlasi, giiclii bir markanin
daha basarili yeni urunlere imkan verdigine
inanmaktadir ve tercih edilen markanin yeni

urtinlerini denemeye daha isteklidir.



Marka Yonetimi Sureci

Pazar Analizi

Pazar Tanimlamasi
Pazar Bolimlemesi
Rakiplerin Konumu
Erilimler ve Trendler




Klasik Marka Yonetimi Sistemi

Marka Durum Analizi
Marka Kisiligi

Marka Giici




Klasik Marka Yonetimi Sistemi

Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi '“"c P
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Klasik Marka Yonetimi Sistemi

Yeni uriun firsatlarimin test edilmesi

Pazarlama karmasinin her bir
ogesinin degerlendirilmesi

Pazar ortaminin test edilmesi




Klasik Marka Yonetimi Sistemi

Planlama ve performans degerlendirme
Bitce
Tanitim faaliyetlerinin tiiri

Amaclarin basarim derecesi




Modern Marka Yonetimi Sistemi

1980’lerden sonra tiim diinyada yayginlasarak bir
is disiplini haline gelen klasik marka yonetimi de
tiim yonetim sistemleri gibi yayginlastik¢a
etkisizlesmeye, sorgulanmaya baslamstir.

Tek iilke - tek marka durumunda basariyla
isleyen P&G modeli, kiiresellesme ve ¢oklu marka
yapilarina gidildiginde her yerde
uygulanabilirligini yitirmistir.



Modern Marka Yonetimi Sistemi

Ayrica bircok orta ve Kkiiciik boy
sirket, her markasi icin boylesine bir
yatirm yapacak giicte degildir.



Turkiye’de Marka Yonetimi

Tiirkiye’de markalasma olgusunu ele alirken
1990’1arin  sonundan itibaren yasananlarin
belirleyici oldugunu dikkate almak gerekir.

Tiirkiye’de pazarlama kavramm seksenlerin
ortalarinda duyulmaya baslanda.

Seksenlerin sonunda gazetelerde
“Urin/Marka sorumlusu” ilanlar1 gorildu.




Turkiye’de Marka Yonetimi

Doksanlarda biiyiik bir beklenti varken, iilkedeki
is dinamikleri finans kesimini 6ne ¢ikardi. 1990’lar
marka yonetimi adma biraz hayal kirikhiklar:
yasatti.

Gercek anlamda pazarlama yapan firmalarin sayisi
beklenen olciide artmada.

Ancak 2000’lerde “Marka Yonetimi” meslekleri
yayginhk kazandi ve bircok dev sirkette riistiinii
ispatlada.




Turkiye’de Marka Yonetimi

Tiirkiye’de neden pazarlama sektorii ¢cok gelismedi
diye bir sorunun cevabi, neden biiyiik markalarimiz
az sorusuna verilen cevapla aymdar.

En temel sorun genel gelismislik diizeyi ve rekabet
eksikligidir.

Pazarlama disiplinine ve pazarlama ekibine ancak
siki bir rekabet ortaminda ihtiya¢ duyuluyor.




Turkiye’de Marka Yonetimi

Kiiciik pazarlar, korumacilik,
yabancilarin  temkinli  girisi  gibi
nedenlerle bir¢cok firma pazarlama
destegi olmadan isini gotiirdii. Halen de
gotiiren olsa da iyice azaldilar.




Turkiye’de Marka Yonetimi

Bir de iilkemizde pazarlama iletisimi biitiinii 0
icinde reklamcilarin biraz fazla o6ne c¢ikms MUDO LCWalKiKI ~ Lescon
olduklar: gercegi var. - DERMOD
Piyasamizda simdiye kadar yazilmis basari kigiL KEMAL TANCA

hikayelerinin neredeyse tamam reklamcilar KOTON W PN ey
tarafindan paylasilmis durumda. 2

Ancak bu durum degisiyor ve yeni nesil m m

pazarlama yildizlar1 sahne almaya bashyor.




Turkiye’de Marka Yonetimi

Insan kaynaklarimiza yonelik kisisel
gozlemlerim de birkac¢ yilda hizla degisti.

Ulkede pazarlamanin uygulamasi olmayinca
akademik alanda gelismesi de yavas oluyor.

Teoriyle pratigi  birlestiren akademik
kadrolarin 2000’lerde agirhklarnmm Kkoymaya
basladiklar: goruldi.



MARKANIN BOYUTLARI

“Tiirkiye’de basarih markalarimiz neden
daha c¢ok degil?” sorusuna en basit cevap
yerel is adamlarimin markanin goriinen
kKismmna yatirnom yapmasi, gorinmeyen
kismimi bilmedigi icin ihmal etmesi olabilir.



MARKANIN BOYUTLARI

Marka denince goziimiizde bir isim, logo,
ambalaj veya bazi1 semboller canlanmir ya
da  reklamindaki slogani, miizigi
hatirlariz.

Bu normaldir; ciinkii saydiklarimiz
markanin goriinen kKismini olusturuyor.




MARKANIN BOYUTLARI

Halbuki markalar da insanlar gibi, sadece
fiziksel unsurlardan olusmuyeor.

Markalarin da bir ruhu var.
Disaridan goriinmeyen bir 6zii, cekirdegi
var, genleri var.

Sonucta markayr marka yapan, kalicihgi
saklayan da bu ozdiir.
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MARKANIN BOYUTLARI

Oz olarak nitelendirilen kavramsallastirma, genelde
marka vaadi, marka ekseni (konsepti), hedef tiiketici
tanmimi, bazen de marka Kisiligi veya bunlarin karmasi
olabilir.

Yani goriinen, goriinmeyen, hissedilen seylerin
bilesimidir.

Bunu markanin kullannm kilavuzu olarak da
tanimlayabiliriz.




MARKANIN BOYUTLARI

Ancak bilinmesi gereken tek sey oralarda
baz1 teknisyenlerin ¢ok ciddi ve onemli
isler yaptig1 ve bunlarin markay gelecege
tasidigl, gucli kalmasim sagladigidur.

Oze yonelik bu c¢ahsmalar yapilmazsa
Ilerleme tesadiiflere kalacaktr.

Profesyonellerin disinda kimsenin bilmesi
gerekmiyor.




MARKANIN BOYUTLARI

Sekil 1.6

Bir markann
yapist (Meyve
Modeli)

Miisteri ilislkileri Dagitim nitelikler
Uriin
Degerlendirm
yararlar

Fiyat . . Marka
V Degeronerisi kisiligi
edef ’

Ambalaj kitle tamm
Rekabet Promosyon

tanim
iletisim stratejileri Kurumsal degerler
kimli -
Toplumsal kisilik
sorumluluk 62

Marka vaadi = Markanin oz




MARKANIN BOYUTLARI

Cogu iiretici firma miikemmel iiriinler
yapmalarmma ve rakiplerine olan
iistiinliiklerini reklamda Dbelirtmelerine
ragmen insanlarin Kkendi iiriinlerine
yeterince ragbet etmediginden sikayet
ederler.




MARKANIN BOYUTLARI

Kendileri 24 saat o iiriinle yasadiklar icin,
binlerce. mesaj arasindan  sdyleneni
secemeyen tiiketiciyi anlamakta zorlanmirlar.

Zannederler ki ambalaja yazdiklari,
reklamda soyledikleri her sey bire bir
algilaniyor.




MARKANIN BOYUTLARI

Uriiniin, markanin, cevrenin ve rakiplerin
cok iyi etiit edilmesi gerekir. TOUUUUS

Daha sonra hi¢ kimsenin séylemedigi seyler MARKA
vaat edilerek bir fark olusturmaya c¢ahsilr.




MARKANIN BOYUTLARI

Rakiplerinden temel bir farki olmayan

markanin basari sansi azdir. 7 "m(:.;
Ancak giiniimiiz diinyasinda farklh bir iiriin fﬁﬂ%ﬁﬂu"
iiretmenin zor oldugunu, iiretsek bile bu 6‘“( I
farki korumanmn imkansizhgim daha once | g T

belirtmis idik.
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& tgoksel@aku.edu.tr

B tgoksel55@hotmail.com

yp twitter.com/tgoksel55
Instagram.com/turkergoksel/




