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OZET

Marka degeri guinumuzde Onemi surekli artan bir unsurdur. Surekli gelisen ve
guncellenen marka degeri belirleme teknikleriyle birlikte, isletmeler musterilerinin
gozinde nasil bir yer edindiklerini ve isletmelerinin diger isletmelerle
kiyaslandiginda nasil bir durumda oldugunu gorebilmekte ve mevcut
pozisyonlarini ona gore beliryebilmektedirler. Bir spor dali olan futbol, zamanla
spor olmaktan ¢ikmis ve dev bir ekonomiye dontismuis ve Dinya’da en c¢ok
izleyiciyi pesinden surukleyebilen bir harekete donusmustur. Tarkiye'de futbolun
gelisimi ise, Dunya’'daki gelismelere paralel olarak surekli asama gdstermis ve
Ulkedeki sosyal, kultirel ve ekonomik hayatin bir par¢casi konumuna gelmistir.
Bugln yurt disinda Turkiye adi duyuldugunda akla ilk gelenin futbol takimlarimiz
ve futbolcularimiz olmasi bunun en blyuk kanitidir. Bu ¢alismanin amaci Turk
futbolunun marka degerini belirleyen faktorleri gbéz o6nlne sermektir. Turk
futbolunun marka degerini belirleyebilmek icin salt ekonomik verilere basvurmak
bizi dogru sonuca ulastirmayacaktir. Bu calismanin amaci, Turk futbol
izleyicilerinin gézinde Turk futbolunun marka degerini belirleyen faktorleri 6nem
sirasina gore tespit etmektir. Bu dogrultuda 1278 kisiye bir anket yapilmis ve bu
faktorlerin rasyonel tespiti amaclanmistir.
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ABSTRACT

Brand value is a factor growing in importance today. With the new developing and
updated measurement techniques of brand value, enterprises are able to know
their place in the eyes of their customers and their situation in the competition with
other enterprises, and accordingly determine their position. Football, as a sport
branch, gradually grew out of sport and turned a huge economy and a movement
trailing the most audience in the world. The advancement of football in Turkey
consistently made progress in parallel with developments in the world and became
a part of social, cultural and economic life. The fact that the first things come to
mind are our football teams and football players when the name of Turkey is heard
abroad is the most obvious proof of this situation. Using only economic data to
measure the brand value of Turkish football will not lead us to get out the correct
result. The aim of this work is to establish the factors determining the brand value
of Turkish football in order of priorities. Therefore, a survey which 1278 people
participated in was carried out and a rational establishment of these factors was
aimed.
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GirRis

Bu calismada Turk Futbolunun marka degerini belirleyen faktorlerin neler
oldugu ele alinmis, futbol endustrisinin genel sorunlari, taraftarlarin hangi tiketici
davranigini sergiledikleri, tuttuklari takima ne Olgclude bir sadakatle bagl olduklari
g6z o6nune serilmig, kultplerin gelir kaynaklari ve bu kaynaklarin Avrupa'nin s6z
sahibi kulupleriyle kiyaslamasi yapilmigtir. Daha sonra marka degeri kavrami,
marka degerini belirleyen faktorler, marka degerini etkileyen faktorler ve futbolun
paydaglarinin bu marka degerini arttirmak igcin neler yapmalari gerektigi

irdelenmeye galigiimigtir.

Bu kapsamda, oncelikle Turk futbolunun Turk futbolseverler arasinda nasil
bir algiya sahip oldugunu belirlemeye donuk olarak; 1278 kisiden olusan bir
kimeye bir anketle basvurulmustur. Anket sonuglarindan alinan verilerden bir
sentez olusturulmus, Turk futbolunun sorunlari, sorunlarinin ¢ézim yollari ve
Onerilerden olusan bir dizi uygulama bolimu kaleme alinmis ve teze son hali

verilmistir.

Futbolun; Tark halki igin son derece 6nem arz eden, adeta gunlik hayatin
bir parcasi olduguna dair yerlesik bir alginin oldugu malumdur. "Acaba bu
gercekten bdyle midir?" ya da "Eger bdyleyse bunun siddeti ne boyuttadir?”
"Futbola ilgi duyanlarin bu gudusunt ekonomik olarak kullplere ve ligin degerine
katkisi ne o6lgudedir?" Bu calismanin amaci bunu derinden irdeleme amacina

sahip olmaktir.

Arastirma sonucu gozler 6ntne sermistir ki, futbolun marka degerini sadece
sayisal rakamlarla ifade etmek bizi dogru sonuca ulastirmayacaktir. Bir Ulkede
oynanan futbolun kalitesi, maddi olarak ifade edilenden ¢ok daha 6te boyuttadir.
Kimi Glkelerde bir yasam tarzina gelen futbol, bir oyundan ¢ok daha fazla sey ifade
etmektedir. Bir ligin yayin hakkinin ¢ok yuksek fiyatlara satiimis olmasi demek,
yerlesik alginin aksine, o ligin kalitesinin yUkseldigi, sportif basarilari pesinden

surukledigi anlamina gelmemektir.



Futbol, taraftari, futbolcusu, yoneticisi ve milyonlarca paydasiyla dev bir
ekonomi halini almig; bu ekonomik pastanin Ulkemize hangi Ol¢lde sirayet ettigi,
bunun kulUplere ne boyutta faydalar sagladigi, musteri sadakatinin siddeti

katilimcilara sorulan sorularla irdelenmeye ¢aligiimigtir.



BIRINCi BOLUM
MARKA

Tark futbolunun marka degerini belirleyen faktorlerin incelenecegi bu
calismada, oOncelikli olarak marka kavramina dair tanimlarin, marka kavramini
olusturan bilesenlerin detayl olarak incelenmesi yerinde olacaktir. Bu dogrultuda

oncelikli olarak marka kavramina deginilmigtir.
1.1. Marka Kavrami

Marka kelimesi, damgalamak anlamina gelen eski iskandinav diline ait
‘brandr’ kelimesinden tlretilmistir ve marka, gec¢miste ciftlik hayvanlarini

digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullaniimigtir. (Keller, 2003)

Marka, tuketicilerin mal ve hizmetlere dair algilarinin igsellestiriimis bir ozeti
olarak da tanimlanabilmektedir. (Elmas, 2002: 26)

Yasal anlamda marka kavrami 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda

kanun hukminde kararname ile son seklini alarak, asagidaki gibi tanimlanmigtir:

‘Madde 5 — Marka, bir tesebblsiin mal ve hizmetlerini, bir baska tesebbdlisiin
mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlari dahil,
Ozellikle sézclikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi ve ambalajlari gibi
cizimle goériintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri icerir.”

Diinya Entelektiiel Milkiyet Orgiti'nin  (World intellectual Property
Organization-WIPQO) yaptigi tanima gore; ticari ya da sinai bir kurulugun trtnlerini

baska urUnlerden ayirt etmek amaciyla kullandigi isarettir. (Keller, 2003:2)

Marka bir vaattir; kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir algilanan yarar
beyaninda bulunan veya buna yonelten, salt rekabetten daha iyi bir gekilde
tuketicileri hedefleyen bir tekliftir. (Dubbof & JimSpaeth, 2002:124)



Murphy’ye goére marka, sadece fiziksel Urlnlerden olusmaz ayni zamanda
kisiye sagladigi belli bir ayricalikh niteliklerden de olusur ve urunleri farkllastiran

soyut ve somut 6zelliklerin bir karigsimini kapsamaktadir. (Marangoz, 2007:460)

Unlii pazarlama gurusu Philip Kotler'e gére, “bir sanat olup, pazarlamanin
temelini olusturmaktadir.” Bir baska pazarlama gurusu Don Schultz da markayi,
‘onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi, nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zet

olarak ifade etmektedir. (www.unleashtthemagic.com)

Fortune Global 500’e giren bir¢ok firmaya marka danigmanligi yapan Dan
Herman ise markayi tlketicilerin hislerinde belirli fayda temin etmeye ydnelik,
genellikle standartlagtiriimig ve sembolik tanimlarla birlestiriimis bir beklenti olarak
tanimlamaktadir. (Herman, 2006: 69-70)

Aaker (1991:7) markayi, isletmenin varlik ve borglarinin butina ile iligkili,
mal ya da hizmet Ureticisinden tlketicilere olan deger aktarimini saglayan isim ve

sembollerin bir bitlinu olarak ifade etmistir.

Kapferer (1994:12) ise, markanin sadece sembol, grafik, igaretle
tanimlamaya yetmeyecek bir 6zelligi ile kusaklar arasi aktarilan bir hafizasi
oldugunu belirtmistir. Urlnlerin, 6zellik ve kalite gibi nitelikleri ile birbirlerinden
ayrilabilecek bir yapida alici ile satici arasinda imzalanan bir s6zlesme niteliginde

oldugunu ifade etmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore ise marka; satici bir grubun mal ya da
hizmetlerini ifade etmek igin kullanilan isim, kavram, isaret, sembol, tasarim ya da
bunlarin digerlerinden ayirt etmek icin kullanilan degerler butanuaduar. (Keller;
2003:3)

Marka, bir yandan tuketicinin Grin ve hizmete iliskin dusuncesini
yansitirken, bir yandan da firmalar arasi rekabette 6n plana g¢ikan unsurlardan
biridir. Firmalar, Urettikleri mal ve hizmetlerin surekli talep edilmesini saglamak ve

buna bagl olarak da duzenli satis hasilati ve nakit akimina sahip olmak
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istemektedir. Boylece marka, firmalar igin deger ve gug¢ gostergesi konumuna da
gelmektedir. (Kayali, 2004: 181)

Marka, tuketicinin Griin ve hizmete iliskin disuncesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette de 6n plana c¢ikan bir unsur olmaktadir. Urlinlerin kolaylikla
taklit edilebilmesine karsin, markanin taklit edilmesi oldukga gugtur. Guglu bir
firmanin satiglarinin artmasina, Urettigi mal ya da hizmetleri daha yuksek fiyattan
satabilmesine, farkli alanlarda kurumun kredibilitesinin artmasina bagh olarak
saglamaktadir. (Baydas, 2007: 42)

Marka, tuketiciler ve toplum agisindan oldugu kadar firmalar igin de blyuk
onem tasimaktadir. Satiglarda istikrarin saglanmasinda, nakit akiminin
artmasinda, fiyatlarin belirlenmesinde, firmanin kaliciiginin saglanmasinda ve

blylime potansiyelinin gelisiminde dnemli bir rol listienmektedir. (IMKB, 2010: 5)

Yapilan farkli tanimlardan marka kavraminin onu olusturan kurumun
misyonunu, vizyonunu, hedeflerini ve degerlerini barindirdigi gorulmektedir. Bir
baska ifadeyle marka, Ureticinin felsefesinin, kurumsal imajinin ve sundugu

hizmetlerin dzelliklerinin Griine yansimasidir. (iIMKB, 2010: 5)

Tum bu tanimlardan da anlasilacag: Uzere, marka kavrami geg¢misten
ginimuze dogru tanimini guncelleyerek gelmis, firmalar igin, tlketiciler ve

toplumun tamamu icin farkli anlamlar ifade etmisgtir.

Buradan hareketle, markanin; Uretici ve saticinin, tiketicilere belirli 6zellik,
fayda ve hizmeti slrekli olarak sunacaginin vaadi olarak kabul ederek, kalite
garantisini ifade ettigini ve Urlne yonelik tuketiciler icin farkli anlamlar tagidigini da

sOylemek mumkundur. Bunlar: (Kotler, 2000:404)

a. Nitelik: Bir marka, oncelikle Grinun belli niteliklerini ¢agristirir. Bu
niteliklerin biri veya birkag¢i markanin reklamlarinda kullantlir.

b. Fayda: Tlketiciler genellikle Grtnlerin niteliklerini degil, faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikleri iglevsel ve duygusal faydalara donugur.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda birgeyler animsatmasiyla
ilgilidir.



d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6zimaiji ile tketicinin
duygusal 6geleri arasindaki iligkidir.

Yapilan tum bu tanimlarin 1siginda markayi olusturan temel kavramlarin,
urun, Uretici ve tlketici ekseninde seyrettigi, markayi olusturan kavramlarin
sembol, koku, ses ve sekil gibi tamamen subjektif kavramlardan olugtugu

gorulmektedir.
1.2. Markanin Tarihsel Geligimi

UrGinlerin  birbirinden ayirt edilmesi amaciyla, Uretici ya da saticiyi
farkhlastiracak arayis, “marka” kavraminin dogmasina neden olmustur. Marka
olarak kullanildigi iddia edilen isaretler ve semboller ilk olarak eski Misir
canaklarinda gorulmustir. Ortacag boyunca, Avrupa Ulkelerindeki tacirler de
ticaret yaptiklari alanlarini belirlemek, rakiplerine kargsi ticaret alanlarini korumak
ve Urlnlerini diger Urlnlerden farklilastirmak igin bir takim isaret ve sembolleri

kullanmislardir. (Tiryakioglu; 2007:2)

19. YY’dan itibaren bilim ve teknolojideki gelismelere bagl olarak marka
kavrami is dunyasinda genis yer bulmus, marka ile ilgili haklar da yasalarla
koruma altina alinmaya baslanmistir. 1857 yilinda Fransa, 1858'de Avusturya,
1862’de Birlesik Krallik, 1868’de italya, 1871’de Osmanli imparatorlugu, 1874’de
Almanya, 1879'da Belgika ve Isvicre markadan kaynaklanan haklari yasa ile

koruma altina almistir. (Tiryakioglu; 2007:3)

Yuzyillar 6ncesinde var olan marka kavraminin asil 6nem kazanmasi ise,
20. ylUzyilda gerceklesmistir. Gunumuizde, Ureticiler artmis, tlketicilerin artan
alternatifler karsisinda segciciligi artmis ve bunlarin sonucunda firmalarin birbirleri
ile rekabeti yogunlagsmistir. Bu ortamda, Urlinu farklilastirip, tlketicilere gozle
gorulemeyen faydalari da oldugunu dusundurtecek en dénemli gug¢ firmanin ve
urinan markasi haline gelmistir. Artik, nasil basarli marka olusturulacag,
surdurudlebilirligin nasil saglanacagi ve is gelisimini saglamak igin markanin
kaldira¢ gticinden nasil yararlanilacagi sorulari sorulmaya baslanmisti. (Farquhal,

a.g.e ,s.7)



Avrupa’da ise markanin kullanilmasi, Ortacag viski Ureticileri ve
esnaflarinda gorulmektedir. 16. Yuzyilda viski Ureticileri, Urettikleri viskileri tahta
ficilar icinde gemi ile dagitmaktaydilar. Figilarin Uzerine de Ureticinin adi veya
sadece “branded (damgalanmis)” ibaresi konulmaktaydi. Viski ureticilerinin amaci,
sadece viskileri Uretenin kim oldugunu gostermek degil ayni zamanda taverna
sahiplerinin kendi Urunlerini daha ucuz kopyalar ile degdistirmesini engellemekti.

(Farquhal, a.g.e.,s.7)

19. yuzyilda sanayilesme ile birlikte kutle Uretimi ve maliyetlerin etkin
kullanimi 6nem kazanmistir. Bu suregte, Procter, Lever, Nestle ve Ford gibi
firmalar katle dretimini gelistirmis ve modern marka kullaniminin da temelleri
atilmistir. Oncelikli hedef Ureticiyi tanimlamak iken, daha sonra daha fazlasinin da
gerektigi fark edilmistir. Ornegin, sabun Ureten ve bunu deniz asir bir kitaya
yollayan firmanin sadece UrUndne isim vermesi yetmemekte, Urintin goézle goralur
faydalarinin (kaliteli olusu gibi) yani sira gérilmeyen faydalarinin da (bu Urinu
kullanarak dogru seyi yapiyor olma hissi, bu urtnun kullaniimasi durumunda daha

guzel olunacagi duslncesi) anlatiimasi gerekliligi dogmustur.

Gunumuzde marka ozelliklerinin bazi mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde
onemi buyudktur. TUketicilerin blyldk ¢ogunlugu markay! bir sembol veya imaj
olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder, ihtiya¢ duydugunda veya
tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi icin dnemli hale
gelen bir sembol olarak gordugu markay! tavsiye eder. Bu tarz davraniglarda
marka sahibinin, kullanicilarina verdigi guvenin yaninda, marka imajini ve
bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve ¢abalar da buyuk énem tasimaktadir.
(Gedik, 2001: 5)

1.3. Markanin Faydalari

Mal veya hizmetlerin markalanmasinin Uretici, araci ve musteri agisindan

faydalari asagidaki sekilde ifade edilebilir:



1.3.1 Uretici agisindan markanin faydalari: (islamoglu, 2006: 299)

e Marka talep yaratmada isletmenin isminden ve malin niteliklerinden
daha etkin rol oynar.

e Marka mali aracilara dogru ¢eker. Mal talep edildikge, araci igletme o
mali bulundurmaya 6zen gosterir.

e Marka mala baghhk yaratir. Tuketicilerin zihninde yer eden bir
markanin surekli talep edilmesiyle rakip markalarin igletme
markasina zarar vermesi onlenir.

e Marka mal rakip markalardan ayirir.

1.3.2.Tliketici agisindan faydalari: (Mucuk, 2006:142)

e Malin taninmasini saglar.

e Kalite agisindan gliven unsuru olur.
e Mal hakkinda bilgi verir.

e TuUketiciyi koruma imkani verir.

1.3.3. Araci isletmeler agisindan faydalari: (Arpaci, 1994:87)

e Sipariglerin izlenmesi ve islenmesi kolaylasir.

o Mausgteri bagimhlig: artar.

e Daha kolay Pazar bélimlendiriimesi yapllir.

e Firma imaji olusturulabilir ve daha rahat tutundurma faaliyetleri
e yapllabilir.

1.4. Markalama Stratejileri
1.4.1. Markalama Stratejilerinin Olusturulmasi

Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiketicilere bagli
olarak, firma icindeki tum markalarin buatlnlestirildigi  kurum stratejileri
dogrultusunda ele alinmaktadir. Kurum stratejisi kararlari ile pazarlama karmasi
elemanlarinin en uygun sekilde butinlestiriimesi sonucunda hedef tiketicinin
algilamasi istenilen marka konumu olusturulmaktadir. Daha sonra ise marka

stratejisine ait diger detaylar gdzden gegcirilerek markayi en iyi anlatacak bir vaadin
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sunulmasi ve bunun tanitim stratejileri ve pazarlama iletigsimi faaliyetleri ile

desteklenmesi gerekmektedir.
1.4.2. Marka Stratejilerinin Belirlenmesi

Marka yoneticilerinin  Urunleri i¢in segebilecegi dort temel strateji
bulunmaktadir. Bunlar; kisisel marka adi, butunlestirici Grin grubu adi, ayri ayri
ardn grubu adi ve kigisel Urln adi stratejileri olarak siralanmaktadir (Culley, 1983,
s: 501-504)

1.4.2.1. Kigisel Marka Adi Stratejisi

Bu stratejinin  kullaniminda pazarlama yoneticileri butin pazarlama
calismalarini sadece tek bir ad Uzerinde yogunlastirmamakta, drunleri
birbirlerinden farkli adlarla piyasaya sunarak tum pazarlama ve promosyon
calismalarini bu adlar Uzerinde yogunlastirmaktadir. Bu stratejinin en O6nemli
avantaji, markalardan birinin pazar pay! dugsmesi veya pazardaki konumu itibariyle
ikinci siraya yerlesmesi durumunda firmaya ait diger markalarin bu addan zarar

gormemesidir.

1.4.2.2. Bitiinlestirici Uriin Grubu Adi Stratejisi

Firmanin  bGtin  Urdnlerinin - firma adini tasidigi  strateji  olarak
tanimlanmaktadir. Bu stratejiye gore, UrUnlerin kurum imajindan faydalanmasi
amaclanmaktadir. Bu stratejide, hedef kitlenin markaya tanidik olmasi yeni urin
lansmanlarinda buyuk avantaj saglamakta ve kurum imajinin destegini de aldigi

icin reklam maliyetleri olduk¢a duguk olmaktadir.

1.4.2.3. Uriin Grubunda Ayri Ayri Marka Adi Stratejisi

Her Urln grubuna, karigikligi énlemek ve marka imajinin bulaniklagsmasini
engellemek icin ayri ayri isimlerin verildigi stratejidir. Bu stratejide, her bir grup igin
farkli reklam kampanyalari uygulanmasi, butunlestirici stratejiye nazaran

pazarlama iletigsimi maliyetlerini yukselmektedir.
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1.4.2.4. Kisisel Uriin Adi Stratejisi

Bu strateji, kigisel marka adi ve butunlestirici Grun grubu adlarinin
avantajlarinin  birlestiriimesinden olusturulmus bir stratejidir. Netlesmis Urln
imajinin, ticari firma adiyla butunlestiriimesiyle olusturulmaktadir. Doygunluk
noktasina gelen pazarlarda c¢ok guclu olan bir markadan yararlanarak yeni
pazarlara aciimak isteyen firmalar; bu alternatif arayisi igerisinde, marka
stratejilerinde firmanin uzun sdureli ihtiyaglarini géz onunde bulunduran marka
gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel marka stratejisi ve

jenerik marka stratejilerini benimsemektedirler (Mendel, 1981, s:82)
1.4.3. Marka gelistirme stratejisi

Urtin degisikliklerini tanitmak amaciyla var olan bir marka adinin kullanildig
stratejilerdir. Bu yaklasimin temelinde, tlketicilerin orijinal Grinu tanimasi ve buyuk
cogunlugunun bu markayl duzenli olarak kullanmasi sonucunda pazarlama
maliyetleri azalmaktadir. Tanitimi tamamlanmig orijinal markanin geligtiriimis yeni

versiyonuna perakendecilerin yogun talebi bulunmaktadir.
1.4.4. Marka esnetme stratejisi

Pazarlama yoneticilerinin marka gelistirme yaklagimina bagli olarak marka
adinin en ¢ok ne kadar geligtirilebilecedi sorunuyla ilgilenmek zorunlulugunu
hissetmesi ile gelisen stratejidir. Ancak bu stratejinin bazi risk faktorleri de
bulunmaktadir. Pazarlama maliyetlerinden kar elde edilebilmesine ragmen, yogun
promosyon kampanyalarina bagh olarak az bilinen bir marka, ¢ok bilinen bir

markaya gore daha basaril olabilmektedir.
1.4.5. Ozel marka stratejisi

Dagitim kanali markasi stratejisi adi da verilen bu uygulama pek ¢ok
tedarikgi tarafindan kullaniimaktadir. Ureticinin jenerik markasinin satisina olanak
saglamakla birlikte, Ureticinin 6zel markasinin Uzerine tedarikgi firma etiketiyle

yerlestirilerek piyasaya arz edilmektedir. Boylece perakendeci kurum Uretici
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firmanin drun gelistirme ve tutundurma maliyetlerinden buyuk oranda kaginma

imkanina sahip olabilmektedir.
1.4.6. Birden fazla markalama stratejisi

Bu yaklasim ayni isletmenin belirli bir Griin kategorisinde yer alan iki ya da
daha fazla markasinin rakipleriyle yarismasini  saglamak amaciyla
uygulanmaktadir. Kigisel marka adi stratejisine benzemekle birlikte, birden fazla
markalama c¢abasi tek bir pazarda yogunlagtinimigtir. Firmalarin pazar
arastirmalarina bakildiginda firmaya ait herhangi bir markanin satiglarinda disus
olmasina ragmen, diger markalarin satis rakamlari ile birlestirildiginde rakip

firmalar geride biraktigi goralmuagtur.
1.4.7. Jenerik marka stratejisi

Genel marka olarak da adlandirilan bu markalar pazarda blylk oranda pay
alabilmektedir. Genellikle, daha dusuk kaliteli drdnlerde, etiketleme ve
ambalajlama maliyetleri azaltilarak uygulanmaktadir. Piyasada varolan bir Grinun
ismini ¢agristirict adlarla kullanilan bu strateji, ozellikle 1970'lerde tuketici

gruplarinin tasarruf ihtiyaglarindan yararlanma amaciyla kullaniimistir.
1.5. Marka Adinin Belirlenmesi

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim
bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve
sembolik bilesenleri ile marka vaadini butunlegtirerek, marka kigiligi ve marka
konumlandirma stratejisiyle tiketicinin bulusmasini saglayan unsurdur. Uriin
adlandirma surecinde ilk agsama, ne tur bir adin drine uygun olacagina karar

verilmesidir.

Marka adinin belirlenmesi surecinde dikkat edilmesi bazi gereken kriterler
vardir (Karpat, 2000, s: 157). ilk olarak hatirlanmasi ve sdylenisi kolay olmalidir.
Urlinin yararlarini ve Kalitesini yansitmahdir. Ayirt edici olmahdir. Reklam ve

promosyon c¢alismalarina yardim edici nitelikte olmalidir. Dil bilimsel 6zelliklerine
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(linguistik) dikkat edilmelidir. Uyarlanabilir olmahdir. Uluslararasi alanda

uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.
1.5.1.Markanin Gérsel ifade Tarzinin Ve imajinin Belirlenmesi

Markanin tuketici ile iletisimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade,
markaya ait logo ve sembollerin nasil kullanilacagina iligkin kararlar batunu olarak
degerlendiriimekte ve tanitim c¢abalari, ambalaj, satis gorugmeleri gibi markanin
hedef tuketicilerle kargi kargiya geldigi tum ortamlarda etkili olmaktadir. Markanin
gorsel ifade tarzi kadar, marka imajinin da belirlenmesi 6nemlidir. Guglu bir marka
imajinin yaratilmasi i¢in markanin; tuketicinin zihninde olumlu nitelikler, yararlar,
kigilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Tuketicinin zihninde
yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gdstermekle
kalmayip, onun belli bir sosyal statlye sahip tuketici zimresinin ihtiyacini tatmine
yonelik oldugunu ifade etmektedir. Bdylece belli bir marka altinda satilan mala bir

sahsiyet devredilmis olmaktadir.

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile
batunlestiriimesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Amblem ve logolar, firmalari ve markalari
temsil eden, onlarin o6zelliklerini yansitan, anlam yukli ozel dizayn edilmis

semboller ya da bigimlerdir (Aaker, 1991, s: 198).

Bu dogrultuda marka yonetimi surecindeki énemli agsamalardan biri olan
markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesinde dikkat edilmesi
gereken nokta secilen gorsel ifadede kullanilan gizgiler, karakterler ve renkleri ile
bunlarin kattigi anlamlardir. Logo gibi goruntl kapsaminda kullanilan hatlar veya
cizgiler psikolojik algilama ve etkileme gucune katkida bulunabilmektedir. Boylece
bu cizgiler yardimiyla hedef tuketicinin bilingaltina psikolojik enformasyonlar

gonderilebilmektedir.
1.5.2. Marka Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi

Konumlandirma stratejisi genel olarak, bir Grin ve onun en énemli bileseni

olan markalarin tiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere goére tuketici
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zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar bigiminde ifade
edilmektedir. Marka yonetiminde konumlandirma stratejilerinin yeri oldukga
onemlidir. CUnkl bir markayr tanimlayan, farkhlastiran bir 6ge de iletisim
cabalariyla surekli olarak desteklenen tuketici zihninde markanin algilanig
bigimidir. Marka konumu, hedef tuketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip
markalara gore daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka

degerinin dnemli bir pargasi olarak tanimlanabilmektedir (Aaker,1996, s: 184)

1.5.2.1.Konumlandirma kararlari

Piyasaya sunulan markanin konumu igin; rakiplerinden farkhliklarini, hedef
tuketicilerini ve UrinUn Gstin yonlerinin sistemli ve bilingli olarak planlanmasi
gereklidir. Bu dogrultuda basarili bir marka konumu igin bazi kararlar alinmaktadir
(Bir, 1998, s: 24) Bunlar; rakip UrGnlerin tanimlanmasi, rakip urtnlerin nasil
algilandigl ve degerlendirildiginin ortaya c¢ikarilmasi, rakip trtnlerin konumlarinin

taninmasi, tlketici analizi, konum secimi ve konumun test edilmesidir.

1.5.2.2. Konumlandirma Tirleri

Konumlandirma; eksik konumlama, asiri konumlama, kafa karistiran
konumlama ve kuskulu konumlama olmak Uzere dort tlirde incelenebilir. Eksik
veya yetersiz konumlama, alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif fikirlerinin olmasi
durumudur. Asirt konumlama, alicilarin markayla ilgili cok genis bir resme sahip
olmalari, varyasyonlarini bilmeleridir. Kafa karistiran konumlama da, alicilar
markayla ilgili karisik imajlara sahip olabilir. Bu karisiklik ¢ok fazla iddialar ortaya

koymaktan ve konumlamayi surekli degistirmekten kaynaklanmaktadir.

Kugkulu konumlama; Granun oOzellikleri, fiyatt ve Ureticinin kimligi
konularinda tuketicinin kusku duymasi durumudur. Dolayisiyla, markayla ilgili
iddialar1 zor inanilir bulmaktadirlar. Buradan hareketle konumlandirma turlerini mal
ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve yeniden konumlandirma stratejileri olarak
iki grupta degerlendirmek mimkindir. Uriin  ve hizmeti konumlandirma
stratejilerinde, pazarda ilk olarak konumlandirma s6z konusudur. Marka pazarda
tek olarak konumlandiriimaktadir. ilk konumlandirma olacagindan pazarin liderligi
hedeflenebilmekte ve lider marka olarak konumlandirilabilmektedir. Bu sebeple
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pazara ilk giris asamasinda, lider markaya gore konumlandirma yapilmaktadir. Bu
surecte; sadece markanin kendisinin konumlandiriimasi yapilmamakta, ayni
zamanda pazarda bulunan rakip markalarin yeniden konumlandiriimasi da s6z

konusu olmaktadir. Ayrica markanin adiyla da konumlandirma yapilimaktadir.

Uriin ve hizmeti yeniden konumlandirma stratejilerinde ise, markanin daha
onceden yapilmis konumunun Uuzerinde degisiklikler yapilmasi s6z konusu
olmaktadir. Markanin daha o6nceden planlanan konumunun olusturulamamasi
nedeniyle veya tuketici tarafindan olumsuz olarak algilanan marka konumunun

duzeltilmesi i¢in yeniden konumlandirma stratejileri uygulanmaktadir.

Yeniden konumlandirma; markaya ait Grln igeriginin (tat, koku, vb.)
degistiriimesi seklinde olabilecegi gibi, Urun Uzerinde fiziksel degisiklik (dizayn,
ambalaj, vb) vyapilarak da gergeklestirilebilir. Urinin kullanim alanlarinin
degistiriimesi de yeniden konumlandirmadir. Ayrica marka imajinin degistiriimesi
yoluyla, daha onceden olugturulan olumsuz imaj ve buna bagli olarak geligsen

olumsuz konum degistiriimis olmaktadir.
1.6. Marka Tercihi

Tuketiciler ihtiyaclarinin giderebilmek i¢in ¢cogu zaman satin alma karar
surecinde kendilerine bir stati veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket
ederek, belirli bir markayi tercih etmektedirler. Tuketici ihtiyacinin niteligi, markaya
ait Ozelliklerin tuketiciler tarafindan algilanigi, marka imaji, markay Ureten
firmalarin kurum imaji ve pazarlama stratejileri gibi pek ¢cok faktér marka tercihini
belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi; tuketici ihtiyacglari ile tiketicinin
markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendiriimesi
sonucunda satin alma karar surecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade
edilmektedir. Bir markanin surekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi ise

marka sadakatini (marka bagimhligini) gindeme getirmektedir.
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1.7. Marka Farkindahg:

Marka farkindahdi; markayl hatirlamak Uzere tuketiciye verilen Grdn
kategorisi arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tuketicinin

zihninde markanin varlik glicinul ifade etmektedir.

Marka taninirhgi ise; marka farkindaligina baglh olarak gelisen ve tuketiciye
markayla ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢cmis bilgi ve deneyimlerini kontrol
eden tuketicinin zihninde markaya iliskin bilginin belirlenmesi sureci olarak

tanimlanmaktadir.
1.8. Marka Liderligi

Lider markalar, her Urin kategorisinde hatirlanma sikligi en ylksek olan
markalardir. Etkili marka liderliginin olusmasi i¢in, marka yonetiminin ve pazarlama
departmanindakilerin 4 genel etkeni yerine getirmeleri gerekmektedir (Aaker,
1999, s: 138). Ilki anlayiglarin ve en iyi uygulamalarin paylasimini tesvik
etmelidirler. Global marka planlama sirecini desteklemelidirler. Ulkelerde sinerjiler
yaratmak ve yerel Onyargilarla miucadele etmek igin yonetimsel sorumluluklar

belirlemelidirler. Son olarak da, basarili marka insasi stratejileri uygulamalidirlar.
1.9. Marka Turleri

Marka cesitli 6zelliklerine gore farkli bigcimlerde siniflanabilmektedir. Turk
hukuk mevzuatina gore ise, marka; ortak marka, garanti markasi, ticari marka ve

hizmet markasi olmak Uzere dort baslik altinda incelenmektedir.

Farkli yazarlar marka tarlerini degisik bigimlerde siniflandirmiglardir.
Bunlardan Kim (1996:25)’e gore yapilan bir tasnife gére marka tarleri, fonksiyon
temelli ve prestij temelli olarak siniflandinimaktadir. Bu calisma kapsaminda,
yaygin siniflamalar dikkate alindiginda marka turlerini agagidaki gibi amaca, sahsa

ve bigimine gore siniflandirmak mimkuaindur.
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1.9.1 Amaca gore Marka Turleri

1.9.1.1. Ticari Marka

Bir firmanin mallarinin, bagka firmalarin mallarindan ayirt edilmesini
saglayan marka ticari markadir. Is diinyasinda nihai mallar tizerinde sadece ona
nihai seklini veren firmanin dedil, hammaddeyi Ureten firmanin markasinin yer
aldig1 da gorulmektedir. Bu tur markalar da ticari marka olarak nitelendirilmektedir.
Televizyon, gazete, otomobil ve bilgisayar gibi c¢esitli GrUnlerin ambalajlarinin

uzerinde kullanilan tanitici isaret, sekil ve yazailar ticari markaya ornektir.

1.9.1.2. Hizmet Markasi

Bir firmanin hizmetlerini diger firmalarin hizmetlerinden ayirt etmesine
yarayan markadir. Uglincli sahislara fayda saglayan her tiirlii faaliyette kullanilan
marka, hizmet markasi olarak degerlendiriimektedir. Danigsmanlik, bankacilik,
sigortacilik, reklamcilik ve turizm acenteligii gibi hizmet sektorinde kullanilan

isaret, sekil ve yazilar hizmet markasina ornektir.
1.9.2. Sahibine gore Marka Tirleri

1.9.2.1. Ferdi Marka

Markanin sagladigi haklarin sadece bir kisiye ait oldugu ve kisinin bu
haklarl tek basina kullandigi marka turudur. Ferdi markada marka sahibi gergek

kigiler olabilecegi gibi, kamuya ya da 6zel sektore ait tlzel kigiler de olabilir.

1.9.2.2. Ortak Marka

Ortak marka; Uretim, ticaret veya hizmet firmalarindan olusan bir grubun
mal ve hizmetlerini, diger firmalarin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir. S6z konusu marka, genellikle bir firmalar grubuna veya bu grubun
olusturdugu birlige ait olmaktadir. Ortak markanin ana fonksiyonu ortak marka
kullanilan Grunlerin 6zellikleri ve kalitesi konusunda tuketiciyi bilgilendirmesidir.

(Karaahmet ve Yalginer, 1999:50) Ortak markaya o6rnek olarak, Dunya’da



17

perakende gigekgilik sektdrinde faaliyet gosterenlerin olusturdugu “interflora”,
Tarkiye'de de Serbest Muhasebeci ve Mali Musavirler Odasi’'na ait markalar

gOsterilebilir.

1.9.2.3. Garanti Markasi

Marka sahibinin kontroll altinda bircok firma tarafindan, o firmanin ortak
Ozelliklerini, Gretim sekillerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan igaretler, sekiller ve yazilar garanti markasi olarak nitelendiriimektedir.
Garanti markasi malin Ureticisi ile ilgili degil, Uretilen mallarin kalitesi ve
ozellikleriyle ilgilidir. Marka sahibinin belirledigi sartlara uyan her igletme, marka
sahibinin izni ve kontrolu altinda kendi Urinu i¢in bu markayi kullanma hakkina
sahiptir. Garanti markasini ortak markadan ayiran en onemli fark, belirlenmis
standartlari saglayan butin firmalarca kullanilabilir olmasidir. Garanti markasina
ornek olarak, TSE markasi, ISO 9000 ve CE isareti ile Uluslararasi Yun Birligi'ne

ait olan Woolmark markasi verilebilir.

1.9.2.4. Holding Markasi

Holding markasi, bir holginge bagl firmalarin Urettigi mal ve hizmetlerde
kullanilan ve onlari diper firmalardan ayiran ortak markadir. Sabanci Holging’e ait
bagl firmalarda kullanilan ve daire igerisinde yazilmis “S” ve “A” harfleri ile Kog
Holding’e bagli butlin firmalarca kullanilan “Ko¢ boynuzu” holding markasina iyi

birer drnektir.
1.9.3. Bigimlerine Gore Marka Turleri

1.9.3.1. Harf Markasi

Kelimelerin bas harflerinden olusan marka turt olup, genelde uzun kurum

isimlerinin kisaltilmasinda kullaniimaktadir.
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1.9.3.2. Kelime Markasi

Kelime markasi, mumkun oldugunca kisa kelimelerden olugan marka
turdddr. Bu marka turu fonetik olarak kulaga hos gelmeli ve kugulttilmus haliyle de

tuketiciler tarafindan kolayca okunabilmelidir.

1.9.3.3. Resim Markasi

Resim, sembol ya da desenden olusmus markadir. Genelde kelime ya da
metinlerle tamamlanmaktadir. Resim markasinda kullanilan sekiller, genellikle
markalari ayirt edici 06zelligi olan ve Ozel olarak tasarlanmis cizimlerden

olusmaktadir.

1.9.3.4. Ses Markasi

isitildigi zaman belirli bir firmanin mal veya hizmetlerini akla getiren sesli
iagretlerdir. Herhangi bir radyo veya televizyon programinin bagladigini belirten
baslangic muzikleri, bir isletmenin malini animsatmak Uzere hoparlérden yayilan

melodi, ses markasina ornek olarak gosterilebilir.

1.9.3.5. Koku Markasi

Bir firmanin Urettigi mal, diger isletmeler tarafindan Uretilen mallardan
kokusal olarak ayiran isaretlere koku markasi denir. Kozmetik firmalarinca Uretilen

parfumler koku markasina 6rnek olarak gosterilebilir.

1.9.3.6. Kombine Marka

Kelime, harf, ses, resim ve benzeri gibi en az iki unsurun bir arada

bulundugu markalara kombine marka denir.
1.11. Marka ve Uriin iligkisi

Pazarlama alaninda akademik calismalari ile taninan Kotler (2002:249)
uriing; “intiyac duyulan ya da beklenen faydayi saglamasi amaciyla pazarda yer

alma, kazanim elde etme, kullanilma ya da tlketilme seklinde pazara surulen ve
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cogunlukla fiziksel olan her seydir.” Seklinde ifade etmektedir. Bu tanimdan yola
cikarak Kotler (2002) urina, ozelliklerini de dikkate alarak bes seviyede

tanimlamaktadir.

1. Temel Fayda Seviyesi: Tuketicinin bir mal ya da hizmetten bekledigi
bekledigi temel faydayi ifade etmektedir.

2. Genel Uriin Seviyesi: Uriiniin ek o&zellikleri olmaksizin sadece temel
Ozellikleri ya da fonksiyonlari tarafindan saglanan seviyeyi ifade etmektedir.

3. Beklenen Uriin Seviyesi: Tiketicinin satin aldigi Griin ile ilgili olaraj
bekledigi 6zellikleri tagidigina kanaat getirdigi seviyeyi ifade etmektedir.

4. Giiglendirilmis Uriin Seviyesi: Uriin ile birlikte ek dzelliklerin, faydalarin
ya da hizmetlerin de birlikte verildigi Grln seviyesini ifade etmektedir.

5. Potansiyel Uriin Seviyesi: Uriin ile ilgili gelecekte giiclendirme ya da
degisim sureglerinin yasanacagi beklentisi olan Grin seviyesini ifade
etmektedir.

Aaker (1994:73) ise, markanin drinden daha c¢ok sey ifade ettigini ve
arindn daha dar bir kavram oldugunu savunmaktadir. Aaker (1996:74) marka ve

arun iligkisini asagidaki sekilde gostermistir:

Kapferrer (1994:171) ise, marka Urun arasindaki iliskiyi aciklarken markayi,
Urlin markasi ve kurumsal marka olarak ikiye ayirmaktadir. Urlin markasi ile
aciklanan, dranun ismi, pazardaki pozisyonu ile tek olmasi gibi Ozellikler
vurgulanmakta ve buna ggre strateji Uretilmesi geregini savunmaktadir. Bu strateji
ile her yeni bir Grln icin bireysel bir Grin markasi olusturulmaktadir. Buna karsin
kurumsal marka ile tGrin markalarinin bir portféylu olarak dretici kurumun markasi

ifade edilmektedir.

Keller (1993:174), markanin urinden kaynaklanan riskleri azaltabilecegini
savunmaktadir. Buna gore, tuketici bir tiketim GrandnG aldiginda cesitli risklerle
kars! karsiya kalmaktadir. Urline ait bir marka, bu riskleri azaltabilecek bir yapi
saglamaktadir. Burada ifade edilen marka, Griintn herkes tarafindan iyi taninan bir
yapida olmasi anlamindadir. Ancak nasil iyi markali Grunler riskleri azaltiyorsa,

k6tli markali Griinler ya da markanin koti algilanmasi riski arttirmaktadir. Ozellikle
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Milberg ve Sinn (2008:684)’'in ¢calismasinda, markanin kalitesinin firmanin satiglari

ile dogrudan iligkili oldugu ve kaliteden uzaklagan marka stratejileri ile tiketicilerin

olumsuz geri bildirim sergileyerek markadan uzaklastigi saptanmistir. “Olumsuz

geri-bildirim etkisi” olarak adlandirdiklari bu durumun, tlketicileri satin alma

davranigindan uzaklastirdigi ve satiglari azalttigi vurgulanmaktadir.

Keller (2003:10) ise, tlketicinin Urtne iligkin karsi karsiya kalabilecegi riskleri:

o9

~® Qa0

Fonksiyonel risk, Grindn beklenen fonksiyonlarini géstermemesi

Fiziksel risk, drinun kullanicisi ya da ¢evresinin fiziksel mutlulugunu ya da
saghgini tehdit edebilecek unsurlara neden olabilmesi

Finansal risk, Grindn édenen fiyatin degerinde olmamasi

Sosyal risk, drinun diger tliketicilerden utanmaya neden olabilmesi
Psikolojik risk, Grandn tiketicinin akil sagligini etkileyebilmesi

Zaman riski, diger fayda saglanabilecek urunlerin varligi ile firsat maliyetine
ve dolayisiyla da zaman kaybina neden olabilmesi seklinde
siniflandirmigtir.

Yukarida, marka ve urln arasindaki iligki; tamamlayici, betimleyici ve ayirt

edici bigcimde incelenmigtir. Ancak, marka ile Grin arasindkai farki agiklayabilmek
igin, Crimmins (1992), Park ve Srinivasan (1994) ve Seetharaman (2001)

alismalarinda s6z konusu kavramlari temel farkhliklardan yola c¢ikarak ayristirma

yoluna gitmislerdir. Bu ¢alismalarinda marka ile drtin arasindaki temel farkhliklar:

Taklit edilememe, Urunler kolaylikla taklit edilebilirken markalarin ayni
kolaylikla taklit edilememesi

Markanin sagladigi Ustunlikler, diger udrunlerden ayriimasini saglayan
degerler sunmasi (Kalite ve guvenlik gibi)

Markanin omru, Urinun omrU kisa oalbilirken, markanin omru yuratulen
stratejilere bagli olarak nispeten daha uzun olmasi

Marka talep ile Uretilirken, Urunun her Uretim ortaminda Uretilebilmesi
seklinde ayristiriimaktadir.

1.12. Marka Olusturmanin Avantajlari

Buyuk firmalarin basarili olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, marka

olusturmaya yonelik calismalara agirhk vermeleri ve bunun icin kaynak
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ayirmalaridir. Markalarin  bilinirliklerinin ~ ve  tuketicilerin  gézundeki

guvenilirliklerinin, firmalari daha iyi konuma tagiyacagi acgiktir.

Marka olusturmanin sagladigi avantajlari sadece Ureticiler agisindan degil,
ayni zamanda tlketiciler ve perakendeciler agisindan da incelemek
gerekmektedir. Bu noktadan hareketle markanin Ureticiler, tuketiciler ve

perakendeciler i¢in de avantajlarini kisaca belitmek yararli olacaktir.
1.12.1. Ureticilere Sagladig: Avantajlar

Markanin ureticilere sagladigi en 6nemli avantaj, markadan kaynaklanan
fiyat avantajini, pazarda rekabetci Ustinlige donustlrerek, pazardan daha fazla

pay alinmasini saglamaktadir. (Keller, 2003: 105)

Tuketicilerin markali GrGnlere olan ilgisi ve satin alma egilimleri, firmalarin
hedeflenen satis dizeyine ulasmalarinda énemli bir rol Gstlenmektedir. (Kapferer,
1994:289) Ancak, bu rolun saglanabilmesinin en dnemli kosulu kalitedir. Kaliteye
odaklanan urin ve marka stratejileri, markadan kaynaklanan olumlu faydayi
saglarken, dreticinin de bekledigi satis potansiyeline ulagmasina imkan
tanimaktadir. (Aaker, 1991:86)

Ureticilerin, Uretmis olduklar Grinlerin rakip (Ureticiler tarafindan taklit
edilmemesini marka ve onun tescili ile kanuni givence altina almaktadir. Markanin
taklit edilmesi ile satis potansiyelinden pay almak isteyen rakip Ureticiler
olabilmektedir. Bu amagla, rakipler oncelikle markaya ait sembol, sekil, renk,
tasarim, kisaltma gibi taklit edilmesi kolay yollari tercih edebilmektedir. Tescil
islemi, markaya ait bicimsel tim unsurlari koruma altina aldigi igin, Uretici firma
lehine sonuglanabilecek yasal islemlerin dogmasina da neden olabilmektedir.
Burada Uretici, tescil yaptirmakla kendisini ve markasini koruma altina almig

olmaktadir

Markanin tescil ile korunmasi iki onemli ilkeyi ifade etmektedir. Bunlar
“Once gelen alr” ile “Uzun sureli kullanim” ilkeleridir. Once gelen alir ilkesi ile

marka alma hakkini ilk basvuran almaktadir. Turk Patent Enstitist, marka



22

tescilinde tek yetkili kurumdur. Kanunlarda marka olabilecek isimle ve isaretler ile

marka olamayacak kavram, isim ve isaretler belirlenmistir.

Marka olusturmanin diger avantajlarini ise; imaj olusturma, fiyat
karsilastirmalarini azaltma, dran cgesitliligini arttirma, pazar payini koruma ya da

arttirma seklinde ele almak mumkundur. (Bardakgi, 2004:3)
1.12.2. Tuketicilere Sagladig: Avatajlar

Ureticilerin marka olusturmadaki temel amaclarindan birisi tiiketicilerin istek,
beklenti ve ihtiyaglarina cevap verebilecek stratejileri Gretmek olup, bu stratejilerin

altinda yatan olgu satiglari arttirmaktadir.

Tuketicilerin ekonomik ve psikolojik nedenlerle markalara yoneldigi
gerceginden hareketle, markali Grtnler tlketicilere birgcok avantaji saglamaktadir.

Bu avantajlar asagidaki gibidir (Higgins, 2006:40)

a.) Algida secicilik kazandirarak, Grin tanima ve segme eylemini kolaylastirmak.

b.) Oniinde birgok segenegi olan tiiketici igin bildigi ve glivendigi bir markayi satin
alabilmesi yer ve zaman acisindan fayda saglamak.

c.) Uriiniin markaya bagh kalitesinin taninmasina yardimci olmak ve iletisimi
kolaylagtirmak.

d.) Firmanin yeni UrUnlerini, tuketicinin taniyip degerlendirmesini kolaylastirmak,
tuketiciden gelen geribildirime gobre de Urunin pazarda konumlanmasini
saglamak.

d.) TUketicilerin bazi markalari kullanarak sosyal bir stati simgesi elde edilmesini
saglamak.

1.12.3. Perakendecilere Sagladigi Avantajlar

Perakendeciler, nihai tuketiciyle Uretici arasindaki son kopru olma ozelligi ile
tuketici tercihlerini en iyi sekilde analiz eden ve aracilik fonksiyonu ile kazang elde
eden kurumlardir. Bu itibarla perakendeciler hem satis kolayhdi hem de tuketici

memnuniyeti agisindan markali Urtinlere yonelebilmektedir.
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Perakendeciler, markali Urlnleri satmakla; marka Uretmek, arastirma
yapmak, yatinm yapmak gibi uzun ve maliyetli sureclere girmeksizin sadece
aracilik yaparak bu tur maliyetlerden kurtulmaktadir. Bu surecte markanin

perakendeciye saglayacagi! avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir.

a. Perakendeci satig zincirinin son halkasi oldugu i¢in, marka ve tuketici
iliskisine uUreticiden daha fazla hakim olmaktadir. (Eagle vd. 2003:
1334)

b. Bazi markalar perakendecilere UrlUnlerin yani sira, kendi kurumsal
kimliklerini  ve desteklerini de sadlayarak, ilave avantajlar
sunabilmektedir. ( Motameni ve Shahrokhi: 1998: 283)

c. Ureticiler, Urline ait tutundurma calismalari ile perakendecilerin
satisini kolaylastirici iglemleri de gergeklestirerek, perakendecinin
satisi arttirmak amaciyla ekstra bir ¢caba sarf etmesine gerek
kalmamaktadir. (Richards vd. 1998: 48)

1.13. Marka Sadakati

Tuketiciler ihtiyaclarinin giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar
surecinde kendilerine bir stati veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket
ederek, belirli bir markayi tercih etmektedirler. Tuketici ihtiyacinin niteligi, markaya
ait Ozelliklerin tuketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay! Ureten
firmalarin kurum imaji ve pazarlama stratejileri gibi pek ¢cok faktdér marka tercihini
belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi; tuketici ihtiyaclari ile tlketicinin
markaya iligkin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendiriimesi
sonucunda satin alma karar surecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade

edilmektedir.

Bir markanin surekli olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi ise marka
sadakatini (marka bagimlihdini) gindeme getirmektedir. Marka sadakati,
tuketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markayl satin alma egilimi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamaya gore ise marka sadakati; tuketicinin sadece
icinde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markayi satin
almasidir. Kisaca doyum elde eden tuketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar

satin alma niyetinin 6lgimlenmesi olarak ifade edilmektedir.



24

Marka sadakatinin 6zellikleri sunlardir: (Durmaz, 1995):

Marka bagimliigi bilinglidir, tesadufi degdildir. Davranissal bir tepkidir. Belli
bir zaman surecinde olusur. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir. Birden
cok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda gergeklesir. Karar verme ve
degerlendirme islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir durumdur. Turkiye'de oldugu
gibi dinyanin pek c¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati gugli olan bir
markadir. Dinya nifusunun %94'G Coca-Cola'nin varligindan haberdardir. Urln,
dinyada sudan sonra en fazla tlketilen icecektir. Bir saniyede tuketilen Coca-
Cola miktar1 yaklasik 8.000 sisedir (Kirdar, 2003, s: 131).


http://www.etkinpatent.com/marka-sadakati.html
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IKINCi BOLUM
MARKA DEGERI

Birinci bolumde marka kavramini detayh olarak incelendikten sonra, bu
bolumde marka degeri kavrami detayli olarak incelenecek ve marka degerini

belirleyen faktorler ve marka degeri hesaplama yontemleri Gzerinde durulacaktir.

Marka kavrami temelde pazarlama disiplininin ¢alisma alanina girmesine
ragmen, markanin ortaya cikardigi sosyal ve ekonomik sonuglari nedeniyle,
psikoloji, sosyoloji, finans ve muhasebe disiplinlerinin de ilgi alanina girmektedir.
Markanin farkl disiplinlere konu olmasi, tanimlama ve yorumlama farkhliklarina da

neden olmaktadir.

Pazarlama ve finans disiplinlerinde kullanilan marka kavramini tanimlayici
benzer ifadeler bulunmaktadir. Ozellikle pazarlama disiplininde “Brand” ifadesi
“‘Marka” olarak adlandirilirken, “Brand equity” ve “Brand value” kavramlari da
kavramsal farkhliklarla markayr tanimlamada kullaniimaktadir. Calismada
karigikliga neden olmamasi igin, brand equity kavrami yerine, marka sermayesi ve
brand value yerine de marka degeri ifadesi kullanilacaktir. (Ercan, Metin Kamil v.d
2010:12)

Marka degeri ve marka sermayesi kavramlari birbirileriyle ilgili ancak farkli
kavramlardir. Yakin zamana kadar yapilan ¢alismalarda marka degeri ve marka
sermayesi kavramlarinin birbirinin yerine kullanildigi gorulse de, asil problem, bu
kavramlar ile ifade edilmek istenen olgunun tam olarak neyi ifade ettiginin ya da

neyi ifade etmek istediginin acik¢ga tanimlanmamis olmasidir.

Marka sermayesi kavrami, “TUketicinin bir Grinu tanidigi ve bildigi icin diger
urtinlere oranla daha fazla 6deme yapmayi kabul edebilecegi pozitif fark” olarak
tanimlanabilir. Marka degeri ise, “Marka sermayesinin bir fonksiyonu olup, markal
urtnlerin satisindan kaynaklanan ve firmanin olmasi gereken degeri icerisindeki
tutar1” kavramini ifade etmektedir. Marka degerleme kavrami da, markanin toplam

degerinin finansal olarak tahmin edilmesidir.



26

Aliawadi v.d (2003:2), marka sermayesi ile tlketicilerin gogunun markali
urtnlere yoneldigini, diger ifadeyle markasiz urtnler yerine markal Grunleri tercih
ettiklerini vurgulamaktadir. Bu tercihte tlketicinin alim gucu temel belirleyici

olmaktadir.

Marka sermayesi kavrami igerisinde potansiyel alim egilimi oldukga 6nemli
olmakta, ancak bu egilim tek bagina tek basina yeterli olmamakta ve satin almanin

gerceklesebilmesi igin, ayni zamanda alim gucinin de olmasi gerekmektedir.

Ornegin, marka sermayesi kavramini Rolex markasina iliskin olarak,
Midwestern Universitesi'nde doktora ogrencileri tzerine yapilan bir arastirmanin
sonuglari gergevesine agiklamak mimkuanddr. (Raggio, 2006:13) Bu 6grencilerin
hepsi de, Rolex’in bilinirligi yuksek bir saat markasi oldugunu bilmelerine ragmen,
satin alma yonunde bir planlarinin olmadigini belirtmislerdir. Bu durumda GrGnan

satin alinamamasi, marka sermayesinin olmadigi anlamina gelmektedir.

Keller (1993:3) marka bilgisi kavramini iki kisimda incelemektedir. Bunlar;
marka bilinirligi ya da marka farkindaligi ile marka imajidir. Moisescu (2007:94),
marka bilinirligini tuketicinin markayi farkh kosullar altinda taniyabilmesi seklinde
aciklarken; Keller (2003:67) marka bilinirligini, marka tanima ve marka ¢agrisimi
kavramlariyla ifade etmektedir. Marka bilinirligi, tlketicinin hafizasinda olusan
markanin gucu olarak ifade edilmektedir. Marka bilinirligi, bu 6zelligiyle tiketicinin
markay! hatirlama surecinden etkilenmektedir. Aaker (1991:10)’a gore, tuketici,
birden ¢ok markay! bir arada gordugunde oncelikle tanima ile daha 6nce bu
markay! bilmedigini; cagrisim ile de urunun hangi markayl c¢agristirdigini
anlayabilmektedir. Sonu¢ olarak tuketicinin hatirlama sireci, ilk ¢agrisimi yapilan
arindn markasi ile tanimlanmaktadir. Aaker'in bu gorust pek ¢ok psikolog ve
ekonomist tarafindan da kabul edilmektedir. Diger ifade ile, marka tanima, markayi
satin almadan 6nce marka ile ilgili sahip olunana bilgiyi ifade etmektedir. Marka
cagrisimi  ise, tuketicinin  markanin ait oldugu kategoriyi hafizasinda
konumlandirarak, o arinin nasil kullanilacag! ya da tuketilece@ini anlamamasidir.
Ornegin, Kellogy misir gevregi Griniiniin gagrigimi, tahil kdkenli bir Griin oldugu ve
kahvaltida ya da atistirlmak Gzere ve genellikle de soguk sut ile tuketildigi bilgisini
cagristirmaktadir.
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Marka bilinirliginin isletmelerin satiglarini arttirici  etkisi 2000 yilinda
ABD’deki otomotiv sektdrinde yapilan bir arastirmada da ortaya konulmustur.
Aragtirma ile igletmelerin kaynaklarinin marka isminin bilinirliginin arttirlmasina
odaklaniimasi durumunda, satislarda ¢ok yuksek artiglar oldugu tespit edilmigtir.
(Towsend vd. 2007:12)

Marka bilinirliginin  Kellere (2003:68)e gore bir takim avantajlar
bulunmaktadir. Bu avantajlari; markanin tiketici hafizasina kaydedilmesi ile marka
tirevlerinin segimini kolaylastiracak 6grenme avantaji; tuketicinin ilk aklina gelen
ve en ¢ok tatmin olacagina inandigi marka olmasi ile sayginlik avantaji; benzer
faydayl saglayan markalar arasindan en ylksek sayginlik avantaji sunan markayi

secmek ile de secim avantaji olarak siralamak mumkunddr.

Marka imaji ise, tuketici zihninde markayr konumlandirma bigimi olarak
tanimlanmaktadir. Marka iligkisi ile markanin ozelligi, faydasi ve hafizadaki yeri
ifade edilmektedir. (Keller, 1993:3) Tuketiciler marka ile ilgili olarak algilarina gére
markayl konumlandirmakta ve sonug¢ta satin alma davranisina yonelmektedir.
Dolayisiyla markaya donuk satin alma davranisi zamanla marka sadakati
kavraminin dogmasina neden olacaktir. Marka sadakati pazar payinda da fazla
satis yapacagl anlamina gelebilecegi gibi, isletmeler de bu sadakati devam

ettirecek ya da arttiracak pazarlama kararlari alabilecektir. (Chaudhuri: 1996:265)

Tuketici davraniginin marka degeri ile marka sermayesi kavramlarini nasil
etkiledigini bir ornek olayla aciklamak da mumkundir. Lee markali kot
pantolonlarinin yalnizca Lee magazalarinda satiimasinin yani sira, Wall-Mart
magazalarinda da satilmasi bir takim sonuglari da beraberinde getirmistir.
Oncelikle Wall-Mart'in genis magaza agi ve dagitimi sayesinde Lee markasi ¢ok
yuksek bir gelir elde ederek, Lee markasinin marka degerini arttirmaktadir. Ancak
Lee markall kot pantolonun, bazi tlketicilerde Lee’nin imajini olumsuz etkiledigi
seklinde bir intiba uyandirmaktadir. Bu agidan bakildiginda da, Lee markasinin
marka sermayesinin olumsuz yonde etkilenebilecegini dusunmek yanlis
olmayacaktir. (Raggio, 2006:6) Burada goéruldiagu Uzere, marka sermayesi
tuketicilere marka hakkinda bilgi verirken, marka deg@eri firmalara marka hakkinda

bilgi vermektedir. (Srivastava ve Shocer, 1991:91)
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Marka sermayesini, tuketici agisindan degerlendirmenin on plana c¢iktigi
calismalarin yani sira, igletme bazinda da marka sermayesi olusturma
calismalarina 6nem verildigi de gorulmektedir. 1999 yilinda BMW’nin “Tedavi igin
surls” kampanyasi, bir taraftan firmanin sosyal sorumluluk 6zelligini 6n plana
cikarmakta, bir diger taraftan da BMW’nin marka sermayesi olusturma g¢abasinin
bir yansimasi olmaktadir. Bu program araciligiyla BMW, ara¢ segmentinde satig
yapmadigl bayan sudruculeri hedeflemis ve bu sayede marka bilinirligi artmistir.
BMW’nin raporlarina goére, s6z konusu sosyal sorumluluk programi sonucunda
bayan suricller 400’e yakin yeni ara¢ satin almiglardir. (Hoeffler ve Keller,
2002:82)

2.1. Marka Degerinin Tarihsel Geligimi

Mal ve hizmetlerin kolay ayirt edilmesini ve taninmasini saglayan marka, esi
caglardan beri kullaniimaktadir. Kimi arastirmacilara gore, markay ilk kullanan
eski Misirlilar iken, kimi arastirmacilara gore de eski Yunanllardir.
(Karabacakoglu, 2007:10) ingiliz arkeolog David Wengrow'a gére ise, ilk Uriin
markasi 5000 yil 6nce Mezopotamya’'da kullaniimistir. Misirlilar, Yunanllar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski uygarliklar, sahiplik ve kaliteyi belirlemek amaciyla
canak ¢comlek ve metal egyalarin Uzerine muhurlerini kazimiglar, hukimdarlar da
antik caglardan beri sembolik ve dekoratif figlrleri guglerini ve otoritelerine ilan
etmek amaciyla kullanmiglardir. (Ciftgci ve Jop, 2007:69) Yunan ve Roma
lambalarinda, Cin porselenlerinde ve Hindistan’da Uretilen farkli Grtinlerde milattan
onceki donemlerden beri tescilli markalarin kullanildii bilinmektedir. (Karpat,
2000:18)

1970’li yillarda baglayan Dunya ekonomisindeki kokli degisim, ozellikle
Avrupa’da ve ABD’de sirket satin almalarinin ve birlegsmelerinin sayisini hizla
arttirmistir. 1980’li yillar ise, bu satin alma ve birlesmelerde markanin degerli bir
varlik olarak algilandigi ve marka degerinin dlgulmesi konusunda calismalarin
onem kazandigi bir dénem olmustur. Ozellikle yatirim portféyleri icerisinde maddi
duran varliklari nispeten distk, ancak piyasa degeri yuksek internet firmalari, spor
kulUpleri gibi genellikle hizmet sektorinde faaliyet gosteren firmalarin piyasa
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degerlerinin 6nemli bir kismi marka degerlerine bagli olmaktadir.(Sayilgan,
2002:76)

Marka degerinin tespitine yénelik ilk galisma, 1988 yilinda “Rank Havis MC
Dougall” adli bir firmanin ingiltere’de gida sektoriiniin énemli firmalarindan biri
olan Goodman Fielder Wattie firmasinin kendi sirketini, ele gegirme girisimlerine
karsi koruyabilmek amaciyla, bir danismanlik firmasi olan interbrand’a marka
degerini tespit ettirmesiyle baslamistir. (Kaya, 2002:1) Londra Borsasi’'nin, Rank
Havis Mc Dougall'in uyguladigi yontemle belirlenen marka degerini onaylamasi
markal Urtnlere sahip firmalarin konuya ilgisini arttirmistir. Ayni donemde Philip
Morris Co. Kraft Foods'u 12.9 milyar $'a satin alirken bunun 11.6 milyar $’ini
maddi olmayan duran varliklarina, o6zellikle de marka degerine o6dedigini
aciklamasi marka degerinin firmalar acisinda 6énemli bir unsur oldugunu ortaya
koymustur. (Farghuhar vd. 1992:18)

Bu slrecte artan marka degerleme ihtiyaci, bu konuda hizmet veren
danismanlik firmalarinin ortaya ¢ikmasina, mevcut birgok ulusal ve uluslararasi
danismanlik firmasinin da bu konu Uzerinde yogunlasmasina sebep olmustur.
Ayrica birgcok akademisyen ve uzman da marka degerinin belirlenmesine yonelik

farkli yontemler ortaya koymus ve uygulamislardir.
2.2. Marka Degerinin Tespitinde Kullanilan Yontemler
2.2.1. Marka Degerinin Tespitinin Onemi

Firmalar, degisen rekabet kosullari, yeni uygulamalar, talep ve
beklentilerdeki farklilagsma, teknolojinin hizla gelismesi gibi faktorlerle markalarina
daha fazla 6énem vermeye baslamiglardir. Ozellikle birlesme ve satin alma
islemlerinde, firmalar markalarinin stratejik bir olgu oldugundan daha 6n plana
cikmasini istemektedir. Bu nedenle birgok yazar etkin bir marka yonetiminin,
marka degerinin dogru belirlenmesi ile baglamasi gerektigini savunmaktadir. Bu
suregte firmalar marka degerlerini hesaplayarak, olusturacaklari marka yonetim
stratejisi ile markaya tahsis edilecek kaynaklari belirlemekte ve performansini da

izleyebilmektedir.
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Marka degerlemesi, finans, fast food, perakende zincirleri, haberlesme ve
ulagim sektorlerinde yaygin olarak uygulanmaktadir. ilag ve petrokimya sektori
gibi Urettikleri Granlerin tiketiminin kismen zorunluluk gosterdigi sektorlerde,
marka degerlemede daha farkli yontemlerin kullaniimasi gerekmektedir.
Goriuldagu Uzere markaya sahip olan firmalarin ve/veya sektorlerin ¢ok farkh
Ozelliklere sahip olmasi marka degerini olgmede gecgerli ve guvenilir sonuglar
verecek, genel kabul gormuis standart bir yontemin olusumunu engellemektedir.
Bunun yaninda, firmanin gelecekte saglayacag! nakit akimlarinin ne 6lgude marka
bagl olarak ortaya gikacaginin tespit edilmesinin guglugu de bir baska engeli
olusturmaktadir. Marka dederinin belirlenmesi, firmayla iliskili olan gruplarin karar
sureglerinde de dnemli bir degisken olarak yer almaktadir. Bu sebeple, markanin

degerinin hesaplanmasi finansal ve stratejik sebeplerden dolayi oldukga dnemlidir.

Farkh olgim yontemleri ve tekniklerinin kullanildigi marka degerleme
yontemlerinde, subjektif birgok varsayim yer almakta olup, ayni marka igin farkl
sonuglar da elde edilebilmektedir. 2000 yilinda Semion adli danigmanlik firmasi
BMW’nin marka degerini 7.3 milyar $ olarak belirlerken, bir bagka danismanlik

firmasi olan interbrand, ayni marka icin 13 milyar $ olarak belirlemistir.

Marka degerinin belirlenmesinin mimkun olamayacagini belirten ve marka
degeri belirleme ydntemlerinin anlamsiz oldugunu savunanlar da bulunmaktadir.
Bunlardan birisi de Dunya’nin en buyuk kuruluslarindan Fransiz Publicis Group’un
icinde yer alan Saatchi&Saatchi Worldwide’in CEO’su Kevin Roberts’tir. Roberts,
marka degerini olgmenin ¢ok kolay olamayacagini savunarak, “Marka degeri
olgcmek, termometreyle boy uzunlugu élgmeye calismak gibidir” diyerek, marka gibi
duygulara seslenen bir konunun mekanik yontemlerle belirlenemeyecegini
savunmaktadir. Ayrica marka degerinin belirlenmesi ve yonetilmesi slrecinin
sadece bir tutara baglandigi gorusunld, marka ile bugunku tuketicilerin
hedeflendiginin, dinamikten daha ¢ok statik bir yapida oldugunu savunan goérusler
de bulunmaktadir. (Karahasan, 2004:2)
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2.2.2. Marka Degerinin Tespitinde Kullanilan Yontemler

Marka deg@erinin belirlenmesi konusunda akademisyenler ve danigsmanlik
firmalar tarafindan ortaya konulmus farkli yéntemler bulunmaktadir. Yéntemlerin
farkhliklari sektorden sektore degistigi gibi, ayni sektdrde farkli amaglara gore de
cesitlilik gosterebilmektedir. Ozellikle marka degerinin belirlenmesinde deger
yaratan unsurlar olarak adlandirilan ve marka degerine goturen anahtar
parametrelerin belirlenmesi buyluk onem arz etmektedir. Hissedar degerine
ulasmanin araci ise, deger yaratan bu unsurlarin dogru belirlenmesidir. Bu
nedenle akademisyenler, arastirmacilar ve danigsmanlik firmalari; marka degerini
belirleyecek deger yaratan unsurlari birbirlerinden farkli belirlemislerdir. (Dowling,

2006:134)

Belirlenen deger yaratan unsurlar vasitasiyla hesaplanmak istenen marka
degeri, teori ve metodolojik olarak siniflandiriimistir. Kullanilan metodolojinin farkli
olmasi, yontemlerin gruplanmasini da gerekli kilmistir. Bu Ust gruplama, finansal,
davranig temelli ve karma yontemler olarak uce ayrilabilmektedir. Ancak bu ust
gruplamanin disinda da, kendi tasniflerini yapan yazarlar arasinda en ¢ok dikkati

ceken Cravens ve Guilding (1999)'dir.

Cravens ve Guilding (1999) calismalarinda marka degerleme yontemlerini

dort gruba ayirmiglardir. Bunlar:

Maliyet temelli yaklagimlar
Piyasa temelli yaklagimlar
Hasilat temelli yaklagimlar
Formul temelli yaklagimlar

aoop

Mills (2005) ise Cravens ve Guilding (1999)'in siniflamasina ek olarak,
tasfiye temelli yaklasimlar gruplamasini eklemistir. Mills (2005), firmalarin iginde
bulundugu kotd durumlar nedeniyle, acil satisinda ortaya cikan likit degere
odaklanmaktadir. Burada varliklarin likit degerlerinin normal bir satista oldugundan
daha dusuk hesap edilecegi bilgisine dayanilarak, hesaplamalarda bu hususun da

dikkate alinmasi gerektigini savunmaktadir.
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Calismada marka degerinin tespitinde kullanilan yontemleri yukaridaki
gruplamalara ve Moisescu (2007:95)'nun gruplamasina bagh kalarak, G¢ asamal

tasnif yontemi tercih etmigstir. Moisescu (2007)’ya gore bu gruplama;

1. Finansal yontemler
2. Davranig temelli yontemler
3. Karma yontemler

olarak yapilmistir. Bu ayrima bagli kalarak,

Finansal yontemler grubu; Maliyet temelli, sermaye piyasasi temelli ve
hasilat temelli olmak lzere (¢ grupta incelenmektedir. Ozellikle ilk marka degeri
tespit slrecinde finansal yontemlerin kullanildidi ve degerin parasal oalrak

hesaplanmasi dusunuldugunde, bu yontemlerin bnemi daha da artmaktadir.

Davranig temelli ydontemler ise, musterilerin tutum ve davranisglar gibi daha
cok psikolojik etkilere odaklanmaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda galisanlarin
ve danismanlik firmalarinin  pazardaki rakip firmalara goére rekabet
konumlandirmasi, derecelendirme tarzinda siralama yapmasi ya da tutum
Olcekleri ile marka degerini davranigsal olarak dlgmeye calismasi, bu yontemlerin
avantajini ifade etmektedir. Ozellikle ydntemi gelistiren yazarlarin ismi ile
adlandirilan bu yontemlerin en belirgin dezavantaji ise, marka degerini parasal

olarak ifade edememesidir.

Karma yontemler, finansal ve davranigsal temelli marka degerleme
yontemlerinin gugli yonlerinin kullanilabilmesi ve eksikliklerinin elimine edilmesi
amaciyla butunlegtiriimistir. Karma yontemler, davranig bilimlerinin gostergeleriyle
marka gucunu ortaya koyduktan sonra, gelecekteki nakit akimlari konusundaki
bulgu ve varsayimlara da yer vermektedir. Ozellikle gok degiskenli bilgi tabanina
dayanarak hesaplanmasi, risk icermesi ve daha gercekgi hesaplama yapabilirligi
bu yontemlerin avantajlarini olusturmaktadir. Genellikle yontemi gelistiren kurum
ya da kigilerce ismi konulan bu yodntemlerin en buUyuk dezavantaji ise,
hesaplamalarin nasil yapildiginin gizlilik ilkesi geregi acik bir sekilde ortaya
konulamamasidir. Duyarh kitleye sadece sonuglar verilmekte, slre¢ ve detaylar

gizli tutulmaktadir.
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Marka Dederinin Finansal Yontemlerle Tespiti

Marka degerinin finansal yontemlere gbre hesaplanmasinda temel amag
marka degerinin parasal olarak hesaplanabilmesidir. Firmalar; birlesme ve satin
almalarda, finansal analiz amaciyla ya da yonetimin istegi ile marka degerinin

parasal olarak hesaplanmasina ihtiya¢ duymaktadir.

Finansal yontemler grubunda yer alan marka degerleme yontemlerinde

Moicescu (2007:95) siniflamasi esas alinmaktadir.

Marka Dederinin Davranis Temelli Yontemlerle Tespiti

Marka degerinin davranis temelli yontemlerle tespitinde; tlketicinin Grunu
satin almasina neden olan davranigin altinda yatan unsurlarin belirlenmesi, hangi
unsurun ya da unsurlarin tuketiciyi markaya yonelteceg@i Uzerinde durulmaktadir.
Davranis temelli yontemler, psikolojik yontemler ya da sonuca odakli yontemler

olarak da adlandiriimaktadir.

Davranig temelli yontemler, finansal yontemleri, marka degerini belirlerken
tUketicinin satin alma davraniginin altinda yatan etkenleri incelememesi nedeniyle
elestirmektedir. Davranig temelli yontemler ise tamamiyla tuketicinin davranigina
odaklanarak bu satin alma slrecini ¢ézimlemek istemektedir. Yontem bu surecte
tuketicinin satin alma gegmigi, tecrubesi, Urunun 6ne ¢ikan faydalari, markaya olan
sadakat, guven, marka bilinirligi, rakip firmalarin varligi vb. gibi etkenlere
odaklanmaktadir. Markayla ilgili tlketicide belli bir deger yargisi olugsmasini
saglayan butun duygusal baglantilar, beklentiler ve dusunceler bu yontemde
detayli olarak incelenmektedir. Ozelikle davranig bilimi ile davranis kaliplarinin da

incelendigi bu yontemde anket ve benzeri metotlar siklikla kullaniimaktadir.

Davranig temelli yontemler c¢ogunlukla pazarlama alaninda c¢aligan
akademisyenler ile arastirmacilarin ortaya koyduklari yontemlerdir. Bunlarin en
¢ok bilinenleri Jean-Noel Kapferer, David Aaker ve Kevin Lane Kellerdir. Bu

yontemler asagida incelenmektedir.
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2.2.2.1. Kapferer Yontemi

Jean-Noel Kapferer (1997), marka degeri araciligiyla tiketici ile marka
arasinda imzalanmig kapali bir sb6zlesmenin oldugunu ve tuketicinin marka

baglihgi ile yeniden satin alma davranigi gelistirdigini varsaymaktadir.

Kapferer (1997) mdusterinin yeniden satin alma davranisi gdstermesini,
uretici firma igin yeni musteri bulma ve musteriyi elde tutma gibi maliyetleri en aza
indirecek finansal bir odul olarak kabul etmektedir. Dolayisiyla musteriden
kaynaklanan satin alma riskinin en aza indiriimesinin marka degeri ile

gerceklesebilecedini savunmaktadir.

Kapferer (1997)ye goére, reklam ve satis noktasi Urln sunumlar tuketiciyi
markayl denemek igin sadece tegvik edecektir. Tuketicinin gergekten satin almasi
ise o Urunle ilgili tecribesi, Grinun kalitesi, fiyati ve referansi satin alma kararinda
onemli rol oynamakta ve beklentilerin karsilanmasi ile yeniden satin alma
davranisi kazandirabilmektedir. (Huber:47) S6z konusu ydntemin, tlketicinin
olumlu geri bildirimine dayanmasi 6nemli bir dezavantajini olusturmaktadir.
Dolayisiyla tuketicinin geri bildiim yapmamasi firmanin markaya yaptigi

yatirimlarin etkinliginin degerlendiriimesini olumsuz yonde etkileyebilecektir.

2.2.2.2. Aaker Yontemi

Marka degerlemesinde, en ¢ok bilinen yontemlerden birisi David A. Aaker
tarafindan geligtirilen yontemdir. Aaker, markayi; “amaci Urinu tanimlayarak
farkliliklarini ortaya koymak ve ¢ok sayida zihinsel varlik ve yukumlaliklerle iligkisi
olan semboller’ olarak tanimlamaktadir. Marka degerini ise, “Muasterinin GrinG
veya hizmeti alirken adi ve sembolu gibi bilegeni veya parcasini olusturan bir dizi
varlik ve yukumlulukler” olarak tanimlamaktadir. Bir markanin, masteriye arinin
kaynagini isaret ederken, hem musteriyi hem de dreticiyi korudugu
dusunulmektedir. (Ercan, Metin Kamil v.d, 2010:42)

Aaker (1991) tarafindan geligtirilen bu yénteme gére, marka degeri; marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve diger marka

varhklari 6geleriyle belirlenmektedir. Aaker (1991) bu degerin ancak tekrar satin
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alma, satin alma yogunlugu ve satin alinmig markali mal iligkisi ile

hesaplanabilecegini savunmaktadir.

Aaker (1991) marka sadakatinin marka degerinin temeli oldugunu
disunmektedir. Sadakat, satin alma davranisindaki sureklilik olup firmanin satis
gelirlerinde istikrarin saglanmasina neden olmaktadir. Firmalar i¢in yeni muagteriler
kazanmak pahali, mevcut olanlari korumak oOzellikle de musteriler markadan

memnunsa ¢ok daha ucuz olmaktadir.

Marka bilinirligi ile tuketicinin satin alma kararina yardimci olacak ve diger
urinlerden farkh kilacak unsurlarin hatirlatiimasi ifade edilmektedir. Tuketiciler
¢ogunlukla tanidik bir markayi satin almakta, boylece tanidiklari marka ile rahat
olmaktadir. Bilindik bir markanin guvenilirligi, is dunyasinda kalicihgr ve makul
kalitede oldugu varsayimina inaniimaktadir. Bilindik bir marka bu yuzden

bilinmeyene karsi tercih edilmektedir.

Algilanan kalite ile de Aaker (1991), Urunudn bir butin olarak diger
rakiplerden kalite ve ustunlUk acgisindan karsilastirildiginda tuketiciyi tercihe ve
belki de satin almaya goturecek unsurlarini ifade etmektedir. (Huber:2001:45) Bu
unsurlar; tuketicinin satin alma nedeni, Urinun farklilagsmasi, konumu, fiyat

ustinltgu, dagitim kanali ve marka geniglemesidir.

Marka cagrisimlari; tuketicilerin markaya atfettikleri 6zelliklerdir. Bir marka
isminin altinda yatan deger ¢cogu kez, onunla ilintili gagrisimlara dayanmaktadir.
Gucli  bir cagrisim marka genisletmenin temelini olusturabilmektedir. Bu
¢agrisimlar markalara musterilerine kendilerine iyi hissettirmek, guvenlik, rahathk

ve |Uks gibi ek yararlar da saglayarak degerlerini arttirma firsati vermektedir.

Diger marka kavramlarini patent, tescil, yap-bil, ve dagitim kanal iligkileri
gibi agiklamak mumkundur. Bu kavramlar tuketici sadakati ile birlikte marka

degerini de arttirmaktadir.

Aaker (1991) yontemine getirilen en bluyuk elestiri, marka degerini parasal

olarak olgememesinden kaynaklanmaktadir. Yontem ile marka siralamasi ya da
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derecelendirme gibi oOlgcumlemeleri tuketici odakh olarak gercgeklestiriimektedir.
Ayrica yontemde kullanilan degiskenler subjektif olarak belirlenebilmektedir. Marka
degerini belirleyen unsurlar birbirlerinin tamamlayicisi olup, unsurlar birbirleriyle
icten iligkilidir. S6z konusu yontemin en dnemli eksikligi ise marka degerinin nasil

sayisallastirildiginin agik olmamasidir.

2.2.2.3. Keller Yontemi

Keller, musteri odakli marka degerleme adini verdigi yontemin
varsayimlarini tuketici odakli marka degerleme Uzerine kurgulanmistir. Kevin L.
Keller (1993) tarafindan gelistirilen bu yontemde, marka degeri marka bilgisinin
kavramsallastiriimasi ile olusmaktadir. Keller (1993) yonteminde marka bilgisine
bagli olarak markali ve markasiz urtnler karsilastirilmaktadir. Keller (1993) marka
degerini, markayi pazarlarken, marka bilgisinin musteri sorumlulugu tzerindeki
ayirici etkisi olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifade ile bu yontemin amaci; marka
icin olusturulan pazarlama karmasi unsurlarina tiketicinin reaksiyonu ile herhangi
bir marka ya da isimsiz bir Grlin igin gelistirilen pazarlama karmasi unsurlarina

verilen reaksiyonlarin karsilastiriimasidir.

Marka bilgisi; marka bilinirligi ve marka imaji olarak iki alt basliktan
olugurken, marka bilinirligi de kendi icinde marka taninmasi ve yeniden
hatirlanmasi olarak ikiye ayriimaktadir. (Keller, 1993:3) Marka imaji birbirine bagli
algisal agla marka ile yaratilan ¢ok sayida cagrisimlarla sekillendiriimektedir.
Keller (1993) bu ¢agrisimlari markanin olumlu imajinin yaratti1 avantaji, tipi, glict
ve teknigdi ile karakterize etmektedir. Marka 6zellikleri, marka faydalari ve markanin
genel goéranimleri cagrisim tipleri arasinda farkliliklara yol agabilmektedir. Marka
Ozellikleri, markanin faydalari ve markanin genel gorunumleri ¢agrisim tipleri
arasinda farkliliklara yol agabilmektedir. Marka ozellikleri Grinle direkt iligkili olan
ornegin fiyat ve paketleme gibi unsurlar ile Grtinle direkt iligkisi olmayan unsurlari
kapsamaktadir. Spesifik kullanici ihtiyaglarina gére markanin genel goérinimi

tuketicilerin tutumlarina gore belirlenmektedir.

Yonteme gore marka degeri dogrudan ve dolayli olmak zuere iki sekilde

hesaplanabilmektedir. Dogrudan belirlemede, marka bilgisinin pazarlama karmasi
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uzerindeki etkisi Olgulerek marka degeri hesaplanmaya caligiimaktadir. Dolayh
belirlemede ise marka bilgisini olugturan her bir unsurun bagimsiz olmasi test

edilmesi ile marka degeri hesaplanabilmektedir. (Sahin ve Kurtuldu, 2005:50)

Kellerin yontemi Aaker’in ydntemi ile benzerlik goéstermektedir. Bununla
birlikte Keller yonteminde marka igin kavramsal bir strateji onerilmektedir.
Hesaplanan marka degerinin parasal olarak ifade ediimemesi de bu ydntemin

onemli bir dezavantajini olusturmaktadir. (Huber, 2001:49)

2.2.2.4. Karma Yontemlerle Marka Degerinin Tespiti

Marka yontemler olarak da adlandirilan danigmanlik kurumlarinca marka
degerinin hesaplanmasi genellikle Pazar arastirmasi ya da danismanhgl yapan
firmalar tarafindan kullaniimaktadir. Yukarida ifade edilen finansal ve davranisa
doénik modellerin Ustlnliklerinden yararlanarak ve/veya birlestirerek uygulanan
yontemlerdir. Degerin hesaplanmasi asamasinda, hem tuketici yonli hem de
firmanin  parasal verilerinden  yararlanarak  sayisal tabanli  olarak
hesaplanabilmektedir. Karma ydntemler, uygulamada en c¢ok tercih edilenler

olmaktadir.
2.2.2.4.1. interbrand Yontemi

interbrand, 1974 yilinda ABD’de kurulmustur. interbrand firmalarin degerli
varliklari olarak bilinen markalarin olusturulmasi ve yonetimi sureclerine verdigi
katkilar ile Dunya’nin markaya ve marka yonetimine olan bakis agisi degismigtir.
Diinya iizerinden 40 subesi bulunan interbrand, giinimiizde bilinirligi en yiksek

marka danismanligi yapan firmalardan birisidir. (http://interbrand.com)

interbrand’in marka degerleme siirecinde Ui¢ asama bulunmaktadir. Bunlar;
finansal analiz, marka roli analizi ve marka guclu analizidir. Finansal analiz ile
gelecekte elde edilecek gelirlere odaklanilirken, marka roli analizi ile firmanin
maddi olmayan varliklarindan elde edilen gelirin ne kadarlik kisminin markadan
kaynaklandiginin arastirmasi yapiimaktadir. Marka guclu analizinde ise, markanin
gucunu belirlemek amaciyla 7 ana baslikta 6lgekleme ve inceleme yapilmaktadir.
Bu basliklar asagidaki tabloda ifade edilebilmektedir. (Keller, 2003:499)
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Interbrand'in internet sitesinde (www.interbrand.com) degerleme modelinin 4
asamadan olustugu ifade edilmektedir. Bunlar; finansal tahmin (markay! tasiyan
uruin ya da servisten gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmini), marka rolu (maddi
olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait
oldugu), marka gucu (hesaplamak icin 7 kriter grubuna ve toplamda 80'den fazla

alt kritere gore marka degerlendiriimektedir) ve marka degerinin hesaplanmasidir.

Dezavantajlar;; marka ile ilgili gelecege yonelik gelir tahminleri, marka
gucunid o6lgmek icin kullanilan kriterlerin se¢imi, bunlarin puanlandiriimasi, verilen
puanlarin agirliklandiriimasi gibi islemlerin subjektif degerlendirmeler sonucu
yapilmasi, kullanilan kriterlerden birgogunun birbiriyle bagimli olup, Olgtukleri

hususlarin i¢ ice gegmis olmasidir. (Ercan, Metin Kamil v.d,:2010:45)

2.2.2.3.2. Financial World Yontemi

Financial World, Interbrand tarafindan kullanilan metodun daha
basitlegtiriimis bir versiyonunu kullanmaktadir. Marka gucu de Interbrand'e benzer
sekilde hesaplanmakta, ancak daha az kriter kullaniimaktadir. Bunlar; liderlik,
stabilite (musteri sadakati), uluslararasilik, markanin endustrideki surekli 6nemi,

markanin sahip oldugu kanuni korunmadir. (Ercan, Metin Kamil,v.d,:2010:45)

2.2.2.3.3. AC Nielsen Marka Bilangosu Yontemi

Marka gucund 6lgmek icin bir puanlama sistemi kullanmakta olup, 6 baslk
altinda 19 kritere gore degerlendirme yapilmaktadir. Kriterler agirliklandirilarak O-
500 arasinda marka gucunu gosteren bir puan elde edilmektedir. Kullanilan kriter
gruplari; pazar potansiyeli, pazar payi, toptancilarin ve perakendecilerin markaya
iliskin degerlendirmeleri, sirketin marka ile ilgili ¢gabalari, mUsterilerin markayi nasil
degerlendirdikleri, markanin uluslar arasi erigsimi. Dezavantajlari; metot, guglu
markalarin gugsuiz markalara gore pazarin kar potansiyelinin daha buyuk bir
kismini elde edebilecegini varsaymaktadir ve marka igin katlanilan maliyetler
hesaba katilmamaktadir. (Ercan, Metin Kamil v.d, 2010:45).


http://www.etkinpatent.com/marka-degerleme-metodlari.html
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2.2.2.3.4. Brand Finance Yontemi

Brand Finance plc tarafindan geligtirilen marka degerleme metodunda
damarka degeri, markali Urunden gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmin
edilmesi ve bu gelirlere markanin katkisinin belirlenmesi yoluyla tespit
edilmektedir. Brand Finance metodu 5 asamadan olugsmaktadir. Bu asamalar;
segmentasyon, finansal tahminler, BVA® - Brand Value Added Analizi (Markanin
talebe olan katkisinin analizi; bu asamada gelecekteki kazanglarin ne kadarinin
markaya bagh oldugu belirlenmektedir), RrandReta® Analizi (tahmin edilen
kazanglarin bugune getirilmesi igin gerekli iskonto oraninin hesaplanmasi),
degerleme ve duyarlilik analizi (markanin maddi olmayan varliklarin kazancindaki
payi belirlenen iskonto oranlari ile guncel degerlere getirilerek markanin degerinin

hesaplanmasidir. (Ercan, Metin Kamil v.d, :2010:49)

2.2.2.3.5. Brand Raiting Degerleme Yontemi

Brand Rating GmbH sirketi tarafindan, marka degerini musteri bakis
acgisindan belirlemeyi amacglayan 3 parcali bir degerleme sistemi gelistirilmigtir.
Metodun ilk pargasli, "Aysberg (Buzdagi)" modeli olarak adlandiriilmakta olup, bu
asamada Interbrand ve diger bilesik modellere benzer sekilde, markanin gucu
hesaplanmaktadir. ikinci bélimde markanin yarattig: fiyat farki hesaplanmaktadir.
Metodun 3. bélimU markanin gelecekteki performansini tahmin etmeye yoneliktir.
Nihai marka degerini tespit etmek icin bahsedilen 3 bilesen belli bir algoritma ile
birlestirilir. S6z konusu algoritma Brand Rating tarafindan agiklanmamaktadir.
(Ercan, Metin Kamil v.d, 2010:49)



40



41

UGUNCU BOLUM
SPOR VE FUTBOL

Tdrk Futbolunun marka degerini belirleyen faktorlerin arastirilacagr bu
calismada, marka ve marka degeri kavramlari detayl olarak incelendikten sonra,
bu bolumde futbol, futbolun tarihsel geligsimi, endustriyel futbol ve Turkiye’de futbol

kavramlari Uzerinde durulacaktir.

Sporun, sézlik tanimi olarak Latince “Disportare” ve “Desport” bigciminde
“‘dagitmak, birbirinden ayirmak” anlamina gelen sézcuiklerden 17. ylzyildan sonra,
gunumuze gelinceye kadar ilk hecesi asinarak “SPORT” bigimine donustugu
arastirmacilar tarafindan ileri strilmektedir. Ana Britanica ansiklopedisi “Spor”u
“Belirli 6lgtide glc ve beceri gerektiren yarismali ve edlenceli etkinlikler” olarak
tanimlamaktadir. (Ana Britanica Ansiklopedisi: 606) Spor, insanin bedensel, ruhsal
ve aynl zamanda sosyal alanda gelismesini saglayan bir ugrasi olup, insanin

dogayla savasindan kaynaklanmis bir olgudur.

Bir bagska tanima gore spor, kisisel veya toplu yariglar biciminde yapilan,

bazi kurallara gore uygulanan beden hareketlerinin timudur. (TDK, 2006)

Modern Olimpiyatlarin kurucusu Baron Pierre de Coubertin’e gore;
“Isteyerek, arzu ederek, muhtemel bazi riskleri de géz 6nline alarak ve daima
daha ileri gitmek Uzere yapilan bedensel galismalarin tima spordur. (TBMM,
2004:29)

Spor, bir olgu olarak diger sosyoloji dallarina gére oldukga yeni bir bilim dali
olan spor sosyolojisi gergevesinde incelenmektedir. Sporu toplumsal hayat
icerisinde yerine getirdigi islevler agisindan ele alan klasik kuramcilara goére, spor
hem pasif hem de aktif anlamda incelenmektedir. Buna gbre spor bir arag
niteliginde olup, saldirganlik durtustu ve etkinliklerini torpulemede ya da insani
dengelemektedir. (Talimciler, 2003: 26)

Spor faaliyetlerinin temel amaci, ilk etapta yarismaktir. Ayrica insanlarin

fiziki, sosyal, psikolojik, kultirel ve zihinsel gelismelerinde katkida bulunarak
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topluma saglikli nesiller kazandirmaktir. Uluslararasi alanda ulkenin tanitimina
katkida bulunacak elit sporcular yetistirimesi de spor faaliyetlerinin amaclar
arasindadir. (TBMM, 2004)

Tarihi Simerlere kadar uzanan spor organizasyonlari, dnceleri tanrilar igin
yapiliyordu ve bu organizasyonlarda araba yariglari, gures, boks, kosu, cirit gibi
oyunlar yer aliyordu. Daha sonralari SUmer devletinin yikilmasi ile bugln spor ve
spor kultirinin besigi kabul edilen Eski Yunan’da ayni musabakalar yapiimaya
baslanmigtir. Guniumuzde kadar uzanan Olimpiyatlar, sporun estetigi ve seyircilere
sundugu guzellikleri sergilemesi yaninda, takim ve milli birlik ve beraberlik ruhunun

ulkeler duzeyinde sergilenmesine olanak tanimaktadir.

Estetik, saglkli bir toplum, dayanisma gibi pozitifi yanlarinin yani sira, spor
kitleleri pesinden surukleyen dev bir endustri olmasiyla da dikkat ¢cekmektedir.
Spor tarihine baktigimizda, bircok politik amag, sporun kullaniimasi suretiyle
insanlar Uzerinde uygulanmistir. Eski Roma’da, halki farkh alanlara yonlendirmek
icin kullanilan gladyator dovuslerinin, 1936 yilinda Adolf Hitler'in ideolojisinin

sergilendigi Berlin Olimpiyatlarina yansimasi, tarihte en bilinen érnektir.

Talimciler (2003:30)”e gore spor, egemenlik micadelesi verilen alanlardan

birisidir ve iginde yasanilan donem ve kosullar bu mucadelede etkili olmaktadir.

3.1. Futbol

Turkgeye ayak topu olarak cevrilebilen, iki takimin karsiikh 11 Kigilik
kadrolariyla, 90 dakika boyunca, mesin yuvarlagi kale direklerinin arasindan

gecirmek icin verdikleri mucadelenin adidir.

Tark dusunird Kasgarlh Mahmud, 1072 - 1074 tarihleri arasinda yazdigi
"Divan-1 Lagat-it Tark" an 1. cildinin 323'Uncu sayfasinda eski Turk boylarinin Orta

Asya'da "Tepuk" adiyla bir tur ayak topu oyunu oynadiklarindan bahsetmektedir.

“Futbol, klresellesmenin demokrasiden, piyasa ekonomisinden ya da
internetten kesinlikle cok daha fazla ilk 6rnegidir. (Boniface, 2007:10-11).
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Savaglarin baslama gerekgesi olabilecek kadar tutkulu bir spordur futbol.
1969 yilinda patlak veren Honduras-El Salvador maginin  musebbibidir.
(http://www.onwar.com/aced/data/sierra/soccer1969.htm ) Erisim
tarihi:11.02.2013)

Dunya Kupasi’nda kendi kalesine gol atan bir futbolcunun, Glkesine donuste
olimune sebebiyet verebilecek kadar acimasiz, unlu Portekizli diktator Salazar'in
halki uyutmak icin en iyi ara¢ dedidi 3F’sinden birisi olabilecek kadar siyasetle i¢
ice gegecek kadar etkin ve kitleleri sekillendirebilecek kadar yaygin bir oyundur.

(http://www.academia.edu/6938244/Siyasi_Kramponlar Erisim Tarihi: 06.05.2014)

Gunumuzde ise Dunya genelince milyonlarca insani statlara c¢ekerek
pesinden surukleyebilen, gece ge¢ saatte oynanan maglar ugruna uykusuz

birakabilen, ertesi glin gazeteler satin aldirabilen dev bir ekonomidir.

Kitleleri pesinde surukleyen futbolun tarihinin, Aztekler'e kadar uzandigini
iddia eden arastirmacilar da bulunmaktadir. Bildigimiz anlamda bir futbol oyunu
olmamasina ragmen, topla oynanan bir oyundan bahsedilmektedir. Hudson
miizesinde bulunan ve (MO. 200-250) yillarina air, elinde bir top bulunan oyuncu
heykeli ve yine (MO. 700-900) yillarina ait, (izerinde top oynayanlarin resminin
bulundugu, Chrysler mizesindeki seramik, bizlere bu konuda ipuclari vermektedir.
http://www.academia.edu/5337307/Futbol_ve_futbolu_inceleme_uzerine Erisim
Tarihi: 11:.06.2014)

Tarihi deger tasiyan bircok eserden ve zamanimiza kadar kalmis olan bazi
anitlardan anlasildigina gére, futbolun MO. 3000 vyillarinda Asya ve Misirda
kuralsiz olarak oynandidi 6grenilmistir. (Urartu, 1987:5)

Futbolun Avrupa’daki tarihi ise buylk tartisma konusudur. Fransizlar,
ingilizler ve italyanlar futbolun ilk defa kendi (lkelerinden c¢ikip, Dinya’ya
yayildigini iddia etmektedirler. Ortacag’da Fransa’da “La Soule” veya “Choule”,
italya’da “Calcio” adli oyunlar futbolun ilk sekilleri sayilabilir. Fakat futbol, son
sekliyle gecen yiizyillda ingiltere’de dogmustur. ingiltere kolej 6grencilerinin
oynadigi futbol, William Webb Elis'in 1823’te, Rugby’nin gelecedi hakkindaki


http://www.onwar.com/aced/data/sierra/soccer1969.htm
http://www.academia.edu/6938244/Siyasi_Kramponlar
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tahminini dogrular sekilde gelismis ve ayakla oynanan bu oyun elle oynananindan

farkli hale gelmistir.

Tarihi cok eskilere dayanan futbol, 6zellikle 20. Yuzyil'da butin Dunya’yi
etkisi altina alan bir spor dalina donusmustur. Televizyonlarda bilinen en yuksek
izlenme oranlari futbol yayinlari ile elde edilmistir. Futbol Oylesine yuksek talep
goren bir spor dali haline gelmistir ki, parali kanallarin temel dayanagidir. Maclarin
naklen yayinlari, maglardan sonra baslayan tartisma programlari, futbolcularin
O0zel hayati etrafinda sekillenen magazinsel yonu, futbol magclari 6éncesi yapilan
bahis programlari, futbol Gzerine belgeseller ve hatta ana haber blltenlerinin akisi

icerisinde bile yeniden Uretilen bir spordur.

Futbol her ne kadar ingiliz kiltiriyle 6zdeslesmis olsa da, Cinlilere kadar
uzanan olukca koklu bir tarihi vardir. (Horak, Reiter ve Bora, 2001: 27) Baglangicta
askerlerin savunma becerilerini gelistirmek gibi bir amagla oynanan ayak topudur.
(Stemmler, 2000:13)

Futbolun ¢ikis kaynadi olmasa da, Dlnya uzerinde hizla yayginlasmasinda
ve kitlelesmesinde blylk saglayan milletin Ingilizler oldugu asikardir. Bugin
modern futbol olarak adlandirilan ve Duinya’nin dért bir yaninda genel gecer
kurallara gére oynanmakta olan oyunun temelleri, 1863 yilinda ingiltere’nin
baskenti Londra’da kurulan, England Football Association (FA) ile atiimistir. 1882
yilinda ise, en yetkili kurum olarak international Board kurulmustur. Bu gelismeleri
muteakiben, 1904 vyilinda FIFA (Federation Internationale de Football

Associations) kurulmustur.

Futbol gunumuizde en ¢ok sevilen spor dali olarak kabul edilir. Bunda, 6zel
bir vicut yapisina gereksinim duyulmamasinin, ¢ok kigiyle oynaniimasinin, seyir
zevki vermesinin ve yuzyilldan uzun bir suredir degismeyen kurallarinin etkisi
vardir. Ote yandan insanin yaradilisindan bu yana ilgisini geken, futbolun temel

aracl “Top”un, futbolu sevdiren etkenlerden biri oldugu goralir.

Bugun Dudnya’nin birgok bdlgesinde futbola, amacinin ve anlaminin diginda

farkli anlamlar yudklenmektedir. Kimi zaman dini motiflerin, kimi zaman ideolojik
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faktorlerin, kimi zaman sendikal 6gelerin, kimi zaman medyatik unsurlarin 6n plana
ciktigr ortamlarda, futbolu bu amagclara kullanmada arag olarak kullananlarin sayisi
glinden glune artmakta ve futbolu bir oyun olmaktan oteye tasimaktadir. (Aksar,
2005)

Futbolda yarismak, ulusal ve uluslararasi karsilasmalarda basarili olmak 6n
plandadir. Bu kargilagmalar yalniz aktif olarak spora katilan bireyleri degil, takimla
O0zdeslesen Kkitleyi yani seyirciyi de ilgilendirmektedir. (TERMEN, Belkis, 1984,
Tark Kultirinde Spor ve Yayginlastirlmasi Sorunlar, A.U Egitim Bilimleri
Fakultesi)

Futbolun ozelliklerini su sekilde siralamak olasidir: (COAKLEY, Jay J.,
1986, Sport in Society Issues Controvesies, Third Edition)

a. Futbolda, sporun gercek amaci isleyiste kaybolmus ve bir zevk aktivitesi
haline gelmigtir.

b. Futbol bir is haline gelmistir.
Futbol reklam acenteleri ve bazi orgutler igin birer Griin haline gelmigtir.
d. Futbolda para tek ve ilk amag haline gelmistir.

o

Ulkelerin var olan siyasi ve ekonomik yapisi ne olursa olsun, futbol gugcli
seyirci ilgisine dayanir. Seyirci ilgisi de su ana faktorler Uzerine bina edilmigtir: :
(COAKLEY, Jay J., 1986, Sport in Society Issues Controvesies, Third Edition)

Ahlaki degerler

Aktif katilim

Medya

Yildiz oyuncular

Taraftar odaklilik

Karsilagsmanin solenlegtiriimesi
Marka olmak

Farkl olmak

Futbolun degiskenlik 6zelligi
Futbolda uluslararasi pazarlama

S@ o a0 oy

— —
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3.2. Endustriyel Futbol

Insanlarin hislerini ticari kaygilar haline getirerek, futbolun bir Pazar haline
gelmesini endustriyel futbol olarak tanimlayabiliriz. Endustriyel futbol pazarinda

futbol, para karsiligi bir aktivitedir.

Edlence ve endustriyel sanayinin en ileri donemini yasadigimiz bu ¢agda,
dinyanin en evrensel ve en kuresel isini futbol olarak tanimlarsak, herhalde
yanilmamis oluruz. Hangi sanayinin ana dalinda ya da hangi endustri kolunda, ¢
milyarin Uzerinde bir kisiden talep yaratabilecek bir sektdor ya da Urinden s6z
edebiliriz ki? Ya da bir bagka deyisle, hangi mali (¢ milyarin Gzerinde bir tiketiciye
ayni ilgi ve yogunlukta satabiliriz? Kiresellesen dinyamizin en yaygin ve en
bilinen markasi olan Coca Cola’nin bile futbolun popularitesine ulagsamadigini
biliyoruz. Gergekten de futbol, dinyanin en populer ve en birlestirici sporu bugun.
Bu anlamda futbol, kiresellesmeyle birlikte buglin olimpik ruhtan hizla
uzaklagsarak, gunumuziun en yaygin tuketim kaliplarini belirleyen, ticari ig
kollarindan birisi haline geldi. Bu gelisim, futbolun pazar igin yeniden Uretiminin
saglandigi bir surectir de ayni zamanda. Yani futbol, gelisen ve degdisen kosullarin
sonucunda, nitelik ve igerik olarak ciddi bir evrimsel sure¢ gecirdi, alinip satilan bir
meta haline geldi. Bunun parasal anlami ise, tim dunya genelinde yaklagik 500
milyar dolara yaklasan devasa bir cirodur. Futbolun sportiflikten endustriyellige
gegis surecinde, spor kuluplerinin de giderek degismeye basladigini, siradan bir
futbol kuliblnde bile gézlemleyebiliyoruz. Bu degisim ve gelisim sureci, futbolun
yan UrlUnlerinin pazarlanmasinda, futbol-medya iligskisinde, taraftar ve vyildiz
futbolcu profilinde, hatta taktik anlayiglarda bile, bir kabuk degistirme donemi
olarak yasaniyor. (AKSAR, Turgut, Endustrilesen Futbol, Radikal ii, 22.02.2004.
Erisim tarihi: 23/04/2014)

Ozellikle 1950'li yillardan itibaren bakildiginda —ki bu stire¢ 1990’ yillarin
basina kadar devam etmistir- futbol sadece bir spor, bir zevk, bir hobi, insanlarin
izlemek icin gecesinden kapilarinda uyudugu statlarda oynanan bir askti. Farkl bir
tutkuydu, ayni formayi giyen 11 kisinin gene ayni sekildeki rakibine ustlnlik
kurmasi i¢in dua etmek, tezahuratlarla destek vermek, yeri geldiginde sinirlenmek,

aglamak, kendini harap etmekti. Lakin o da bir 90 dakika ile sinirlhydi. Olan her sey
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o stada kaliyor, o gunin aksami geriye tath, eglenceli sohbetler kaliyordu.
(http://www.futbolekonomi.com/Raporlar/Ekonomi/Endustriyel-Futbol-
DOTCOM.pdf Erisim tarihi: 11/02/2014)

Simdilerde ise gdzle gorullr ve 6na belki de higbir zaman kesilemeyecek bir
endustri hakim futbolun Uzerinde. Hem Turkiye hem de dunya futbolunda bu
blyuUk bir ticaret ¢uinki futbol, istatistiksel ve reklam verileri g6z énlne alindiginda
milyar dolarlarin tUzerinde dondugu buyuk bir yatirrm. Bu yatirrmin Uzerinde de
oyunlar oynanmakta, tiyatrolar sahnelenmekte, cunkl bahsettigimiz rakamlar
milyar dolarlardir. Bu paralar kolay kolay yatirim yapilacak degerler olmadigi gibi,
asla kolayca da kaybedilecek meblaglar degiller. iste burada giinimiizde sikca
adini duyup basindan takip ettigimiz tekellesmis sermaye sahipleri, milyarderler,
futbol kulUbl yoneticileri ceplerini doldurmakta. Futbol, disaridan bakildiginda
gorundugu gibi 22 kisinin bir topun pesinden kostugu basit bir oyun degil. Futbol,
kendi icinde onlarca sektor barindiran, milyonlarca insanin ge¢im kaynagi artik.

Futbol artik koca bir endustri.

“‘Kuresellesme akintisina katilan, batln sinirlari (fiziksel, zihinsel ve ahlaki)
yikan futbol, evrenselligini yitirip akilcilastirimis ve siradanlastiriimig basit bir
eglence endustrisine donusme tehlikesiyle karsi karsiyadir. Bu endustrinin tek
amaci azami mali verimliliktir. Bugun yesil sahalarin ¢imleri kaldirilirsa, altindan
yesil banknotlar ¢ikar, baska bir sey degil. Mesin yuvarlak, kuresellesmenin luks
ve bastan c¢ikarci aynasi olarak, halklara c¢agdas liberal Mesihgiligin yeni
degerlerini kabul ettirmede etkili bir ara¢ olabilir. Kuresellesmis futbol
bir emperyalizm bigimidir ve imparatorluklar er veya ge¢ ¢cokmeye mahkimdur.”
(Authier, 2002: 88-98)

Eski Yunan'da sporda kazanana zeytin dallariyla 6ralu bir tag verilirken,
gunumuzde futbolda kazanana milyon dolarlar 6denmektedir. GUnimuzde futbol,
sportif bir aktivite olmaktan ¢ikmig, para kazandiran bir sektdr haline déntsmustar.
Bugun yeryuzinin en bilindik markasi Coca Cola’yi bile geride birakan, milyarlarin

izledigi bu show, artik ginimuzde bir show business haline dontismustir.


http://www.futbolekonomi.com/Raporlar/Ekonomi/Endustriyel-Futbol-DOTCOM.pdf
http://www.futbolekonomi.com/Raporlar/Ekonomi/Endustriyel-Futbol-DOTCOM.pdf
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Amator futbol ruhunun ve futbolu bu ruh sayesinde sevenlerin pek
hazzetmedigi bu kavram, gunumuzde katlanarak buyumeye devam etmektedir. Bu
durum bu oyunu sirf oyun olarak seven, ensutriyellesmesine karsi ¢ikan kesimlerin
istemedigi bir durumdur. Buna paralel olarak, ispanya Birinci Ligi (LA LIGA)
ekiplerinden Sporting Gijon’da forma giyen 24 yasindaki Javi Poyes, futbolun
cocuklugundaki gibi olmadigini ve paketlenip satildigini, bunun bir pargasi
olmamak igin futbolu biraktigini agiklamigtir. (http://www.haberl.com/futbol-cok-
kirli-dedi-24unde-birakti.html)

Her ne kadar bir takim tepkiler olsa da, Endustriyel Futbol ¢agin
ihtiyaglarina paralel olarak énemini korumaya devam etmektedir. Once saha
kenarlarina reklam tabelasi olarak girdigi futbol diinyasinda, gz agip kapayincaya
kadar formalara reklam olmus ve hizla geligmistir. Bunu stadyum isim haklarinin
satilmasi, takimlarinin adlarina sponsor isletmelerin adinin eklenmesi ve hatta

kupalarin adinin degismesi izlemistir.

Gecgmiste sponsorlarin baskisiyla yasanan birgok olay vardir. Bunlar da
birisi de 1998 Dunya Kupasi’'nda meydana gelmistir. Turnuvanin final maginin
sabahinda Brezilya milli takiminin forveti Ronaldo hastalanmis ve kadrodan
cikariimigtir. Ama hem Ronaldo’nun hem de Brezilya milli takiminin sponsorlugunu
yapan NIKE firmasinin israriyla, Ronaldo o magta oynamis ve sahada higbir varlik
gosterememistir. Bu durum futbolun bir endustri haline gelmesinin geldigi boyutu
goOzler 6nlne sermesi bakimindan énemlidir. )http://www.sabah.com.tr/spor/dunya-
kupasi-2014/2012/02/04/ronaldo-olumden-donmus)

1970’lerden sonra esmeye baslayan kuresellesme ruzgariyla, futbol da bir
kabuk degistirme dénemine girmistir. Bu gun az gelismis bir Glkenin milli gelirine
denk bir bltceye sahip futbol kullpleri yesil sahalarda boy géstermektedir. Yesil
sahalara sigmayan, borsalara, parlamentolara ve medyaya tasan futbolda
yasanan degisiklikler, futbolun ve yan drunlerinin pazarlanmasinda, futbol-medya-
politika-mafya iligkilerinde, taraftar ve futbolcu profilinde kabuk degistirmeye sebep
olmustur. Artik kulUpler igin ideal seyiriciler, ¢irpinip bagiran, tezahurat yapan
kitleler degil, lisansh urtun satin alan, kombine bilet alan, kulibline baglihgini bu

yollarla gdsteren kisilerdir.
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Endustriyel gelisim, futbolun temel genelgecer Ozelliklerinde Onemli

degisiklikler yaratmigtir. Bu degisimin futbola etkilerini:

1. Seyirci profilinin
Gelir kaynaklarinin yapisinin
3. Tuketici davranig kaliplarinin degigimi seklinde gostermistir.

N

1990’ll yillardan baslayan endustriyellesme sireci ile yetmigli ve seksenli
yillarin ortalama seyirci profilinin yerini, yillik gelirinin belli bir kismin1 “Taraftar
tuketici” olarak, “Bagllik korlugu” temelinde, kuliblne harcayan, gelir duzeyi daha
yuksek, konforlu localarinda ve yillik ciddi tutarda harcamayla kombine kart alan,
orta ve Ust gelir grubu seyircinin aldigini goériyoruz. Bu baglamda, seyirci
musteriye donusurken, kulibin arz ettigi her tarli mal ve hizmete yonelik talepte
de, karakteristik bir degisiklik yasaniimis ve klasik taraftar profilinin yerini taraftar

tuketici almigtir.

Endustriyellesmeyle birlikte, sportif organizasyonlardan Futbol AS’lere giden
suregte, kulUpler arz ettikleri GrUnlere yonelik talebin olusturulmasinda ¢ok da
zorlanmamiglardir. Diger endustriyel sektorlerle kiyaslandiginda, “Taraftar tlketici
"den dolayi, “Baghlik kérligu temelinde c¢ok kolay bir sekilde Urlnlerini satan
kulUpler, bu sayede elastik olamayan bir talebe de sahip oldular. Cunku taraftarin

kuliblUne olan bu sadakati “Baghlik Korlugu” olusturmustur.

Kullubun sattigi her tarla Grand kayitsiz sartsiz alan, her halikarda kulibune
para harcama aliskanhgini ifade eden “Baglilik korlugu”, kullplerin dustk sportif
basari durumlarinda bile, kulUplerin sorgulanmamasi anlamina gelmektedir. Bu
davranigsal tutum ve aliskanliklar, dogal olarak futbol endUstrisine gelirlerini daha

da arttirabilme olanagi saglamistir.

Tuketici taraftarin davranis kalibindaki bu degisme ve talep, gelir diizeyinin
orta ve Ust kesimlere dogru kayiyor olmasi, Futbol AS’lerin mal ve hizmetlerinde
markalagsmayr da zorunlu hale getirmistir. Markalasma endustriyel futbolda
“Uluslararasilasmak” demektir. Markanin yaratiimasi, tuketici davranis kaliplarinin

degismesi, talep gelir dizeyinde orta ve Ust dizeye dogru yoénelim, yeni futbol
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ekonomisinin gelecegi ve devamhligi acisindan markalasmay! kaginilmaz
kilmaktadir.

Bu anlamda daha ¢ok satabilmek ve daha ¢ok gelir elde edebilmenin yolu,
esnek olmayan talebe daha fazla ama belirli bir markada Urin arz etmekten
gecmektedir. Futbol AS$’nin bu noktada yapacadi en dénemli sey, yaratilan

markanin sadece lokal degil, uluslar arasi taraftar tlketiciye ulasmasidir.

Uluslararasilasabilmenin tek ¢ézum yolu ise, uluslararasi sportif basarilara
ulagabilmekten gegmektedir. Dunyanin her yerinde yogunluk ve ilgi ile Uran
sunabilen kulUplerin, uluslararasi sportif basariya ulasmis kullpler olmasi bir

tesaduf degildir.

Markalasabilmek, Futbol AS’lerin gelecegi ve kalicihgr i¢in bir zorunluluk
olmasina kargin, markalasabilmenin ¢ok da kolay bir sey olmadigini vurgulamak
gerekmektedir. Sportif basarilarla bezenmis, tarihi bir gegcmis olmayan bir futbol
kulibtinun markalasabilmesi olanaksizdir. Markalasmak buginden yarina olacak
bir sey degildir. Yeni futbol ekonomisinde, endustriyel bir Grin olarak marka: O
futbol takiminin yillar iginde sahip oldugu olumlu popularitenin, logolu Urlnler

bazinda futbol piyasasinda paraya cevrilebildigi maddi bir degeri ifade eder.

Markalasmak ise, o futbol kuliblnun futbol endustrisi icinde kendisine
duyulan gaveni, sahip olunan yuksek kredibilite ve moraliteye gevirerek, pazardan

daha fazla pay alabilmeye olanak saglayan soyut bir durumdur.

Her seyin paraya endekslendigi, kazanilan kupalarin bile getirdigi paralarin
gerisinde kaldigi bir donemde kulupler, tuketim toplumunun istedigi gibi birer
marka ve Urdn haline gelmeye baslamislardir. Bu konuda dunyanin en basaril
kulibl Manchester United’dir. Manchester kulibl pazarlama stratejisiyle adeta
para basan bir kuliip konumundadir. Dinya genelinde 75 milyon taraftarini musteri
haline getirmeye calistiklarini belirten Manchester Uriin ve Pazarlama Muduri
Mark Goodfellow’a gore; “Mesele, taraftarlarla nasil bir iliski kuracagimiz ve onlari
kulibun émur boyu musterisi haline nasil getirebilecegimiz. Bizi destekleyenlerin

¢ok azi Old Trafford’a geliyor, bu ylzden biz onlarin ayagina gitmek zorundayiz.
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Kulip Man Ut.com, MU.TVonline ve Cince hazirlanan bir web sitesi, MUTV
televizyonu, MUcep telefonlari araciligiyla ‘ayaga gitme’ projesini gergeklestirmeye
calisiyor. Taraftara ulagsma yollarimiz MU kafeleri, MU kredi kartlari ile lisansli Grln

satislanidir.” (Milliyet Business, sayi 64, 12)

Futbol Endustrisi guinden gune blyumekte ve pasta oldukga
genislemektedir. Bu pastanin bilesenlerini ise asagidaki gibi siralamak
mumkanduar:  (http://www.bianet.org/biamag/ekonomi/100884-global-endustriyel-
futbol-ve-siniflar Erigsim Tarihi: 21/03/2014)

1 - Kulip Yoneticileri (Genelde is adamlarindan olusuyor. KulUplerin
malvarhigini ve nakdini yonetiyorlar)

2 — Yayinci Kurulus (Maglarin naklen yayin hakkini alan TV kurulusu olarak
tanimlayabiliriz. Turkiye’'de, Digiturk ve D-Smart gibi kuruluglar)

3 — Sponsor Firmalar (Futbolu bir reklam mecrasi olarak kullanan sponsor
kuruluslar diyebiliriz. Mesela Spor Toto’nun, Turkiye Super Ligine, Ziraat
Bankasi’'nin da Turkiye Kupasi'na adini vermesi gibi)

4 — Reklam Verenler (Maglarin naklen yayini esnasinda, kuliup formalarinda,
statlarda milyonlarca kisiye ulasip kendine deder katmaya c¢alisan kurum
ve kuruluslardir)

5 — Bahis Sirketleri (Futbol maglari Gstinden bahis oynatmada uzmanlasmig
Spor Toto, iddaa gibi kuruluslar)

6 — Medya — Futbol Medyasi (Futbolun olusturdugu yan sanayi)

7 — Devlet (Kamu arazilerini, statlari futbol kullplerine kiralayarak, bahis
oynatarak, futbolun katma degeri Gzerindeki rolt blyuktdr)

8 — Futbol Federasyonu ( Futbol kullplerinin bagdli bulundugu, naklen yayin
gelirlerini paylastiran, hakemlik kurumunu ve milli takimlari yoneten 6zerk
kurumdur.)

9 — Teknik Heyet (Futbol Uzerinde, bir fabrikadaki teknik mudurler olarak
niteleyebilecegdimiz guruptur)

10 — Gergek Emekgiler ( Futbolcusundan teknik heyetine, statlardan triblnlerin
bakimina kadar bircok seyde emedi bulunan, igleri; hazir etmek olan
calisanlar)

11 - Futbol Basinin Emekgileri (Yorumcular, haberciler, fotografcilar,
kameramanlar)


http://www.bianet.org/biamag/ekonomi/100884-global-endustriyel-futbol-ve-siniflar
http://www.bianet.org/biamag/ekonomi/100884-global-endustriyel-futbol-ve-siniflar
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12 — Biletli Seyirciler (Futbol oyunun statlarda izleyenler. En az édeyebilenler
kale arkasina, en ¢ok ddeyenler localara)

13 — Sifreli Yayin Abonmanlari (ihale ile maclarin naklen yayin hakkini elde
eden kuruluglarin sattigi cihazlari evlerinde barindiran, maddi durumu
daha elverigli olan kesim)

14 — Stadyumlar (Bir tlr alisveris merkezine donusturdlen, icinde kiralanmig
yerlerle firmalarin kendi UrUnlerini sattiklari yer olmustur)

15 —Borsa (Sirketlesen kullpler borsaya acilarak hisse senetlerini alim-satim
konusu yaparlar. Hisse senetleri prim yaptik¢ca, kullplerin degeri de
yukselir)

3.3. Turkiye’de Futbol

20. Yuzyilin sonlarina dogru Dinya genelinde hizla yayilan futbol, Anadolu
topraklarina da sirayet etmistir. Futbolun Turkiye’de yayilma sureci olaganin
disinda gelismistir. ik olarak islam’a aykirilik tartismalariyla lilke giindemine giren
futbol, 1930’lu yillar itibariyle Turkiye’de en populer spor haline gelmigtir. 80li
yillarin ortalarina kadar, futbola genis bir ilgi olmasina ragmen, uluslar arasi
karsilasmalarda genelde hayal kirikhigi hakim olmus ama 80’lerde ulkenin sosyal,
siyasal, ekonomik olarak liberallesmesi ile birlikte, futbolda da batiya agilma
tartismalari ve ulusal kimlik sorunu 6n plana g¢ikmigtir. Futbol da bu donemde
ortaya ¢ikan dogu-bati, ulusal-uluslararasi tartismalarinin yansidigi bir alan haline

gelmistir.

Ulkemizde futbolun ilk olarak 19. yizyilin son ceyredinde oynanmaya
basladigi bilinmektedir. Osmanli déneminde Selanik'te yakilan ilk ates, zamanla
Bornova gayirlarina kadar yayilmistir. ilk futbol kullibi ise yine izmir'de ingilizler
tarafindan kurulmustur. Daha sonra ise Istanbul'a bulagan bu giizel salgin,
Kadikdy ve Moda cayirlarini etkisine almasiyla beraber neredeyse tum kentin
ilgisini gekmeyi basarmigtir.

ik futbol faaliyetlerinin goérildigu izmir'de, ilk futbol kulibli Rumlar
tarafindan Panionios adi altinda 1900 yilinda kurulmus ve bu kullbu yine bir Rum

takimiyla bir Ermeni takimi izlemistir. izmir' in ilk Tirk Futbol kuliibli ise 1912
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yilinda kurulan Karsiyaka'dir. Karsiyaka'yl sirasiyla 1914'te Altay, 1923'te
Altinordu ve 1925'te Goztepe izlemistir.(Meydan Larousse Cilt:7 Sayfa:310)

1897 yilinda izmirden gelen karmanin istanbul karmasiyla karsilasmasi,
Tark topraklarindaki ilk futbol magi olarak tarihe not dusulmustar.
(http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk_futbolundaki_lig_sistemi)

Ik Turk futbol takimi ise Fuad Husni Bey ile Resat Danyal Bey tarafindan
devrin hafiyelerinden kacabilmek adina ingilizce isimle kurulan ‘'Black
Stocking' olmustur. Bu takimin Rumlarla Papazin ¢ayirinda 1901'de oynadi§i mag
ise bir Tark takiminin ilk futbol magl olarak kayitlara gegmistir.
(http://pazarvatan.gazetevatan.com/haberdetay.asp?hkat=1&hid=17982&yaz=G%
FCncel)

Genelde istanbul'da yasayan ingilizlerin basi cektigi, ayrica Rumlarin da
katilimiyla genisleyen futbol sevgisi, arka arkaya futbol kulUplerinin kurulmasi
sonucunu dogurmustur. Futbol faaliyetlerinin Ulkede giderek artmasinin, Ulke
kamuoyu ve Abdulhamit Il yonetimince de hos karsilanmaya baglanmasi Turk
kulUplerinin kurulmasina yol acgti. Galatasaray sultanisi 6grencilerinden Ali Sami
Yen ve arkadasglari tarafindan ilk Turk futbol kulibu kurulmus ve ardindan 1907
yilinda Fenerbahge, 1908 yilinda Beykoz ve Vefa KullUpleri izlemistir. Begiktas
Jimnastik Kulubu ise 1910 yilinda futbolda etkinliklerine katarak Turk futboluna

katkilar saglamistir.(Blyuk Larousse Cilt: 9 Sayfa: 4332)

ingilizlerin ve Rumlarin ortaklasa kurdugu Kadikdy Futbol Kuliibi bu
anlamda istanbul'un ilk kulliblidir. Fakat ¢ikan anlagsmazliklar neticesinde ingilizler
Moda Futbol Kulibd'nd kurmus, ardindan Kadikdyli Rumlar, Elpis ve Imogene
kulGplerini kurarak ingilizleri takip etmistir. Bunun ardindan ayni takimlarin
katihmiyla 1903 yilinda istanbul Futbol Ligi kurulmustur. istanbul'da bir futbol
liginin kurulmasi, bu cografyada futbolun daha da yayginlasacaginin ilk isareti
olmustur. Turk genglerinin de bu yeni kurulan takimlara olan ilgisi, zamanla 'Biz
niye bir futbol takimi kurmuyoruz" fikrine dénusuince ilk resmi futbol takimimiz da
ortaya cikmistir. 1905'te Mekteb-i Sultani'nin 10. sinif égrencileri, arkadaslari Ali

Sami Yen'in onderliginde Galatasaray'' kurmustur. Galatasaray, 1905-1906


http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk_futbolundaki_lig_sistemi
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sezonunda istanbul Ligi'ne katilmis, 1907-1908'de ise kazandigi ilk sampiyonlukla
Tark futbol tarihi icin bambagka bir baslangici mujdelemigstir. Ardindan Fenerbahge
ve Besiktas onlari takip edince Turk futbolu yeni bir boyuta dogru ilerlemeye

baslamistir. (http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=293)

Tarkiye'de futbolun tam olarak yesermeye basladigi periyot 1908-1923
yillari arasidir. Il. Megrutiyet sonrasi esen 0Ozgurluk havasinda yeni takimlar
kurulmus, bu arada Turk takimlari da varliklarini ciddi bir sekilde teyit ettirmistir.
istanbul'un ardindan izmir, Ankara, Eskisehir, Bursa, Adana ve Trabzon
sehirlerinde futbol blyUk bir hizla yayllmaya baslamistir. Pazar Ligi, Cuma Ligi,
istanbul Tiirk idman Birligi Ligi ve istanbul Sampiyonlugu Ligi bu dénemin dnemli
organizasyonlari olmustur. Daha sonrasinda yasanan savaslarla beraber futbol,

yaklasik 11 yillik bir sekteye ugramistir.

Erken Cumhuriyet dénemi, Turkiye'de baska bircok alanda oldu gibi
futbolda da ilk 6nemli hamlelerin atildigi bir dénlisim sireci olmustur. Kazanilan
zaferin getirdigi ruzgarla yeni bir ulusun temelleri atilirken, modernlesme ve
dunyanin ileri medeniyetleri seviyesine erisme emeli bu yeni ulusun ilk hedefidir.
Bilim, sanat ve spor olmak Uzere her alanda yeni bir yapilanma ve olusum s6z

konusudur. (http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=293)

Turk sporunun ilk teskilati olan Turk Idman Cemiyetleri ittifaki'nin
kurulmasinin ardindan Yusuf Ziya Onis bagkanliginda ilk Tiirk Futbol Federasyonu
1923 yilinda $Sehzadebasi'ndaki Letafet Apartmani salonunda yapilan toplantida
'Futbol Heyet-i Muttehidesi' adiyla kurulmustur. Ardindan FIFA'ya basvurulmus ve
Tarkiye 21 Mayis 1923 tarihinde FIFA'nin 26. tyesi olmugstur.(www.tff.org)

FIFA Uyesi Turkiye, ilk milli magini Cumhuriyetin ilanindan G¢ gun once
oynar. 26 Ekim 1923 tarihinde istanbul Taksim Stadi'nda Romanya'yla oynanan bu
mag¢ 2-2 sonuglanmistir. Ardindan gelen donemde Milli Takim'i 1924 Paris
Olimpiyatlari'na hazirlamasi icin iskogya’dan Billy Hunter getirtilmistir. Hunter, Tiirk
futbolculara ¢agdas futbolu tanitan ve sistemli bir sekilde ¢alistiran ilk teknik adam

olmustur.(www.tff.org)
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Yine 1924 Paris Olimpiyatlari’'nda Cekoslovakya'yla oynanan ve 5-2
kaybedilen mag, kayitlara Milli Takim'in yurtdigindaki ilk magi olarak gec¢misgtir.
Tark futbol takimlarinin isgal kuvvetlerinin takimlariyla kargilagsmalar yaptigi ve bu
karsilasmalarin neticesinde elde edilen galibiyetlerin donem sartlari geregi buyuk
bir onem tasidigi bilinmektedir. (Cumhuriyet Donemi Turk Ansiklopedisi,
1983:2220)

1952'de profesyonelligin  kabulli, 1954'te Milli Takim'in lisvigre'de
duzenlenen Dunya Kupasi'na ilk kez katilmasi, yine bu donemde bazi Turk
oyuncularin yurtdisinda top kosturmasi 6nemli gelismelerdir. 1950'lerden 1960'lara
uzanan surecin kilometre taslari, istanbul, Ankara ve izmir'de profesyonel futbol
liglerinin kurulmasi, diger sehirlerde futbol kullplerinin hizla ¢odalmasi, Avrupa
kupalarinda Galatasaray, Goztepe ve Fenerbahge'nin elde ettigi basaril sonuglar,
ayrica bazi kulUplerde oynamaya baslayan yabanci futbolcular olmustur. 1962

yilinda ise UEFA, Turkiye'nin tam Uye oldugunu duyurmustur.(www.tff.org)

Cumbhuriyetle birlikte batihlasma ve modernlesme egilimi, futbolun
yerlesmesine zemin hazirlamistir. ikinci Diinya Savasr’ndaki zorunlu araya kadar,
pek cok il ve bolge ligi kurulmus, milli takim yabanci takimlarla karsilagsmalar
yapmistir. 1963 yilinda batin yerel ligler birlestirecek olan Tuarkiye Futbol
Federasyonu kurulmus ve profesyonel birinci lig olusturulmustur. (Kozanoglu,
1990:146)

Ekonomideki temel yaklagimin buyuk bir degisiklige ugramasiyla birlikte,
1980’li yillardan sonra buylk miktarlarda paralarla yapilan transferler donemi
baslamis ve artik profesyonel futbolcu kavrami Turk futbol literatirine dahil
olmustur. Tarkiye'de futbol bugln, Ulkenin yedi bdlgesinde yuzlerce amator,
profesyonel futbol takiminin kurulmasina, yayin gelirlerinin bash basina bir
ekonomi olusturmasina, binlerce lisansh futbolcunun vyesil sahalarda top

kosturmasina, modern futbol stadyumlarinin ingasina varana kadar, Glkenin en gok

heyecan uyandiran, en yaygin spor dali olma konumuna ulagmistir.
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3.4.Futbol Seyircisinin ilgisini Arttiracak Faktorler
3.4.1. Ahlaki Faktorler

Spordaki basari da ¢ok calismanin yaninda, basari ya da profesyonellik
ahlakinin varhgi ile dogrudan ilgilidir. Seyircinin profesyonellik ahlakina ilave
olarak, ahlak konusunda uyguladigi baska kriterler de bulunur: (REIN, Irving,

Kotler, Shields, Ben, “iste taraftar iste marketing”, 2007)

Oyuncularin oyunlarina kendilerini tam olarak vermeleri

Oyun kurallarini adaletli olarak uygulamalari

Oyuncularin esit imkanlara sahip olmalari

Doping yapmamalari

Sike yapmamalari

Tecavuz, sarkintilik vs. gibi seks skandallarina karigmamalari

Asiri alkol ve uyusturucu kullanmak ve kumarbazlik gibi aliskanliklardan
uzak olmalari

h. izleyicinin 6dedigi paranin hakkini, oynanan oyunda bulmasini saglamalari

@ *0po0 oy

Seyircinin ilgisinin azalmasi ya da tamamen yok olmasi, bunlarin diginda bagka
faktorlere de baglidir. (REIN, Irving, Kotler, Shields, Ben, “iste taraftar iste
marketing”, 2007)

Bilet fiyatlarindaki asir yukseklik

Oyuncularin onurlu davranmamasi

Taraftar istek ve ihtiyaclarini kargilamayan karar ve uygulamalar
Can gulvenliginin saglanmadigdi endisesi ve izdihamlar

Uygun olmayan yiyecek igecek fiyatlari

Spor kurulusglarinin web sitelerinde yer alan filtrelenmemis bilgiler
Spor medyasindaki asparagas haberler

@ *0po0 Ty

Taraftari spor karsilasmalarina katilim konusunda motive eden unsurlarin
yani sira yine katihmi etkileyen; magi oynayan bireylerin yetenekleri, yildiz
oyuncularin varligi, takimin siralamadaki yeri, genel lig siralamasi gibi etkenlere
gore magtan maca, haftadan haftaya degisen durumsal bir unsur olan
karsilasmanin algilanan c¢ekiciligi, kontrol edilebilir ve kontrol edilemeyen
ekonomik unsurlar, rekabet unsuru, demografik unsurlar, stadyumun yeniligi,

stadyuma ulasilabilirlik, stadyumun estetik guzelligi, konforu ve stadyumun
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temizligi gibi etkenleri temsil eden stadyum unsurlari gibi faktorler de
bulunmaktadir. (Shank Matthew D., Sports Marketing: A Strategic Perspective,
Second Edition, Prentice Hall, 2003)

3.4.2. Aktif Katilim

Yaygin spor programlarinin yapilmasi ve yayginlastiriimasi, futbolu iki
yonden destekler. Bunlardan birincisi, seyir olarak futbola katilma oranini
arttirmasi, ikincisi de, yaygin spor programlarinin futbolun altyapisi 6zelligini
tasimasidir. Bu baglamda futbol kullplerinin, seyir hizmeti yaninda aktif katilima
yonelik hizmetler sunmasi, seyirci ilgisinin artmasina ciddi katkilar saglayacaktir.

(Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:20)

Sporla ilgili olmayan bireyleri spora en ¢ok 6zendiren konularin basinda, o
spor olayi ile ilgili sporcularla kitle iletisim araglarinda yapilan konusmalar ve
roportajlar gelmektedir. (COAKLEY, Jay J., 1986, Sport in Society Issues
Controvesies, Third Edition)

3.4.3. Medya

Kitle iletisim araclar futbolun surekli igcinde olmustur. Kitle iletisim
araclarinda yer alan futbol programlari, reklam etkisi gosterebilir ve genis kitlelerin
spora seyirci olarak katilmalarini saglayabilir. Dolayisiyla, kulUpler kitle iletigim
araclarinda daha sik yer alacak futbol programlari gergeklestirmek igin daha ¢ok
caba harcamalidir. Gegcmiste gazetelerin ve radyolarin kitleler Gzerinde yarattigi
etkiyi, gunumuizde televizyonlar ve internet medyasi yapmaktadir. (Futbol

pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:12)
3.4.4. Yildiz Oyuncular

Yildiz, “izleyiciyi kendisine geken bir isim veya ¢ekim alanidir.” Giiniimiizde
gerek genel olarak, gerekse 0zel olarak spor alaninda urin ve hizmetler ¢ok
cesitlenmis ve karmasiklasmistir. Bu karmasik yapi icerisinde markalagsmis bir
yildiz oyuncu spor Urununu farkli hale getirir. Bu farkhlik onu daha rahat

pazarlanabilir hale getirir. “Cok zahmetli bir alan olan ve ¢ok degisken medya
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¢aginda, yildizsiz oyun oynamak ciddi bir dezavantajdir.” (REIN, Irving, Kotler,

Shields, Ben, “Iste taraftar iste marketing”, 2007)

Bazen super yildiz bir oyuncunun yeni bir takimla kontrat imzaladigi zaman
onlarin degerlerini tahmin etmek mumkundur. Eger sezonluk bilet satiglarinda ve
diger gelirlerde, oyuncunun takima katilmasiyla bir artig gorulurse, bu artisin en
azindan bir kismi sporcunun basarisina bagldir. Bu alandaki hesaplamalar
gOstermigtir ki, yildiz oyuncular ¢ogunlukla takim sahiplerine yeni gelirlerin kapisini
acarak, aldiklari paranin karsihgini vermektedirler. (MICHENER, James Albert,

1976, Sport in America, Random House, New York)

Dikkate deger bir bagka faktor de, buyuk gelirlerin sporcularin oldugu gibi
takim sahiplerinin de isine gelmesidir. Seyirci, yildiz oyuncular tarafindan cekilir.
Taraftarlar parayi genellikle iyi oyunculugun ve mukemmelligin gdstergesi olarak
gorurler. Dolayisiyla bu oyunculari gérmek icin para 6derler. (Futbol pazarlamasi,
TFF egitim yayinlari, 2009:22)

Yildiz oyuncular sadece seyircinin ilgisini gekmekle kalmaz, bagka Grunlerin
satisi konusunda da lokomotif gorevi gorur. Bu Urunler, yildiz oyuncunun resminin,
isminin, forma numarasinin bulundugu cesitli forma ve esofman gibi Urlnlerden
tutun da, onun oynadigi kulibe ait formadan, ayakkabiya, parfimden hatira
esyalara kadar uzanan, logolo Urunlere, yaz ve kis spor okullarina, isim hakkinin
satin alinmasina iligkin talebin artmasina kadar uzanan bir boyuta sahiptir. (REIN,

Irving, Kotler, Shields, Ben, “iste taraftar iste marketing”, 2007)

Kullipler bu bilingle hareket ederek, yildiz oyuncu transferlerini

gerceklestirip, seyirci potansiyellerine maksimize etmeyi amaglarlar.
3.4.5. Taraftar Odakhlik

Futbol seyircisinin ilgisini arttiracak faktorlerden biri de, bu sporun taraftar
penceresinden degerlendirilerek, gerekli adimlarin bu veriye goére atilacak

olmasidir. Bunun gergeklestirilebilmesi de, ulasilabilirlik, interaktiflik ve yanit
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verilebilirlik 6zelliklerine sahip olmaya baghdir. (REIN, Irving, Kotler, Shields, Ben,

“Iste taraftar iste marketing”, 2007)

Ulasilabilirlik, taraftarin stadyuma gelebilecedi yollarin uygun ve trafik
yogunlugunu kaldirabilecek duzeyde olmasi, toplu tagima araglarinin yeterli olmasi

ve stadyumda yeterli park olanaginin olmasi nitelendirilebilir.

interaktiflik, taraftarin spor olaylarina katkida bulunabilmesiyle ile
gerceklesir. Bu durum takim ile taraftar arasindaki bagi guglendirir. Kulip baskani,
teknik heyet veya oyuncularin sosyal medya kanallariyla taraftarla bir araya

gelmesi, interaktiflik olarak degerlendirilebilir.

Yanit verilebilirlik ise, taraftarin istek ve ihtiyaclarina gore bir takim
dizenlemelerin  yapilmasini  gerektirir.  Ornegin taraftarin kombine Kart

cikarilmasini istemesi ya da deplasmana otobus kaldiriimasini istemesi gibi.
3.4.6. Karsilagmanin $Solenlestirilmesi

Karsilagsmanin solenlestiriimesi, futbol seyirci pazarindaki erkek egemen
havayl dagitacak ve kadin ve cocuk taraftarlarin maglara ilgi goéstermesini
arttiracak bir hadise olacaktir. Futbol stadyumlarinda goérilen bircok olumsuz
durumunun, kotu tezahurat, siddet, tribun olaylari, holiganizm, izdiham gibi futbola

golge dusuren davranislar stadyumlarin erkek egemen olmasi kaynakhdir.

Karsilasmanin soélenlestirimesi, yalniz kadin ve c¢ocuklarin degil, bos
zamanlarini televizyon, sinema, tiyatro, AVM gibi farkh alanlarda gecirmeyi

planlayan potansiyel futbol seyircilerini de stadyumlara cekmeye katki sunabilir.

Spor sahalarinda gorulen siddet olaylarinin engellenmesi igin de, daha ¢gok
NBA maclarinda goérilen ve karsilagsmalarin bir sélen havasinda gecmesi igin
dizenlenen bazi aktiviteler sunlardir: (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari,
2009:25)
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1. Magtan bir saat once stadyuma gelinerek, stadyum icinde ya da diginda
onceden hazirlanmis olan takim hakkinda sloganlarin ezberlenmesi, takim ve
oyuncu posterlerinden olusan serginin gezilmesi.

2. Taraftarin stadyuma girdiginde, takiminin formalari, tigértleri, atkilari ve
bayraklarindan olusan bir lisansli trlin standiyla karsilasmasi.

3. Mag baslamadan 6nce gidilebilecek kafeterya ve lokantalarin olmasi.
4. Costurucu muzikler, maskot ve sov gruplarinin gosteri yapmasi.

5. Stadyum igerisindeki dev ekranlarda, takim oyuncularinin ilgi c¢ekici
hareketlerinden olugan sinevizyon gosterisi

6. Saha kenarindaki 11k ve havai figek gosterileri

7. Devre aralarinda dans sovilarinin, seyircilere yonelik cekiliglerin ve
yarigmalarin yapilmasi

Yukarida sayilan aktivitelerin yapilmis olmasi, musabakalarin bir festival
havasina burinmesine katki saglamasi bakimindan elzemdir. Boylelikle,
stadyumdan ¢ikan seyirci takiminin galibiyetinden bagimsiz de katki sunacaktir.
Zira taraftarlar kori korine kazanmayi degil, eglenerek o mekandan ayrilmis

olmay! amaclayacaklardir.
3.5. Futbol Kuliiplerinin Gelir Kaynaklari
3.5.1. isim Hakki Pazarlamasi

isim haklar, iki taraf arasinda ticari iliskiye dayanan ve devamliig olan bir
anlasmadir. Bu anlasmada franchisor “Urun sahibi” veren tarafin adi, alan tarafin
adi ise “Ur(ni alan” franchisee’dir. islem konusu olan, marka ya da isim hakkina
Franchise denmektedir. Franchisor, kullp ismini ya da markanin igletme hakkini
veren taraftir. Franchisor kullp; isim, marka, isletme hakki yaninda, girisimciye
teknik, idari, mali, pazarlama ve egitim konularinda da hizmetler sunmaktadir.
Ayrica marka olmus Franchisor kulibun isim avantajiyla, Franchise kulip kendine

onemli bir pazar bulabilir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:43)

KulUplerin isim hakki anlasmasi yapacagi alanlar, yaz okullari, kig okullart,

altyapi, lisanshi Urunler, kafeler, restoranlar, oteller, televizyon ve radyo
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bulunmaktadir. Ulkemizde butiin kulpler bu alanlarda isim hakki anlagmasi

yapabilirler.

Ozellikle voleybol, basketbol ve hentbol gibi amatér branslarda, gelirlerin
asgari seviyede kalmasi kulUpleri isim hakki pazarlamasi alanina yoneltmektedir.
Bu dogrultuda, Fenerbahge spor kuliibiinin Ulker ile yaptigi anlasma geregi,
Fenerbahge Ulker adini almasi, Galatasaray’'in Liv Hospital ile birleserek bayan

basketbolunda faaliyet gostermesi drnekleri verilebilir.

Yurtdiginda artan kurumsallik bilinciyle, kulUpler isim hakkinin pazarlanmasi
potansiyelinin farkina varirken, Ulkemizde bu potansiyelin farkina yeni yeni
variimaktadir. Bu konuda yapilacak etkin pazarlama c¢abalari, bunu yapan
kulUplerin hem pazardan 6nemli pay almasini hem de gelirlerini hizla arttirmalarini

saglayacaktir.
3.5.2. Lisansh Uriin Pazarlamasi

Ulkemizde biyik kullipler lisansh driinlerini sattiklari magazalari 2000’li
yillarin basindan itibaren faaliyete sokmuslardir. Bu dogrultuda Turkiye'de ilk
acilan lisans Urlin magazasi Fenerbahge spor kullbl tarafindan acgilan Fenerium
magazalaridir. Bunu takiben, GS Store, Kartal Yuvasi gibi magazalar agiimis ve

ulkenin dort bir yaninda hizla yayilmislardir.

Hali hazirda, lisansl Urin magazalarinda satilan lisansl Grin segenekleri
arasinda, forma, esofman, mont, corap, atki, bere, aksesuar, ev tekstili, ¢canta,

Ozel koleksiyonlar, parfum, cocuk esyalari gibi Grtin kalemleri bulunmaktadir.

Lisansli Urin mag@azalari konusunda da Ulkemizde c¢ok ge¢ kalinmistir.
Yuzuncu yillarini ¢oktan geride birakmis olan u¢ buyuk kulup, Tdrkiye’nin en
onemli markalari siralamasinda ust siralarda yer almalarina ragmen, lisansli trun
magazaciligini yeni kesfetmislerdir. Ancak agtiklari magazalar talebi karsilayacak
nitelikte degildir.
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3.5.3. Sponsorluk Gelirleri

Ozellikle gelismis bati toplumlarinda, sponsorluk sporun énemli finansman
kaynagini olusturmaktadir. Ancak Turkiye’de gercek potansiyelini yakaladigi
soylenemez. Bu bakimdan sponsorluk gelirlerinin arttirimasi igin, kulUplerin

pazarlama ve satis elemanlarina ciddi gorevler dugmektedir.

Amerika’da vyayinlanan |EG Sponsorship Report'a goére, sponsorluk
harcamalari 2000 yilinda 22 milyar dolar, 2001 yilinda 24,5 milyar dolar, 2002’de
de 26 milyar dolar olarak gergeklesmistir. Bunlarin %69'u spora, %9u sosyal
sorumluluk projelerine, %9’u festivallere, %6’s1 kiltir ve sanat etkinliklerine ve
kalan %7’si de diger etkinliklere dagilmistir. Goéruldugu Uzere, sponsorluk
etkinliklerinden en yuksek payi, acgik arayla spor almaktadir. (TAMER, Meral,
“Sponsorluk harcamalarinin %69’u spora” Milliyet Gazetesi, 18.04.2004, s:7)

Birgok uluslararasi sponsorlarin katilldigi bir arastirmada, sponsorlugun
amagclari; dikkati arttirmak, firmanin, malin veya hizmetin imajini iyilestirmek ve
yariscilara yardim etmek olarak tespit edilmistir. Bunlardan ilk ikisi asil amac,
Uglncusu ise geri planda kalan amag olarak gorulmuastir. (OTKER, HAYS P.,
1987, Judging The Effiency of Sponsorship Experience from the 1986 World Cup,
ESOMAK Congres Report, s:3)

Sponsorluk uygulamada bir sporcuyu, bir takimi ya da bir spor
organizasyonunu desteklemesi seklinde gerceklesebilmektedir. Birinci sponsorluk
tirinde, orglut belli bir spor bransindaki sporcuya parasal ve/veya malzeme
destedi saglar. Saglanan bu destek sporcu yerine takim ya da bir spor
organizasyonu igin de olabilir. Spor malzemesi ureten bir firmanin, dinyaca unlu
bir sporcuya malzeme ve para destegi saglamasi veya bir otomobil yariginin butln
donanimiyla birlikte, bir firma tarafindan desteklenmesi bu konuya 6rnek teskil
edebilir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:49)
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3.5.4. Yayin Hakki Pazarlamasi

Futbol buyuk stadyumlara 1950’li yillarda kavusmus olmasina ragmen, o
dénemde bu baglamda “endustriyel” bir is kolundan s6z etmek mimkin degildi.
Gunumuzde sik¢a kullanilan “EnduUstriyel futbol” tabiri, bu ifadeyi hak etmesini
biiylik élgiide televizyona borgludur. (YOLAC Mustafa, ULUG Yigiter. Toplumun
Sahalara Yansiyan Yuzu Futbol, 2002, 64-67)

Yayin geliri pastasinin liglerdeki rekabetci dengeyle ¢ok yakindan bir iligkisi
mevcuttur. Rekabet¢i dengenin saglanmadigi ve birkag buyuk takimin domine
ettigi liglerin seyir zevki dugsmekte ve yayin pastasi kii¢cliimektedir. Bunun akabinde
hem ligin popularitesi dusmekte hem de ligin marka degeri beklentilere

ulasamamaktadir.

Rekabet¢i dengenin mihenk tasini, o Glkeden c¢ikan farkli sampiyon sayisi
olusturmaktadir. Yani bir Ulke liginde rekabet¢i denge ne kadar ylksekse, o
ulkeden o kadar ¢ok farkli sampiyon ¢ikabilmektedir. Rekabetci dengenin dustugu
liglerde ise sampiyon sayisi giderek azalmaktadir. Bu baglamda kuruluglarindan
bu yana bes buyuk ligin rekabet¢i dengelerinin bu anlamda yuksek oldugunu
soyleyebiliriz. Nitekim bu liglerden ingiliz liginin 23; Italyan Liginin 16; Ispanyol
Liginin 10; Almanya Liginin 31 ve Fransiz Liginin de 19 sampiyon c¢ikarttigini
gorayoruz. (AKSAR, Tugrul, http://www.dunya.com/futbolda-rekabet-acisindan-
finansal-denge-sorunu-42328yy.htm Erisim tarihi; 11/06/2014)

Sayet ligdeki her kulip en iyi oyunculari takimlarina transfer etmekte
serbest olursa, kulUpler arasindaki rekabet, tcret ve primlerin yukselmesine yol
acar. Parasal olanaklari diger kullplere gore daha iyi olan kullUplerin, istedikleri
futbolcuyu takimlarina transfer edebilmeleri, zaman iginde haksiz bir rekabetin de
dogumuna yol acar. Ortaya c¢ikan bu haksiz rekabet, bu kullpler arasindaki
parasal ugurumlarin giderek daha da buylumesine neden olur. Haksiz rekabetin
yikicl etkisine maruz kalan, olanagi sinirli diger kulUpler yarigmalarda sadece
"basalti takimlari" ya da "otekiler" olarak kalmaya mecbur birakilir. Bu durum ise
lig butunligu iginde rekabeti bozarken, gugliden yana haksiz rekabetin de


http://www.dunya.com/futbolda-rekabet-acisindan-finansal-denge-sorunu-42328yy.htm
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dogmasina neden olur. (AKSAR, Tugrul, http://www.dunya.com/futbolda-rekabet-

acisindan-finansal-denge-sorunu-42328yy.htm Erigim tarihi; 11/06/2014)

Tark futbolu igin de, buyuk takimlarin oligarsik egemenligi, profesyonel
liglerin kuruldugu 1959 yilindan bu yana suregelen bir hakikattir. Futbol pastamizi
olusturan gelir kalemlerinin kulUplere dagihimina bakildiginda, bu pastadan en
buyuk payr dort buyuk kulibun aldigini goruriz. Nitekim TV yayin gelirlerinin
%42'si, tribun gelirlerinin %49'u, sponsorluk gelirlerinin %23'4, saha i¢i reklam

gelirlerinin %35'i dort buyuk kulube gitmektedir.

Futbol faaliyetlerinin finansmaninda yeterli 6z kaynaga sahip olamayan Turk
futbol endustrisinin yogun bir sekilde yabanci kaynaga ihtiyac duymasi, altapiya
gereken onemi gostermeyip, tasima suyuyla degirmeni dondurmeye calismis
olmasi; ligimizin arzu edilen seviyelere c¢ikmasini engellemekte ve futbol
ekonomizi bir kisir déngiiniin icine siriklemektedir. Oyle ki, futbol pastasindan en
blyuUk pay! alan, blayuk kullpler, elde ettikleri bu gelirlerle daha kaliteli futbolculari
transfer etmekte, daha modern stadyumlar ingsa etmekte, kurumsal altyapilarini
daha guglu bir noktaya tasiyabilmekte ve diger nispeten kiguk, Anadolu

takimlariyla aralarindaki makas ilelebet surecek hale gelmis bulunmaktadir.

3.5.5. Taraftar Kart Pazarlamasi

Taraftar kart, kulUp taraftarlarinin satin alma aliskanliklarini takip etmede ve
bu aliskanliklara gore istek ve ihtiyaglara kolaylikla cevap vermede yardimci olur.
Taraftar kart ile bir Gyenin hangi maca geldigini, hangi kombineyi hangi senelerde
satin aldigini, hangi Urunleri tercih ettigini, kulibun yayinlarinin dyesi olup

olmadigini, kullple ilgili her tarlt islemini takip edebilecek hale gelinebilmektedir.

Taraftar kart, muagsteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship
Management) en o6nemli aracidir. Cunku taraftar kart sayesinde, taraftarlarla
birebir iligki kurmak mumkun olacak ve onlara ulagsmanin yollari belirlenebilecektir.
(Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:54) Musteri iligkileri yonetimi,
iliskisel ya da birebir pazarlamadir. Bu pazarlama turinde amag, yeni musteriler

bulmaktan ziyade, mevcut musterileri elde tutmaktir.


http://www.dunya.com/futbolda-rekabet-acisindan-finansal-denge-sorunu-42328yy.htm
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Taraftar kart sahibi olmanin getirecegi blyuk avantajlardan faydalanacak
olan taraftarlar, Ozellikle macg biletine ulasma konusunda buyluk avantaj elde
etmekte ve takimlarinin musabakalarini daha rahat izleyebilmektedirler. Yine ayni
taraftar kart sahipleri, kulUplerinin lisansli GrGn satisi yapan magazalarindan daha
ucuza aligveris yapma, firsatlardan yararlanma, kampanyalardan daha erken

haberdar olma imkanina da kavusabilmektedirler.

Taraftar kartin en 6nemli 6zelligi, sirada futbol seyircisini ilk etapta taraftar,

daha sonra ise kulibe gonulden bagli kitleler haline donusturebilmesidir.

Taraftar kartin bir diger Ozelligi de, kazan kazan taktigiyle, hem kulubun
hem de taraftarin kazang¢ elde etmesidir. Bu kart bedellerinin satigsindan kulUplerin
kasasina giren para, taraftarlarin kalbine ise kullpleriyle olan aidiyet baglarini

guclendirmis sekilde ekstra haz olarak girmektedir.

Tarkiye'de taraftar kart pazarinin beklenen seviyede oldugu sodylenemez.
Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor haricinde, bu alanda boy
gOsteren kulUplerin olmamasi, bu alani yeteri kadar dolduramamalari, Anadolu

takim taraftarinin kulUpleriyle olan aidiyet baglarinin zayif olmasiyla agiklanabilir.
3.5.6. Stadyum Pazarlamasi

Stadyum, futbol seyrinin pazarlamasinda, pazarlamanin dort P’sinden biri
olan place bileseni olarak kargsimiza gikar. Bu baglamda bir yer bileseni olarak,
seyirci ilgisini arttirmak noktasinda, stadyumlara onemli gorevler dusmektedir.
Etkin stadyum pazarlamasiyla, kullplerin gelirlerini ve katma degerlerini 6nemli
Olgude arttirabilmeleri mumkundur. Bunun hayata gegmesinde; stadyumlarin,
insanlarin icine girdiklerinde rahat edecekleri modern donanima sahip mekanlar

olmasi elzemdir.

insanlarin iyi vakit gecirebilecekleri, televizyon, sinema, tiyatro ve aligveris
merkezleri gibi, serbest zaman degerlendirme etkinlikleri ile rekabet edilebilen

6zelliginin bulunmasi gerekir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:57)
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Stadyumlar sadece futbol maclarina ev sahipligi yapmanin disinda,
konserlere de ev sahipligi yapabilmelidir. Avrupa’nin en buyuk kentlerindeki en
prestijli yapilar futbol stadyumlaridir. iclerinde c¢ok liks restoranlar, magazalar,
sinemalar, kafeteryalar, konferans ve toplanti salonlari bulunur. Cesitli spor
branglar i¢cin antrenman tesisleri vardir. Ulagim rahattir, otopark ile ilgili bir sorun
gorulmez. Stada giren bir taraftar, futbol macinin olmadigi glnlerde bile, o
mekanda cok rahat vakit gecirebilir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari,
2009:57)

UEFA (Avrupa Futbol Kullpleri Birligi) yetki alanindaki stadyumlar
derecelendirme sistemi igerisinde siniflandirmaktadir. Bu siniflandirmanin
temelinde, herhangi bir resmi islem bulunmamakta, sadece bakimli stadyumlari
onurlandirmak ve teshir etmek icin kullanilmaktadir. Bu siniflandirma igerisinde

verilen ya da sahip olunabilecek en iyi derece bes yildizdir.

Tarkiye’de bes yildizli unvanlara sahip stadyumlar, Fenerbahce Sukri
Saracgoglu stadyumu, Atatlrk Olimpiyat Stadyumu, Kayseri Kadir Has Stadyumu
ve Turk Telekom Arena stadyumlarina verilmistir. Bu stadyumlari onore etmek
adina, UEFA Sampiyonlar Ligi finali, 2005 yilinda Milan-Liverpool takimlari
arasinda Ataturk Olimpiyat stadyumunda oynanmistir. Yine ayni sekilde, 2009 yili
UEFA kupasi finali de Fenerbahge Sukri Saragoglu Stadyumunda Shaktar
Donetsk-Werder Bremen takimlari arasinda oynanmigtir. SUphesiz ki, Dinya’nin
dort bir yaninda milyonlarca insan tarafindan izlenen bu muisabakalar, hem
futbolumuzun marka degerinin artmasina vesile olmus hem ulkemizin taninirhdina
katki saglamis hem de bu musabakari izlemek ig¢in Ulkemize gelen yabanci

taraftarlar turistik harcamalariyla Glke ekonomisine katki saglamislardir.

UEFA’'nin bir stadyuma bes yildiz verebilmesi i¢in gereken kriterler asagida
siralanmigtir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:58)

o

En az 50 bin kKigilik seyirci kapasitesi

105 m-68 m arasi saha odlguleri, 7.32 m ile 2.44 m arasi kale Olguleri

c. Kale aglar ile triblnler arasina en az 150 foto muhabiri i¢in yeterli alan
bulunmasi.

d. Dogal veya FIFA onayli yapay ¢im zemini

o
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En az 13 koltuklu yedek kulubeleri

En az 25 koltuklu soyunma odalari

Ayri goézlemci, ilkyardim ve doping kontrol odalari

En az 1400 luxlik guce sahip i1siklandirma sistemi

En az 18 Ozel stadyum kamerasi ve kapali devre kamera sistemi ile bu

kameralarin kontrol edilebildigi bir oda

j. En az 1500 VIP, 2000 gazeteci koltugu ve 50 engellinin konuslanabilecedi
alan

k. En az 3 televizyon istasyonu

I.  Mutlaka igcinde klozet bulunan tuvaletler

Stadyumlarin bulundugu kentlerde, en az 1000 adet 5 yildizli otel odasi ve

gunde en az 60 ugagin kalkip inebildigi havalimanlarinin bulunmasi

Numarali koltuk sisteminin kusursuz uygulanabilmesi

Otopark sorunun olmamasi

Mag sonunda stadyumlarin bosalmasi yonunden bir sikintinin olmamasi

Deplasman seyircileri igin ayrilan bolimun guvenilirligi gibi nedenler

yatmaktadir.

S@ ™o
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Farkli 6zelliklere sahip bazi stadyumlar ve fark yaratan o6zellikleri agagidaki gibi

siralanabilir.

Bundesliga ekiplerinden Schalke 04’Gn stadyumu olan Veltins Arena,
Almanya’nin Gelsenkirchen sehrinde bulunmakta ve hava kosullarina goére Ust
tarafi tamamen kapanabilmektedir. Stadyum 30 dakikada agilip kapanabilen, 560
ton agiriginda, yari saydam teflon kapli fiberglas dokuma, kayar bir ¢atiya sahiptir.
Bu 6zelliginden dolayi, futbol karsilasmalarinin disinda pek ¢ok organizasyona da
ev sahipligi yapabilmektedir. Ayrica stadyumun saha zemini 4 saat iginde kizakli
bir sistemle stadyumun disina g¢ikarilabilmektedir. Bu sekilde saha zemininin
tamamen gun 1s1§1 ve rizgardan faydalanmasi saglanirken, duzenlenen
organizasyonlarda zeminin zarar gormesi de engellenmektedir. (Futbol

pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:59)

Hollanda Amsterdam Arena, 1996 yilinda hizmete agilmistir. Amerikan futbol
mulsabakalarina da ev sahipligi yapan mekan, konferans merkezi olarak
kullanilmakla birlikte, pop konserlerine de ev sahipligi yapmaktadir. icinde ayrica
restoranlar, konferans salonlari ve taraftarlarin gesitli ihtiyaglarini kargilamaya

yonelik birimler bulunmaktadir. Bu stadyumun da gatisi agilip kapanmakta ve bu
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alanda Avrupa’nin ilk Gzeri agilip kapanan stadyumu olma unvanini elinde

bulundurmaktadir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:59)

Tarkiye'de Ataturk Olimpiyat Stadyumu’nun toplam kapasitesi 80.592 kisidir.
Bu alanda Turkiye’nin en buylk stadyumu olma unvanini elinde bulundurmaktadir.
Her trlG spor, sosyal ve kiltirel faaliyetin yapildigi stadyum, sporcu, antrendér ve
egitimci yetistirebilecek alt yapiyr saglamaktadir. Ancak istanbulun en lcra
kdselerinden Ikitelli semtine insa edilmis olmasi, bulundugu konumun yogdun
ruzgardan etkileniyor olmasi, ulagim problemlerinin bir tarli ¢6zilememis olmasi,

bu stadyumun hak ettigi degeri gérmesine mani faktorler olarak on plana ¢ikmistir.

Stadyumlari 6n plana c¢ikaran faktorler, stadyumlara seyirci ilgisini arttirirken,
bir yandan da stadyumun kendisini daha kolay pazarlanabilir bir Grin haline
getirmektedir. Bu alanda yapilacak yatirrmlarda bu o6zelliklerin dikkate alinmasi
pazarlamacilarin isini kolaylastiracaktir. Stadyumlara alinacak reklamlar da
stadyum pazarlamasinin bir parcasini olusturmaktadir. (Futbol pazarlamasi, TFF

egitim yayinlari, 2009:60)
3.5.7. Genglik Geligtirme Programlari

Kullplerin Genglik Gelistirme Merkezleri’nden, yani daha agik bir dille ifade
edecek olursak altyapilarindan yetisecek futbolcular kultpler icin ciddi bir gelir
kayna@! olusturmaktadir. isim hakki yoluyla agilacak yaz ve kis Futbol Egitim
Merkezleri bir yandan yeteneklerin bulunmasina katki saglarken, bir yandan da

daha isin baginda ciddi gelir getirecek bir potansiyele sahiptir.

Bu programlardan yetisen futbolcularin olusturacagi takimin sayginhgi, hem
taraftarlarca hem de futbol kamuoyunca ¢ok daha fazladir. Disaridan transferlerin
taraftarlar Uzerinde yarattigi etki, o kulibin bulundugu lokal bdlgeden yetisen
futbolcular kadar taraftar Gzerinde etki yaratmamaktadir. Bu futbolcular taraftarlar
arasinda bir aidiyet bagi olusmakta ve taraftarin kulibline verdigi destek ust
dizeye cikmaktadir. Avrupa futbolunun standardinin yukseltiimesini amaglayan,

UEFA kriterleri olarak da bilinen “Kulip Lisans Sistemi’nin, 10 baslik altinda
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toplanan hedeflerinden ikincisi, kullplerin Genglik Geligtirme Merkezlerine yer

verme zorunluluguna iligskindir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:60)

3.6. Futbolda Marka Olmak

Markanin bir deger haline gelmesi, o Urun ya da hizmetin markali Grunun ya da
hizmetin marka olarak ifade edilebilmesi igin asagidaki o6zellikleri bunyesinde
barindirmasi gerekir: (DYER, Richard, Stars, British Film Institute Educational
Advirsory Service, London, 1979, 101-108)

Markanin ayirt edici ya da fark edilir 6zelliklere sahip olmasi.

Bu ayirt edici 6zelligin ilgi cekmesi

Kendine 6zgu ayirt ediciliginin hayali bir senaryodan ziyade gergegi

Ayirt edici 6zelliginin birden fazla olmasi

Markanin vaatleriyle eylemlerinin birebir ortugmesi

Markanin tesadufler sonucu ortaya ciktigi izlenimini vermemesi, mantiksal
bir temele dayanmasi.

g. Markanin ana rollinden farkh bir kimlik gelistirmesi

h. Ongorulebilir bir dizi davranis sergilemesi

-0 o0 oW

Her seyin degeri, disaridan ona bakan insanlar tarafindan verilir. Bu baglamda,
marka dederini; insanlarin markamizla 6zdeslestirdigi degerlerin toplami olarak da
tanimlamak mumkindir. Marka olmak, futbol pazarlamasini 6énemli Olglde
avantajli hale getirir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir. (YUKSELEN, Cemal,

Pazarlama ilkeler Yénetimi, 2001)

Talepte istikrar saglar.

Yasal yoldan arunun gesitli 6zelliklerini korur.

Talep yaratmada etkilidir.

Taraftar bulmada ve badlilik yaratmada buyuk yararlar saglar.
Taninmis marka ile yeni mal ve hizmetlerin surimu daha da kolaylasir.
Karli bir hedef Pazar olusturmasina olanak saglar.

Tutundurma g¢abalarina destek olur.

@ *po0oTp
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3.6.1. Futbolcunun Markalagmasi

Futbolcularin ya da baska sporcularin markalagsma orneklerine bakildiginda,
onlari bu noktaya getiren seyin basinda; (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari,
2009:28)

a. Spordaki Ustln yetenekleri ve basarilari

Farkl fiziksel ¢ekicilie sahip olmalari ki, bu gekiciligin bazen film yildizlarini
aratmayacak boyutlara ulasmasi.

c. lyi ve basarili antrendr ya da koglarin egitiminden gegmeleri

Ciddi ve uzman menajer ya da menajerlik igletmeleri ile calismalari

e. Ayrica ahlaki degerlere sahip olmalari gelmektedir.

=

o

3.6.2. Teknik Direktoriin Markalagmasi

Teknik direktérin markalasmasi, teknik direktorin farkli olmasi,
kamuoyunda popduler bir imaja sahip olmasi, spor medyasinin ve futbolseverlerin
ilgisini Uzerine gekebilmesidir. Futbol izleyicileri, marka bir teknik direktorin neler

yapabilecegini goérebilmek adina futbolla olan ilgilerini arttirabilirler.

Ulkemizde teknik direktérlerin kulliplerde calistiklari sirenin, yurtdisindaki
kulUplere nazaran daha kisa olmasi, basarisiz sonuglarla birlikte ilk kovulan kigiler
olmalari, teknik direktorlerin markalagmasini ve onlarin ait olduklari kullple

O0zdeslesmelerine engel olmaktadir.
3.6.3. Kuliibiin Markalagmasi

Bir kulublin markalagsmasi, kulibe ait stadyumun, kulibin bulundugu kentin
veya ilgenin, kulubl temsil eden logo ve renklerin, kulibdn oyuncularinin ve teknik

heyetinin markalagsmasi olarak ifade edilebilir.
3.6.4. Farkh olmak

Farkli olmak markayr, marka olmak da basariyi getirmektedir. Ozellikle
hizmetlerde farkli olmak pazarlama ve satigi daha kolaylastiracaktir. Nitekim

farklilasmanin sonucunda tuketici sizin UrinlUnuze daha fazla édeme yapmayi
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kabul eder. Eger hizmetinizi ayni fiyata satiyorsaniz, rakiplerinizden daha fazla

taleple karsilagabilirsiniz. Hem yuksek fiyattan hem de daha fazla satig
yapabilirsiniz. (KIRIM, Arman., Mor inegin Akillisi, 7. Baski, istanbul, 2003)

Futbol pazarlamasinda farkli olmanin yollari ve farkhlastirmanin boyutlari ise

asagidaki gibi siralanabilir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:30)

a.
b.

Ik olmak sizi farklilagtirir.

Kuliblnuzin batun farkhliklarini degil, asil vurgulamak istediginiz en onemili
farklihg anlatmalisiniz. insan zihni karmasikli§i sevmez. Onlari bilgi
bombardimanina tutmak yerine, acik, net ve anlasilir bir sekilde
anlatilmahdir.

Liderlik, tercih edilmek ya da birilerinin tercihi olmak sizi farkhlastirir.
insanlar bagkalarinin aldigini almayi severler. Her on Amerikalidan biri,
diger dokuz kisiye nasil oy verecegini, nerede yemek yemesi gerektigini ve
neyi satin almasi gerektigini soyluyor. (KELLER, Ed, Berry, Jon, The
Influentials: One American in Ten Tells The Other Ten How to Vote, Where
to eat and What to Buy, 2003) insanlarin referans aldiklari cesitli kisi ve
gruplar vardir. Tercih yaparken, onlarin kararlarini baz almay! severler.
Onlar igin referans gruplari hizmetin iyi ve farkli oldugu konusunda bir kanit
teskil eder.

Gegmisin mirasi ya da uzun yillarin kulibd olmak da sizi farklilastirir.
Potansiyel seyirciler her zaman mantiklariyla hareket etmezler. Onlarin
duygularina hitap ederek farklihginizi anlatmayi basarabilirsiniz.

En yeni ve en son da iyi bir farklilagma firsatidir.

Gundemde olmak sizi farklilastirir.

Seyirciyi yeniden tanimlamak fark yaratabilir. Boylece en fazla gelir getiren
seyirci grubu ve hedef pazarda ulasilamayan seyircilere ulasilabilir.

Bir futbol kullblnUin yurtdisinda basarili olmasi, onu kendi Ulkesinde farkh
bir konuma tasiyabilir.

Marka farkhlastirir. Zaten markanin da amaci budur. Markanin bir kalite
glivencesi olmasi yaninda, kullananlari kalabaliklardan ya da diger
insanlardan ayiran bir 6zelliginin olmasi tercih edilmelerini arttirmaktadir.
Pazarlama bilesenlerinin herhangi bir asamasinda yapilacak bir degisiklik
sizi farkhlastirabilir. Manchester United’in Uriin ¢esitlendirmeye gitmesi, onu
Dunya’'nin en onemli spor markasi haline getirmistir. Bu Urun gesitlerini,
takimin adini tagiyan restoranlar, mega aligveris merkezleri, kendi
televizyon agi, yenilenen stadyum, kurdugu muzeler olarak siralamak
muUmkuanddar.

BlyUk ¢ogunlugu alaninda uzman futbolculardan olusan takim, farkh bir
takimdir.
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m. Genglik gelistirme programlarina 6nem vermek, yapilacak taramalarda
bulunacak yeteneklerin kulube ve Ulkeye kazandirilmasi igin gosterilen ¢aba
da sizi farklilagtirir. Kultplerin altyapiya gereken dnemi vermeleri onlari bir
adim Oteye tasiyabilecektir.

n. Sosyal sorumluluk kampanyalari da bir kulibun farklilasmasina katki sunar.
Bir kulibun, Glkeyi yasa bogan bir afet icin buttin kulip imkanlarini seferber
etmesi, toplumda kangren olmus sorunlarla ilgili ¢6zim Onerileri
sunabilmesi onu farklilastirabilecektir.

Bu nedenle kulUpler, kendi sosyal programlarini olusturmak ve gelistirmek
saglam bir kulGp imaji ile anilmay1 hedeflemekte, bunun yolunun da ¢ift yonla bir
iletisim cabasi olan sosyal sorumluluk kampanyalarindan gectigini bilmektedir.
(DUBOIS, P. Louis ve J. Alai., Le Marketing Fondements et Pratique, 1992)

3.6.5. Degisken Olmak

Futbol ~musabakalarinin  en oOnemli  06zelligi sonucunun O©nceden
kestirilememesidir. Cunku karsilagsmalar birgok ikincil faktdrden etkilenirler. Hava
durumu, futbolcularin psikolojik durumu, zemin sartlan gibi faktérler misabaka

sonugclarina muspet veya menfi manada etki edebilirler.

Karsilasmada her an bir surprizin yasanabilecek olmasi, onun seyredilme
Ozelligini ve potansiyelini arttiracaktir. Ligin bitimine kadar surecek rekabet, seyirci
ilgisini canli tutacaktir. Baska bir ifade ile, ligden disecek, sampiyon olacak ve
uluslar arasi musabakalarda Turkiye'yi temsil edecek takimlarin, son haftaya
kadar surecek bir yarisin sonucunda belli olmasi, meraki ve ilgiyi zirveye
clkaracaktir. Bu da gelirin ve kazancin artmasi, kulUplerin daha fazla gelir elde
etmesi ve seyircilerin Ust duzeyde tatmin elde etmesi anlamina gelmektedir.

(Futbol pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:34)

Ligin son haftasina kadar, lig sampiyonunun ya da ligden dusecek
takimlarin belli olmamasi lige duyulan ilgiyi ve meraki Ust duzeye tasiyacaktir.
Spor musabakalarindaki, dediskenlik ya da surpriz sonla bitme 0zelligi, sans
oyunlarina ya da kumara ilgi duyanlari da spora seyirci olarak gekmeyi basarabilir.

Belirsizlik pesinde kosanlar ve bu konuda bahse girenler icin futbol bigilmis



73

kaftandir. Ornegin, siper ligin son haftasina kadar sampiyonun belli olmamasi,
bahisleri arttiracak ve paralelinde futbolun finansmani da artmis olacaktir. (Futbol

pazarlamasi, TFF egitim yayinlari, 2009:35)
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DORDUNCU BOLUM
FUTBOL PAZARLAMASI

Calismanin bu boéliminde, futbolun bir spor faaliyeti olmasinin 6tesinde

pazarlanabilir bir Griin olma boyutu irdelenecek ve ekonomik yonu ele alinacaktir.
4.1. Pazarlama Nedir?

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) 2007 yilinda yapmis oldugu tanima
gbre pazarlama, kisilerin ve orgutlerin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak Uzere, UrUnlerin, hizmetlerin ve duguncelerin yaratilmasini,

fiyatlandiriimasini, dagitimini ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama surecidir.

Bu tanim, bu gune kadar pazarlamayla ilgili yapilan en kapsamli tanim
olmustur. ilk kez pazarlamanin fikir boyutundan, o6rgiitsel amaclarindan ve
yonetsel slrecinden bahsedilmistir. O donemin kosullarina gore, beklentilerin de
ustinde olan bu tanimin eksiklikleri zaman iginde akademisyenlerin dikkatini
¢ekmis olsa da, AMA'nin tanimi Pazarlama Karmasi Uzerine kurulmustur.
Dolayisiyla bu model kapsaminda, iligkilerde kisa donemlilik ve islevsellik s6z

konusu olmustur.

XVIII. yuzyilin ilk yillarinda baglayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle Uretimi pazarlamayi oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin |. Dunya
Savasi’ndan sonra gelistigi, Il. Dinya Savasi’ndan sonra da uretimde, bilimsel
yaklasimin pazarlama eylemlerine uygulandigi géze carpmaktadir (Cemalcilar,
1983:4-5).

1960’ yillara kadar genel gorus, pazarlamanin bir fonksiyon olduguna
dairdir. 1960’lardan sonra pazarlamanin yalnizca bir fonksiyon olmasi goérisu,
agirhgini kaybetmis ve pazarlama felsefe olarak ifade edilmeye baslanmistir.
Pazarlamanin sosyal igerikli yonunun de devreye girmesiyle birlikte, pazarlama
hem fonksiyon hem de bir yonetim felsefesi olarak degerlendirilmis, bu gorusler

birbirinden kesin gizgilerle ayrilamamigtir. Anca zaman gegctikge, pazarlamanin
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sadece bir fonksiyon olamayacak kadar genis kapsamli oldugu goérusu yayginhk

kazanmigtir.

Son yillarda pazarlama akademisyenlerinin glindemini, pazarlamanin ne
olup ne olmadigi sorusu olduk¢ca mesgul etmekte ve pazarlamanin bir bilim olup
olmadidi yodun olarak tartisilmaktadir. Ancak ne yazik ki, bu konuda ortak bir

goruse varilamamig ve Kkisir bir dongu igine girilmigtir.

4.1.1. Futbol Pazarlamasi

Pazarlama cabalarinin basarisi, érgutin amaglarina kolaylikla ulasmasini
saglayacaktir. Konu futbol pazarlamasi 6zelinde disundldiginde, mikro anlamda
tek tek kullUplerin cirosunu ve gelirlerini arttiracaktir. Makro anlamda ise, futbol

endustrisinin futbolun hacmini ve parasal buyuklugunu dnemli 6lgude arttiracaktir.

Futbol pazarlamasinda, futbol seyrinin pazarlanmasi lokomotif fonksiyonunu
ustlenmistir. ClUnki bu eylemde tlketici, seyirciler ya da taraftarlardir. Bu
pazarlama eyleminin amaci da seyirci ve taraftar sayisini arttirmaktir. Seyirci ya da
taraftar sayisini arttirmak ise, futbol pazarlamasi kapsaminda dusunulecek diger
secenekleri tetikler, harekete gegirir, pesinden surukler ya da c¢eker. Dolayisliyla,
futbol seyirci veya taraftar pazarinin buyukligu, stadyum pazarlamasi, isim hakki
pazarlamasi, lisansl Urin pazarlamasi, sponsorluk yayin hakki ve taraftar kart
pazarinin da buyukligunu belirleyecektir. O halde bunlar sirasiyla futbol
pazarlamasinin vagonlarini olugturacaktir. (Futbol pazarlamasi, TFF egitim
yayinlari, 2009:11)

4.2. Futbol Seyrinin Pazarlamasi

GuUnumuzde spor endustrisi 6nemli boyutlara ulasmistir. Ancak spor
endustrisinin igerisinde en 6nemli boyut futbola aittir. Bu endustriyi olusturan
onemli parcalar, sponsorlar, yayin hakkini satin alan ya da satin alma
potansiyelinde olan medya orgutleri, spor alanina, stadyumlara, spor programi
yayinlarina reklam veren firmalar ile takima ait lisansli GrUnlerin olusturdugu pazar

olarak siralanabilir. Sektordeki cironun ve katma degerinin artmasi da, seyirci
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sayisinin artmasina baghdir. Cunku seyirci ya da taraftar sayisini arttirmanin iki
yoni vardir. Birincisi seyirci gelirlerini pozitif etkilemesidir. Ikincisi ise, stadyum
pazarlamasi, isim hakki pazarlamasi, lisansli urun pazarlamasi, sponsorluk gibi
diger alanlari da etkilemesi ve harekete gecirmesidir. (Futbol pazarlamasi, TFF

egitim yayinlari, 2009:12)

Avrupa liglerinin dagilimina bakildiginda, sponsorluk, yayin ve reklam
gelirlerinin toplam gelirlerin %80’ler civarindaki agirhginin, %20’ler seviyesine
gerilemesi, seyirci ya da taraftara verilen 6nemin azaldigi anlamina gelmemelidir.
(IKiz, Mete, “Bir Endustri olarak futbol” Referans gazetesi, 20 Aralik 2007) Clnki
yukarida ifade edildigi gibi, sponsorluk, yayin ve reklam gelirlerinin artis1 da seyirci
ve taraftar potansiyeline baglidir. O halde seyirci potansiyelini arttiracak pazarlama

eylemleri futbol pazarlamasinin en énemli boyutudur.
4.3. Futbol Seyircilerinin Béolimlenmesi

Seyircilerin  spora bakislar, sporla ilgileri, spor musabakalari igin
gosterdikleri fedakarliklar farkhlik arz etmektedir. Bu farkhliklar, Rein, Kotler,

Hamlin ve Stoller tarafindan asagidaki gibi siralanmistir:

ligisizler

Pasif seyirciler

Aktif seyirciler
Koleksiyoncular
Yakin iliskide olanlar
Kullp uyeleri
Fanatikler

@ *0ao0oTp

4.3.1. ilgisizler

Spora karsi hig ilgisi olmayanlar ya da ilgisi zayif olan gruptur.

4.3.2. Pasif Seyirciler

iigisiz seyircilerden farklari, spora asgari dlgiide de olsa, ilgi duymalaridir.
Aralarinda nadiren maglara gidenler olsa da, ekseriyetle spor medyasindan takip
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ederler. Televizyondan seyrettikleri ve radyodan dinledikleri ma¢g ya da spor
programlarinin izlenme ve dinlenme oranlarini arttirarak, dolayli yoldan spora

katkida bulunurlar.

4.3.3. Aktif seyirciler

Takimlari i¢in her turlt harcamayi yapmaya ve zahmete katlanmaya hazir
seyircilerdir. Kendi sahalarinda ya da deplasmanda olan tim maglara giderler.
Sezon baginda aldiklari kombine biletlerle, tam bir baghlik arz ederler.
Takimlarinin logosunu tasiyan esofman, t-shirt, sapka, atki, corap ve parfim gibi
ardnleri satin alirlar. Her turlt zorluga katlanirlar. Bilet kuyrugunda saatlerce sicak-
soguk, kar kis demeden bekleyebilir, her tlrlu kotl kosullarda takimlarinin yaninda

olmayi misyon edinirler.

4.3.4. Koleksiyoncular

Kulip, takim ya da takimlardaki sporcular ile iligkili esyalari satin alip,
biriktirme meraki olanlardir. Sporculara imzalatilmig forma, top, ayakkabi tlra
egyalar; yildizlar tarafindan dnemli bir macgta giyilmis esyalar; dnemli bir magin

topu, bu grup icin ¢ok degerlidir.

4.3.5. Yakin iligkide olanlar

Kullple, oyuncularla ve teknik heyetle sik etkilesime girerler. Onlara yakin
olmak, onlarla daha sik vakit gecirmek igin gaba sarf ederler. Bunun igin, para ve
zaman harcamaktan cekinmezler. Taraftar dernekleri kurarlar. Bu vasitayla
iligkilerini daha da gucglendirmeye c¢alisirlar. KulUpler de bu grubun ihtiyaglarini
kargilamak icin caba sarf eder. Bu ugurda, oyuncularin katildiklari imza gunleri ve
Ozel geceler tertip ederler. Ancak son yillarda yasanan teknolojik gelismeler yeni
uygulamalari beraberinde getirmis ve 6zellikle sosyal medya kanaliyla bu ihtiyaglar

tatmin edilmeye baglanmigtir.
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4.3.6. Kuliip Uyeleri

Taraftar baglihginin en Ust kademesinde yer alirlar. Bunlar stadyumlarda
en iyi yerleri satin alan gruba mensupturlar ayni zamanda. Takim oyunculari ve
kulip yoneticileri ile iligkileri Ust dizeydedir. Bu gruba mensup bireyler, genellikle
isadami, Ust dizey yonetici, burokrat ve siyasetciler olarak hayatin bagka bir
alaninda karsimiza cikarlar. Bu yolla taninirliklarini arttirmak veya tamamlayici
statl elde etme amaci guderler. Kullplerine aidat oderler ve duzenli bagista
bulunurlar. Onemli maglar dncesi futbolculara prim sdzii vererek motivasyonlarini

ust duzeye cikarirlar.

Ozellikle, Fenerbahge spor kulibiniin, taraftar kart uygulamasi bu anlamda
ciddi meyveleri vermis ve 300 bin kisi bu kartlardan satin  alarak, kulUplerine
bagliliklarini ifade etmiglerdir. Yine ayni kuliblimzin, 1 milyon Uye hedefi

de bu dogrultuda atilmis bir adimdir.
4.3.7. Fanatikler

Bu grup, takimlarina duyduklari sevgiyi asirt bir noktaya tagsiyan,
takimlarinin butin i¢, dis maclarina giden, idmanlarina giden, havaalaninda

yabanci oyunculari kargilayan bireylerden olusmaktadir.

Bunlar, yapilan hatali transferleri ya da performans dusukligine karsi
hosgoruyle bakmaz ve kendi futbolcularina, teknik heyetlerine ve yoneticilerine
siddetli tepki gostermekten kaginmazlar. Karsi takim aleyhine kuftrll tezahUratlar
yapmak, onlar gatismaya girmek ve triblnde bir mucadele icine girmek bu
grubun diger ozellikleridir. Bunlarin eylemlerinin boyutu, zaman zaman 6lum ya da

yaralanmaya kadar giden fiziksel siddete de varabilmektedir.

Fanatiklerin davraniglari zaman zaman takimlarina zarar verdigi gibi,
siklikla takimlarinin sahalarinin kapanmasina ve seyircisiz oynama veya tarafsiz
sahada oynama cezalarina varabilmektedir. Seyircisiz oynama veya tarafsiz
sahada oynama cezalari kulupleri finansal anlamda dar bogaza surukleyebilir ve

bu surecin sonunda sponsorlarin kullplerden destegini gekmesine sebep olabilir.
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BESINCi BOLUM
GIRIS VE YONTEM

Calismanin bu bolimunde yapilacak bir arastirma sonucunda, katilimcilarin
demografik dagihmlari, takim tutmalarini belirleyen faktorler ve Tirk futbolunun

marka degerini belirleyen faktorlere yonelik algilari 6lciimeye calisilacaktir.

Marka degerinin belirlenmesinde deder yaratan unsurlar olarak adlandirilan
ve marka degerine gotiren anahtar parametrelerin belirlenmesi buylk onem arz
etmektedir. Hissedar dederine ulasmanin araci ise, deger yaratan bu unsurlarin
dogru belirlenmesidir. Bu nedenle akademisyenler, arastirmacilar ve danigsmanlik
firmalari; marka degerini belirleyecek deger yaratan unsurlari birbirlerinden farkl

belirlemiglerdir.

Calismada marka degerinin tespitinde kullanilan yontemleri yukaridaki
gruplamalara ve Moisescu (2007:95)'nun gruplamasina baglh kalarak, G¢ asamal

tasnif yontemi tercih etmigstir. Moisescu (2007)’ya gore bu gruplama;

1. Finansal yontemler
2. Davranis temelli yontemler

3. Karma yontemler

Olarak yapilmigtir. Bu ayrima bagl kalarak,

Finansal yontemler grubu; Maliyet temelli, sermaye piyasasi temelli ve
hasilat temelli olmak Uzere (i¢ grupta incelenmektedir. Ozellikle ilk marka degeri
tespit slrecinde finansal yontemlerin kullanildigi ve degerin parasal oalrak

hesaplanmasi dusunuldigunde, bu yontemlerin 6nemi daha da artmaktadir.

Davranis temelli yontemler ise, musterilerin tutum ve davraniglari gibi
daha ¢ok psikolojik etkilere odaklanmaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda
calisanlarin ve danigsmanlik firmalarinin pazardaki rakip firmalara gore rekabet
konumlandirmasi, derecelendirme tarzinda siralama yapmasi ya da tutum

Olcekleri ile marka degerini davranigsal olarak élgmeye calismasi, bu yontemlerin
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avantajini ifade etmektedir. Ozellikle yontemi gelistiren yazarlarin ismi ile
adlandirilan bu yontemlerin en belirgin dezavantaji ise, marka degerini parasal

olarak ifade edememesidir.

Karma yontemler, finansal ve davranigsal temelli marka degerleme
yontemlerinin guglu yonlerinin kullanilabilmesi ve eksikliklerinin elimine edilmesi
amaciyla butunlegtiriimistir. Karma yontemler, davranig bilimlerinin gostergeleriyle
marka gucunu ortaya koyduktan sonra, gelecekteki nakit akimlari konusundaki
bulgu ve varsayimlara da yer vermektedir. Ozellikle gok degiskenli bilgi tabanina
dayanarak hesaplanmasi, risk icermesi ve daha gercekgi hesaplama yapabilirligi
bu yontemlerin avantajlarini olusturmaktadir. Genellikle yéntemi gelistiren kurum
ya da Kkigilerce ismi konulan bu yontemlerin en blylk dezavantaji ise,
hesaplamalarin nasil yapildiginin gizlilik ilkesi geregi acik bir sekilde ortaya
konulamamasidir. Duyarli kitleye sadece sonuglar verilmekte, slre¢ ve detaylar

gizli tutulmaktadir.

Tezin uygulama bolumunde marka degerinin tespit eden yontemlerden
marka degerinin davranis temelli yontemler vasitasiyla tespiti kullanilacag igin,
burada marka degerinin davranis temelli yontemlerle tespiti Uzerine bir girizgah

yapmak yerinde olacaktir.

Marka Dederinin Davranis Temelli Yontemlerle Tespiti

Marka degerinin davranis temelli yontemlerle tespitinde; tlketicinin Granu
satin almasina neden olan davranisin altinda yatan unsurlarin belirlenmesi, hangi
unsurun ya da unsurlarin tuketiciyi markaya yoneltece@i Uzerinde durulmaktadir.
Davranis temelli yontemler, psikolojik yontemler ya da sonuca odakh yontemler

olarak da adlandiriimaktadir.

Davranig temelli yontemler, finansal ydntemleri, marka degerini belirlerken
tuketicinin satin alma davranisinin altinda yatan etkenleri incelememesi nedeniyle
elestirmektedir. Davranis temelli yontemler ise tamamiyla tlketicinin davranisina
odaklanarak bu satin alma slrecini ¢ézimlemek istemektedir. Yontem bu surecte

tlketicinin satin alma ge¢misi, tecriibesi, Griiniin éne ¢ikan faydalari, markaya olan
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sadakat, guven, marka bilinirligi, rakip firmalarin varhgi vb. gibi etkenlere
odaklanmaktadir. Markayla ilgili tuketicide belli bir deger yargisi olusmasini
saglayan butun duygusal baglantilar, beklentiler ve dusunceler bu yontemde
detayl olarak incelenmektedir. Ozelikle davranis bilimi ile davranis kaliplarinin da

incelendigi bu yontemde anket ve benzeri metotlar siklikla kullaniimaktadir.

Calismanin bu bolimunde yapilacak bir aragtirma sonucunda, katilimcilarin
demografik dagihmlari, takim tutmalarini belirleyen faktorler ve Tirk futbolunun

marka degerini belirleyen faktorlere yonelik algilari dlgilmeye caligilacaktir.

Tirk Futbolunun Marka Degerinin Belirleyen Faktorlere Yonelik Uygulama

Uygulama bolimunde katilimcilara 26 sorudan olusan bir anket formu
yollanmistir. Bu sorular sirasiyla agsagida belirtiimigtir. Katilimcilarin marka degeri
algilarini belirlemek adina Likert Olgegi ve Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri

Modeli baz alinarak 26 sorudan olusan bir anket hazirlanmistir.

Anket sorularinin belirlenmesinde, Turkiye Futbol Federasyonu tarafindan
2009 yilinda piyasaya surulen Futbol Pazarlamasi kitabindan faydalaniimis,
sorular buradan yapilan derlemeler sonucunda spontan olarak olusturulmus ve
daha sonra Varimax analizi kullanilarak asagidaki basliklar altinda toplanir hale

getirilmistir. Bunlar:

Yonetimsel faktorler
Uluslararasi faktorler
Ekonomik faktorler

Saha disi faktorler

o bk 0N

Saha ici faktorler

5.1. Anket Sonuglari

Calismanin bu bdoluminde Turk futbolunun marka degerini belirleyen

faktorlere yonelik bir arastirma yapilmis ve katiimcilarin Turk futbolunun marka
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degerini belirleyen faktorlere yonelik algilama dizeyleri tespit edilmeye

cahsiimigtir.

5.1.1. Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri

Arastirma dogrultusunda toplam 1278 kisiye web tabanli bir anket
yapiimistir. Buna goére arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun, %48,8’inin 18-25
yas araliginda oldugu, %70,3'Unln erkek, %36,2’sinin aylik gelirinin 0-999 TL
arasinda oldugu, %79,8’'inin medeni durumunun bekér, %73,1’inin egitim
durumunun lisans duzeyinde oldugu ve son olarak %38,7’sinin 6grenci oldugu
tespit edilmistir. Cevaplayicilarin detayli olarak sosyo-demografik o6zelliklerini

iceren analizler asagidaki gizelgelerde siralanmistir.



Cizelge 5.1. Demografik ozellikleri
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Yas Frekans Yizde
18-25 624 48,8%
26-35 500 39,1%
36-49 137 10,7%
50 ve iizeri 17 1,3%
Toplam 1278 100,0%
Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 380 29,7%
Erkek 898 70,3%
Toplam 1278 100,0%
Aylik Gelir Frekans Yiizde
0-999 TL 462 36,2%
1000-1999 TL 197 15,4%
2000-2999 TL 229 17,9%
3000 TL ve iizeri 390 30,5%
Toplam 1278 100,0%
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 258 20,2%
Bekar 1020 79,8%
Toplam 1278 100,0%
Egitim Frekans Yiizde
Ortadgretim ve Alti 70 5,5%
Lisans 934 73,1%
Onlisans 46 3,6%
Yiiksek Lisans ve Doktora 228 17,8%
Toplam 1278 100,0%
Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 495 38,7%
Memur 220 17,2%
Isci 105 8,2%
Esnaf 22 1,7%
Ev Hanimi 4 0,3%
Issiz 98 7,7%
Diger 334 26,1%
Toplam 1278 100,0%
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5.1.2. Cevaplayicilarin Taraftarlik Ozellikleri

Cizelge 5.2. Taraftarlik Ozellikleri

Takim tutmanizi belirleyen faktoér Onem Puani Yizde

Mazisi 720 56,34%
Ailevi sebepler 567 44,37%
Taraftar kitlesine yakinlik duymak 497 38,89%
Sportif anlamda basarili olmasi a77 37,32%
Renkleri 393 30,75%
Stadyum ambiyansi 331 25,90%
Bulundugu semt 181 14,16%
Yildiz futbolculari 180 14,08%
Taraftar sayisi 82 6,42%
Medyadaki gticii 64 5,01%
Ekonomik giici 56 4,38%

Yukaridaki tablo incelendiginde, cevaplayicilarin daha ¢ok futbol takimlarini
tutmalarini belirleyen faktorlerin en énemlisinin kulibin mazisi (%56,34) oldugu,
bunu ailevi sebeplerin (%44,37) takip ettigi gorilmektedir. Yine buna gore
arastirmaya katilanlarin takim tutmalarini belirleyen en 6nemsiz faktorlerin ise,
tuttuklar takimin medyadaki gucu, (%5.01) ve kuluplerinin ekonomik glcu oldugu
net bir sekilde goz onune serilmistir. Diger degiskenlere dair veriler yukaridaki

tabloda detayli olarak goz onune serilmigtir.
5.1.3. Cevaplayicilarin Futboldaki Geligmeleri Takip Durumu

Cizelge 5.3. Futboldaki Gelismeleri Takip Durumu

Futboldaki Gelismeleri Takip | Frekans Yizde
Durumu

Evet 1099 86,0
Hayir 179 14,0
Toplam 1278 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin ezici bir gogunlugunun (%86) futboldaki gelismeleri
takip ettigi, buna karsin katilimcilarin kiguk bir bolumdn (%14)Unun futboldaki

gelismelere ilgisiz oldugu net bir sekilde gozlemlenmisgtir.

5.1.4. Cevaplayicilarin futboldaki gelismeleri takip ettikleri kanallar

Cizelge 5.4. Futboldaki gelismeleri takip ettikleri kanallar

Futboldaki gelismeleri takip Frekans Yizde
ettigi kanal

Gazetelerden takip ederim. 87 6,8
TV'den takip ederim 167 13,1
Radyodan takip ederim. 6 0,5
Sosyal medyadan takip ederim. 1018 79,7
Toplam 1278 100,0

Yukaridaki tablo arastirmaya katilanlarin ¢gok blyuk bir bolimu, (%79,7)’si
futboldaki gelismeleri takip ettikleri kanalin sosyal medya oldugunu beyan etmistir.
Bu veri ayni zamanda bir ddoneme damgasini vuran ve doneminin en énemli haber
alma kanali olan radyonun giinimuzde yok olmaya yuz tuttuguna dair de somut bir
veri sunmustur. Arastirmaya katilanlarin sadece (0,06)’si futboldaki gelismeleri

radyolar vasitasiyla takip ettigini beyan etmigtir.

5.1.5. Cevaplayicilarin bir futbol takimini destekleme durumu

Arastirmaya katilanlarin buyuk bir cogunlugu %92,7’si bir futbol takimini
desteklediklerini beyan etmis, (%7,3)’U0 ise destekledikleri bir futbol takimi

olmadigini beyan etmistir.



88

5.1.6. Cevaplayicilarin Tuttuklarni Takimin ekonomik verilerine ilgi gostermesi

Cizelge 5.5. Tuttuklar Takimin ekonomik verilerine ilgi gostermesi

Kuliibiinliziin ekonomik verilerine ilgi durumu Frekans Yizde
Evet 718 56,2
Hayir 560 43,8
Toplam 1278 100,0

Futbolun marka degerini belirleyen faktorlerin temel ekseninde kulUplerin

ekonomik verileri oldugundan dolayi, cevaplayicilarin tuttuklari kulibun kulbin

ekonomik verilerine ne Olgude ilgi

duyduklari

arastinlmis ve arastirmaya

katilanlarin (%56,2)’sinin bu ekonomik gdstergelere ilgi duydugu, (%43,8)'inin ise

bu verilere ilgisiz kaldigi gbzlemlenmistir

5.1.7. Cevaplayicilarin Marka Degeri Olgegine Katilimlari

Arastirmada tiketicilerin futbol marka degeri algilarini dlgmeye ydnelik

kullanilan 24 ifadeli dlgege iliskin, tuketicilerin katilimlari asagida yer almaktadir.




Cizelge 5.6. Marka Degeri Olgegine Katilimlari
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Tark _Futbolunun .Marka degerini, yurtdisindaki 37 63 155 | 435 | 587 41 |10
sportif basari belirler. 5 1
_ijk futbolqnun marka degerini, sike, saibe 165 | 108 | 192 | 320 | 492 36 |13
iddialar belirler. 8 9
Tark Fut_boll.J_ann mgrka degerini, kultplerin 76 149 | 372 | 218 | 262 35 |11
ekonomik gticu belirler. 0 2
Turk fut_bglunyn m..a'rlka deger_ml, sporcu 97 104 | 381 | 408 | 197 33 |11
Ucretlerinin dizenli 6denmesi belirler. 2 4
Turlf futbolunun .mark_a degerlm, lisansli Grln 182 | 306 | 401 | 249 | 139 28 |12
magazalarinin ciro miktari belirler. 9 0
Tark futbolunun marka degerlr_u, ligdeki yabanci 388 | 280 | 279 | 176 | 154 25 |13
oyuncu sinirlamasi olumlu etkiler. 5 6
Tark Futbolunu_n marka degerini stadyum 56 92 259 | 456 | 414 38 |10
standartlar belirler. 5 9
Tur.k Futbolunun marka degerini yayin gelirleri 161 | 222 | 391 | 320 | 183 31 | 1,2
belirler. 1 2
Turk futbolunun marka degerini teknik 35 |11
direktérlerin yetkinligi belirler. 70| 142|352 1446 | 260 |57 1
Tark futbolunqn m_a[ka degeljlm, kulGplerin 34 47 154 | 365 | 677 4,2 |09
altyapiya verdikleri 5nem belirler. 6 9
Tark fuutbolunun marka degerlm, taraftarlarin 124 | 115 | 241 | 283 | 514 3,7 |13
irk¢ihda olan tutumlari belirler. 4 3
Tur.k.futpo!.unun m.arka'deg_erml, taraftarinin 49 127 | 278 | 433 | 390 3,7 |11
etkisi, glcu ve cazibesi belirler. 7 0
jl'urlf futbolunun marka Qeger|n|, spor medyasinin 82 137 | 265 | 348 | 445 3,7 |12
ilkeli yayin yapmasi belirler. 3 2
T_l_.|rk f_uFbo!u.nun marka deg.erlm kulip 61 98 239 | 426 | 453 38 |11
yoneticilerinin tutumlar belirler. 7 2
Tark futboIL_Jnun marka degerini, sporda siddet 101 | 121 | 227 | 367 | 461 3,7 |12
olaylari belirler. 6 5
Tur_k futbolunun marka degerini, hakem hatalari 235 | 310 | 340 | 248 | 144 28 |12
belirler. 1 6
Tuark futbolunun marka degerini, Tlrk 37 |11
futbolcularin Avrupa liglerine transfer olmasi 53 126 | 281 | 452 | 365 4’ 0’
belirler.
Tark futboluqun marka degerlm_, yildiz 69 106 | 350 | 426 | 326 36 |11
oyuncularin ligde oynamasi belirler. 5 1
Turk futbplun_un marka degerini, ligin yurtdisinda 40 51 138 | 360 | 688 42 |10
izlenmesi belirler. 6 1
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Cizelge 5.7. (devam) Marka Degeri Olgegine Katilimlari

Tark futbolunun marka Idegerlm, FIFA Ulke 49 92 263 | 208 | 465 39 |10
puanlari siralamasi belirler. 0 9
Turk futbolunun marka degerini, kuliplerin UEFA 40 |10
en basarili kullpler listesindeki siralamasi 37 76 235 | 426 | 503 0’ 4’
belirler.

Turk fg}pglunun marka Qegerln|, TFF'nin 79 116 | 242 | 350 | 290 38 |12
ozerkligini korumasi etkiler. 3 1
Siyasilerin futbola mL{dahgle etmesi, Turk 554 | 96 146 | 178 | 303 26 |16
futbolunun marka degerini olumlu etkiler. 7 7
T.l..lrk f.ufbo!u.nun marka vdege.rml, TFF 68 56 171 | 327 | 655 41 |11
yoneticilerinin tarafsizligi belirler. 3 3

Yukaridaki tabloya goére; cevaplayicilar Turk futbolunun marka dederini
belirleyen en 6nemli faktorleri sirasiyla, kultplerin altyapiya verdikleri 6nem (%53),
Tarkiye liginin yurtdisindaki izlenilirlik oranlarnn (%53) ve Turkiye Futbol
Federasyonu yetkililerinin tarafsiz tutumunun (%51) belirledigine inandiklarini

beyan etmiglerdir.

Yine ayni tabloya gore, siyasilerin futbola mudahalesinin futbolun marka
degerini arttiracagina hi¢ katilmayanlarin orani dikkat ¢ekici bir veri sunmaktadir.
Buna goére cevaplayicilarin %43’0 futbola siyasilerden gelecek baskinin futbolun

marka degerini olumsuz etkileyecegine duyduklari inanci beyan etmislerdir.

Yine tablonun sundugu bir diger dikkat cekici veri ise, katilimcilarin anlamli
bir bélumunun (%30), Turkiye ligindeki yabanci oyuncu sinirlamasinin ligin marka
degerini olumlu yonde etkiledigi yonundeki hipoteze hi¢ katilmadiklarini beyan

etmiglerdir.
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5.2. Marka Degeri Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Marka degeri Olgeginin guvenirlik analizi i¢in Cronbach Alpha analizinden

yararlaniimigtir. Buna gore analiz sonucunda agagidaki tablo elde edilmistir.

Cizelge 5.8. Glvenirlik Analizi

Givenirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayisi

,875 24

Elde edilen 0,875 degeri incelendiginde, Olgedin yuksek seviyede

guvenirlige sahip oldugu yorumu yapilabilecektir.
5.2.1. Faktor analizi sonuglari

Taraftarlarin Turk futbolunun marka degeri algilarina iliskin énemli olan
faktorlerin  belirlenmesine yonelik kullanilan Olgege Faktor Analizi (Temel
Bilesenler) yapilarak, marka degeri Olgeginin faktdr yapisi ortaya konulmaya

calismistir. ilgili sonuclar asagida yer almaktadir.

Cizelge 5.9. KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,894
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10201,506

Df 276

Sig. ,000

Temel bilesenler analizi yapilmadan 6nce, veri setinin analize uygun olup
olmadiginin test edilmesi icin KMO ve Barlett testlerinden yararlanilimaktadir. ilgili
sonuglar yukaridaki tabloda yer almaktadir. Buna goére 0,894 ile verinin iyi
seviyede uyum gosterdigi ve temel bilesenler analizi yapilabilecegi gorulmektedir.
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ik yapilan faktér analizine gére dlgegin 6 faktdr altinda yapisinin olustugu
ve bu 6 faktdrin toplam varyansin %58,691 oldugu bulunmustur. ligili degerler

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Cizelge 5.10. Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total V;fi)a?:cce Cumulative % Total V;fi)a%fce Cum(% ative
1 6,688 27,865 27,865 3,843 16,014 16,014
2 2,373 9,888 37,753 3,374 14,060 30,074
3 1,664 6,935 44,688 2,673 11,136 41,210
4 1,232 5,133 49,821 1,422 5,925 47,136
5 1,105 4,606 54,427 1,404 5,850 52,986
6 1,023 4,264 58,691 1,369 5,705 58,691

Cizelge 5.11. Varimax rotasyonu yapilarak elde edilen bilesenler matrisi asagida
yer almaktadir.

Rotated Component Matrix2

Component

1 2 3 4 5 6
v38 ,739
v39 , 707
v36 ,700
v35 ,626
v37 ,604
v49 ,592 ,452
va7 ,536 ,510
v40 ,535 ,463
v34 ,375 ,375
v46 ,819
v45 ,800
va4 ,696
v43 ,650 ,359
v42 ,635
v26 ,513 ,400
v30 ,768
v28 , 706
v33 ,660
v29 ,327 ,652
v32 ,386 ,548
v48 779
v31 ,619
val 424 ,593
v27 ,815
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Dondurulmus bilesenler matrisi incelendiginde, v26 ve v40 degdiskenlerinin her
iki bilesenle de yuksek iliski gosterdigi ve bu degigkenlerin analizden ¢ikarilmasina
karar verilmistir. Buna goére faktor analizi tekrarlanarak asagidaki sonuglar elde

edilmistir.

Cizelge 5.12. Faktor analizi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,887
Approx. Chi-Square 9126,064
Bartlett's Test of Sphericity Df 231
Sig. ,000

KMO tablosu incelendiginde, yine yuksek seviyede uyum goértlmektedir.
Aciklanan Varyans Tablosu incelendiginde, yeni 22 degiskenden olusan marka
degeri 6lcedinin 5 faktor altinda toplanabilecegi ve bu faktorlerin toplam varyansin
%55,879 oldugu bulunmustur. Bu rakam bir dncekinden ¢ok farkli olmamakla

birlikte, faktor analizi icin yeterli bir agiklama orani sdylenebilir.

Cizelge 5.13. Varyans

Extraction Sums of Squared Loadings Rotationl_souargisnof Squared
Compone 9s
" Total V;fi)aor:ce Cumulative % Total V;fi)a%fce CLUZ li/loati
1 6,240 28,365 28,365 3,631 16,503 16,503
2 2,180 9,910 38,275 3,101 14,098 30,600
3 1,643 7,467 45,742 2,594 11,789 42,389
4 1,201 5,457 51,199 1,539 6,997 49,386
5 1,030 4,680 55,879 1,429 6,494 55,879
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Varimax rotasyonu kullanilarak elde edilen dondurdlmus bilegsen matrisi

asagida yer almaktadir.

Cizelge 5.14. Varimax rotasyonu kullanilarak elde edilen déndurtlmus bilesen

matrisi

Rotated Component Matrix?2

Component

3

v38

741

v39

,703

v36

,695

v35

,639

v49

,624

v37

,596

v47

,570

v46

,830

v45

,812

v44

,697

v43

,649

v42

,629

v30

73

v28

711

v29

,659

v33

,656

v32

547

v48

,709

v27

,635

v31l

,648

v41l

,598

v34

,455

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Yukaridaki matris incelendiginde, her bir faktor altinda yer alan ifadelerden

yola ¢ikarak faktorlerin asagidaki sekilde isimlendiriimesine karar verilmistir.
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Faktor 1: Yonetimsel faktorler

Altinda yer alan ifadeler (Acgiklanan Varyans: 16,503)

v38 Tark futbolunun marka degerini, spor medyasinin ilkeli yayin yapmasi belirler.
v39 Tirk futbolunun marka degerini kulip yoneticilerinin tutumlari belirler.

v36 Turk futbolunun marka degerini, taraftarlarin irk¢iliga olan tutumlari belirler.
v35 Tark futbolunun marka degerini, kulGplerin altyapiya verdikleri Gnem belirler.
v49 Tark futbolunun marka degerini, TFF yoneticilerinin tarafsizligi belirler.

v37 Tark futbolunun marka degerini, taraftarinin etkisi, glict ve cazibesi belirler.
v47 Tark futbolunun marka degerini, TFF'nin 6zerkligini korumasi etkiler.

Faktor 2: Uluslararasi Faktorler

Altinda yer alan ifadeler (Acgiklanan Varyans: 14,098 )

v46 Tark futbolunun marka degerini, kulplerin UEFA en basarili kullipler listesindeki siralamasi
belirler.

v45 Tirk futbolunun marka degerini, FiFA (lke puanlari siralamasi belirler.

v44 Tark futbolunun marka degerini, ligin yurtdiginda izlenmesi belirler.

v43 Turk futbolunun marka degerini, yildiz oyuncularin ligde oynamasi belirler.

v42 Turk futbolunun marka degerini, Tlrk futbolcularin avrupaya transfer olmasi belirler.

Faktor 3: Ekonomik Faktorler

Altinda yer alan ifadeler (Acgiklanan Varyans: 11,789)

v30 Tark futbolunun marka degerini, lisansh Griin magdazalarinin ciro miktari belirler.
v28 Tark Futbolunun marka degerini, kullplerin ekonomik gicu belirler.

v29 Tark futbolunun marka degerini, sporcu Ucretlerinin dizenli ddenmesi belirler.
v33 Tark Futbolunun marka degerini yayin gelirleri belirler.

v32 Tirk Futbolunun marka degerini stadyuim standartlari belirler.
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Faktor 4: Saha disi faktorler

Altinda yer alan ifadeler (Aciklanan Varyans: 6,997)

v48 Siyasilerin futbola miidahale etmesi, Turk futbolunun marka degerini olumlu etkiler.

v27 Tark futbolunun marka degerini, sike, saibe iddialari belirler.

Faktor 5: Saha i¢i faktorler

Altinda yer alan ifadeler (Acgiklanan Varyans: 6,494 )

v31l Tark futbolunun marka degerini, ligdeki yabanci oyuncu sinirlamasi belirler.

v4l Tuark futbolunun marka degerini, hakem hatalari belirler.

v34 Tark futbolunun marka degerini teknik direktorlerin yetkinligi belirler.

Yukaridaki faktor analizi verileri sonucunda elde edilen; agiklanan varyans
oranlari g6z 6nune alindiginda, cevaplayicilarin Turk futbolunun marka degerinin
belirleyen faktorler algisinda; en énemli faktoriin yonetimsel faktorler oldugu, bunu
ligin uluslararasi arenadaki etkinliginin izledigi, sonrasinda ise kulUplerin ekonomik

verileri, saha igi faktorler, saha digi faktorlerin sirasiyla geldigi saptanmigtir.
5.3. Farklilik Analizleri

Faktor analizi sonucuna marka degeri Olgceginin 5 faktér altinda
toplanabilecegine karar verilmisti. Elde edilen faktorlerin tlketicilerin sosyo-
demografik Ozelliklerine ve taraftarhk Ozelliklerine goére farkhlik gosterip

gostermedigine iligkin farkhlik analizleri yapilmigtir.

Oncelikle Yas, Meslek, Egitim ve Gelir degiskenlerinin grup sayisinin 2'den

fazla olmasi nedeniyle ANOVA analizi kullanilarak farkhlik analizi yapilmistir.

Cinsiyet ve Medeni Durum degiskenlerinin grup sayisi 2 oldugu igin de ikKi
bagimsiz o6rneklem t testi kullaniimistir. Benzer sekilde Futboldaki Gelismeleri
Takip Durumu, Futbol Takimini Destekleme Durumu ve Kuliblin ekonomik
verilerine ilgi Durumu degiskenlerinin grup sayisinin 2 olmasi nedeniyle iki

bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir. ilgili sonuclar asagida yer almaktadir.




Cizelge 5.15. Farkhlik Analizleri
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Anova analizi

Yas Meslek Egitim Gelir

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Yonetimsel Faktorler | 1,184 | 0,315 | 1,402 0,21 4,347 | 0,005 | 0,042 | 0,988
Uluslararasi 3,151 | 0,024 0,94 0,465 | 1,325 | 0,265 | 1,707 | 0,164
Faktorler
Ekonomik Faktorler 4,858 | 0,002 1,136 | 0,339 | 5242 | 0,001 | 1,124 | 0,338
Saha Digi Faktorler 1,605 | 0,186 1,082 | 0,371 | 4,075 | 0,007 | 2,730 | 0,043
Saha igi Faktorler 1,741 | 0,157 1,108 | 0,355 | 1,936 | 0,122 | 0,934 | 0,423

Yas, Meslek, Egitim ve gelire iliskin yapilan ANOVA analizi sonuncunda

Sig. Degerleri incelendiginde, %95 anlamlilik dizeyinde, Meslege gore faktdrlerde

herhangi bir farklilik olmadigi, Yas degiskeninde uluslararasi faktorler ve ekonomik

faktorlerde, Egitim degiskeninde yonetimsel faktorler, ekonomik faktorler ve saha

digi faktorlerde ve Gelir degiskenlerine gore ise, saha digi faktorlerin anlaml

farklilik gosterdigi, diger faktorler acisindan da herhangi bir farkhlik olmadigi

bulunmustur.

ANOVA analizinde elde edilen farklilk bulgularinin kaynagini tespit etmek

amaclyla Coklu Karsilastirmalar (Post-Hoc) testlerinden LSD testi kullaniimistir.

ilgili bulgular asagida yer almaktadir.
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Cizelge 5.16. Yasa Gore

. Mean .

Dependent Variable | (I) Yas (J) Yas Difference (I-J) Std. Error | Sig.

26-35 -,12534" ,04912 ,011

18-25 36-49 -,09305 ,07720 ,228

ULUSLARARASI 50 ve Uzeri , 26762 , 20110 ,183

FAKTORLER 36-49 ,03229 ,07889 ,682
26-35

50 ve Uzeri ,39296 ,20176 ,052

36-49 50 ve Uzeri ,36067 ,21036 ,087

26-35 -,12996" ,04996 ,009

18-25 36-49 -,03805 ,07852 ,628

. 50 ve lizeri ,50956" , 20456 ,013

EKONOMIK

FAKTORLER 36-49 ,09191 ,08025 252
26-35

50 ve lizeri | ,63953" ,20523 ,002

36-49 50 ve lizeri ,54762" , 21398 ,011

Yasa gore farkliliklar incelendiginde, en yuksek farklilik oraninin 18-25 yas

ile 26-35 yas araliginda oldugu, 26-35 araliinda daha fazla oldugu gértlmektedir.
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Dependent (I) Egitim (J) Egitim Durumu Mean Std. Error | Sig.
Variable Durumu Difference (I-
J)
YONETIMSEL Lisans -,25007" ,10020 ,013
FAKTORLER
Ortadgretim Onlisans ,03585 ,15347 ,815
ve Alti
Yiiksek Lisans ve 30367 11049 006
Doktora
Onlisans ,28592" , 12212 ,019
Lisans m -
Yuksek Lisans ve 05360 05974 370
Doktora
Onlisans Yuksek Lisans ve -,33952" 113069 009
Doktora
EKONOMIK Lisans -,25362" ,10308 ,014
FAKTORLER
Ortaégretim Onlisans ,03354 , 15787 ,832
ve Alti
Yiiksek Lisans ve - 36078° 11366 002
Doktora
Onlisans ,28716" ,12562 ,022
Lisans
YUksek Lisans ve 10716 06145 081
Doktora
Onlisans Yuksek Lisans ve -,39432" 13444 003
Doktora
SAHA DISI Lisans -,09791 , 14640 ,504
FAKTORLER
Ortaégretim | Onlisans ,20217 22422 ,367
ve Alti
Yiiksek Lisans ve -33816° 16142 036
Doktora
Onlisans , 30008 , 17842 ,093
Lisans m .
Yiksek Lisans ve - 24025" 08727 006
Doktora
Onlisans Yuksek Lisans ve -,54033" 119094 005

Doktora
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Egitim durumlarina gore farkliliklar incelendiginde, yonetimsel faktérlerde en
yuksek farkhlik oraninin yuksek lisans ve doktora egitim duzeyindeki kesimden
geldigi gorulmektedir. Yani, Turk futbolunun marka degerini etkileyen faktorlerin
en basinda yodnetimsel faktorlerin geldigini disunen en ylksek oranli kesim,
yuksek lisans ve doktora seviyesindeki egitimli kesimdir. Bu kesimi izleyen diger
kesim ise, yine takiben gelen lisans seviyesidir. Onu 6n lisans ve ortadgretim ve

alti izlemektedir.

Egitim durumlarina gore farkliliklarin analizine devam ettigimizde, bir diger
gore carpan husus; ekonomik faktorlerin egitim seviyesine goére dagiliminda da,
yine yuksek lisans ve doktora seviyesindeki kesimin ekonomik faktorlerin Turk
futbolunun marka degerine verdikleri dnem On plana g¢ikmaktadir. Bu kesimi

izleyen kesim ise, egitim seviyesi On lisans seviyesinde olan kesimdir.

Egitim durumlarina gére farkhliklar tablosunun sundugu bir diger veri ise,
saha digi faktorlerin farklilik analizinde en ytksek kesimin yiksek lisans ve doktora

yapan kesim olmasidir.

Cizelge 5.18. Gelire Gore Farklilik Analizi

. , ) Mean .

Dependent Variable | (I) Aylik Gelir | (J) Aylik Gelir Difference (I-J) Std. Error | Sig.

1000-1999 205387 10071 | 593

0-999 2000-2999 -15876 09565 | .097

SAHA DISH 3000 ve lizeri 222053 08140 | .007

FAKTORLER 2000-2999 210489 11498 | 362
1000-1999

3000 ve tizer| - 16666 10342 | 107

2000-2999 | 3000 ve tzeri 206177 09850 | 531

Gelir dagihmina gore farklilik analizleri incelendiginde gbéze ¢arpan husus,
(3000 ve Uzeri)
kesiminde yogunlagmasidir. Onu (2000-2999 TL) kesimi izlemektedir.

saha disi faktorlerin agirlikli dagihminin en uUst gelir dilimi olan,
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Cizelge 5.19. Cinsiyet ve Medeni Durum degiskenlerine iligkin yapilan iki bagimsiz

orneklem t testi sonuclari agagida yer almaktadir.

Cinsiyet Medeni Durum
i Sig. (2- | Ortalama ¢ Sig. (2- | Ortalama

tailed) Farkhhk tailed) Farkhhk
YONETIMSEL
FAKTORLER 0,463 0,643 0,023 0,141 0,888 0,008
ULUSLARARASI
FAKTORLER -4,429 0,000 -0,230 1,009 0,313 0,058
EKONOMIK
FAKTORLER -3,583 0,000 -0,183 -0,236 0,814 -0,014
SAHA DISI
FAKTORLER -2,053 0,040 -0,149 0,702 0,483 0,058
SAHA CI
FAKTORLER 4,373 0,000 0,219 -1,925 0,054 -0,116

Buna goére Cinsiyet degiskeninde yonetimsel faktorler harig, diger faktorler
acisindan %95 anlamhlik duzeyinde farkhliklar oldugu goérulmektedir. Ortalama
farklihktaki negatif degerlerin kadinlar agisindan o faktérin daha énemli oldugu,

pozitif deger ise erkeklerin daha énemli oldugunu gdstermektedir.

Medeni durum degdiskenine gore faktorler arasinda anlamh bir farklihk
bulunmamisgtir. Yani kisinin medeni durumuna gore marka degerinde 6nem verdigi

unsurlar degisiklik gostermemektedir.
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SONUG

Tark futbolunun marka degerini belirleyen faktorleri tespit etmeyi amaclayan
bu calismada, oncelikli olarak marka kavrami detayli olarak incelenmig, ¢alismanin
ikinci bélimunde marka degeri kavrami, tglncu bolimde futbol kavrami dérdincl

bolimunde ise futbol pazarlamasi kavrami detayli irdelenmigtir.

Arastirma kapsaminda, 1278 kisiye web tabanli bir anket dizenlenmis ve
katihmcilarin Turk futbolunun marka degerine iliskin algilari ortaya konmaya
calisiimigtir. Toplam 26 sorudan olusan bir anketle, katimcilarin algilari

OlcUimustar.

Aragtirma sonucunda, Turk futbolunun marka degerini belirleyen faktorlerin
en oOnemlisi olarak, yonetimsel faktorlerin geldigi gdzlemlenmistir. Bu algi
dogrultusunda, daha fazla kurumsallasma ve PR c¢alismalarina agirlik verilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, kulUplerdeki yonetimin seffaf olmasi, hesap
verilebilir yonetimler, ligin 6zellikle yurtdisinda pazarlanabilir olmasi, altyapilara
gereken onemin verilmesi ve ligin siyasilerin mudahalesinden uzak olmasi

elzemdir.

Arastirmaya gore, Turk futbolunun marka degerini belirleyen faktorlerden en
onemli ikinci faktor ise, uluslararasi faktorler olarak tespit edilmistir. Buna gore ligin
marka degerinin maksimize edilebilmesi icin, kulip takimlarinin ve Milli takimin
yurtdisi turnuvalarinda elde ettikleri basarilar, Turk futbolunun marka degerinin
arttinimasina katki sunacaktir. Bu dogrultuda, gucllu rakiplerle mucadele
edebilecek kadrolarin olusturulmasi, modern futbol stadyumlarinin insasi ve

nitelikli teknik yonetimlerin is basina getirilmesi olumlu olacaktir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise, katilimcilarin 6nemli bir kisminin,
kulUplerin ekonomik anlamda glgcli olmasinin Turk futbolunun marka degerini
arttirdigina inanclarini belitmeleridir. Bu dogrultuda kullplerin mali yapisinin
saglamligi, finansal faaliyetlerinin seffafligi, o©onemli faaliyetlerini borsaya

bildirmeleri gibi igslemler gerekmektedir.
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Katilimcilarin bir diger dikkat ¢ektikleri husus ise, saha digi faktorlerin Turk

futbolunun marka degerine sekte vurdugu inancini paylasmis olmalaridir. Bu algiyi

yok edebilmek igin, etik degerlere gereken Onemin verilmesi ve saha digi

mudahalelerin minimize edilmesi gerekmektedir.

1)

2)

3)

4))

5)

6.)

7)

ONERILER

KulUplerin kurumsal bir yonetim tarzina gegmeleri icin, TFF tarafindan
gerekli duzenlemelerin  hayata gecirilmesi. Kurumsal ydnetim
standartlarina uymayan kullpler i¢in cezai mueyyidelerin hayata

gecirilmesi.

KulUplerin altyapiya verdikleri onemin arttiriimasi igin; yerel yonetimler,
Gencglik Spor Bakanhgi ve TFF igbirligiyle yerlesim yerlerinde gerekli
tesislerin olusturulmasi. Alt yapiya agirlik veren kultplerin tegvik edilmesi.

Futbolcu AR-GE calismalarinin arttiriimasi.

ilk ve orta dereceli egitim kurumlarindaki Spor ve Beden Egitimi
derslerinde c¢ocuklara futbolun teorik yonleri anlatiimali ve Beden Egitimi
dersinin nitelikli bir derse donusturulmesi saglanmalidir. Bunun i¢cin MEB

gerekli duzenlemeleri yapmalidir.

TFF idari yapisinin bagimsiz, tarafsiz bir kurul olduguna dair alginin

pekistiriimesi. Adil bir futbol yénetiminin tesis edilmesi.

Yabanci oyuncu sinirlamasina yonelik uygulamanin, Tuark futbolunun
marka degerine yonelik olumsuz algisi dogrultusunda vyeni bir
duzenlemenin yapilmasi. Unutulmamalhdir ki, yabanci oyuncu sinirlamasi

rekabeti kisitlar, Turk futbolcusunu korur fakat Turk futbolunu korumaz.

Stadyumlarin modernize edilmesi. Yapilacak yeni stadyumlara ulagim
kolayh@inin saglanmasi. Seyircilerin aileleriyle given icinde futbol
oynayacaklari ortamin tesis edilmesi. Butin stadyumlarda c¢ocuklara ve

kadinlara yonelik lavabolarin zorunlu hale getiriimesi.

Sporda siddet olaylarini caydirmak igin alinacak onlemlerin arttirimasi ve

holiganlarin  futbol stadyumlarina girisinin yasaklanmasi. Cezalarin
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caydirici olmasinin saglanmasi. Bu dogrultuda c¢ikarilan 5149 sayili

yasanin kesintisiz uygulanmasi.

Taraftarlarin kayit alinmasi olarak da agiklanabilecek, 2014-2015 futbol
sezonunda yirirliige sokulan PASSOLIG uygulamasina yénelik fislenme
onyargisinin yok edilmesi. Bu uygulamanin potansiyel seyircilere en yalin

haliyle anlatilmasi. Bu karta erisimin basite indirgenmesi.

Sporcu Ucretlerinin dizenli ddenerek, kaliteli yabanci futbolcularin ligde
oynamasinin tesgvik edilmesi. Bunun igin kulUplerin gelir-gider hesaplarinin

birbirine denk olmasi.

10.) Bir ligin marka degerinin yuksek olduguna dair en guglu algilardan biri o

ligin yurtdisinda izlenebilirligidir. Turk futbolunun marka degerine yodnelik
en guclu elegtirilerden biri, ligin DUnya c¢apinda izlenebilirliginin minimum
dizeyde olmasidir. Bu eksikligi kapatmak igin, Turk futbolunun oncelikli
olarak Turki Cumhuriyetlerde, komgu Uulkelerde ve Ortadogu’'da
izlenebilirliginin arttirimasiyla bu yonde bir takim adimlar atilabilir. Bu

yonde atilacak adimlarin TFF tarafindan desteklenmesi.

11.) Saha disi faktorler olarak adlandirilan, yesil sahanin disindaki bir takim

gelismeler, Turk futbolunun marka degerini olumsuz etkilemektedir.
Bunlarin yok edilmesi, en alt seviyeye indiriimesi ligin marka degerinin
artmasina katki sunacaktir. Bu dogrultuda c¢ikarilan yasalardan kesinlikle
taviz veriimemesi, sike yapan, tesvik yollayan ve futbolun fair play ruhuna
golge dusuren idareci, teknik direktér ve futbolcularin en agir sekilde

cezalandiriimasi gerekmektedir.

12.) Bir ligin marka degerini maksimum kilmanin en 6nemli gostergelerinden

biri, spor medyasinin ilkeli yayinlar yapmasi ve futbolun birlestirici ruhuna
gblge disirmemesidir. Ulkemizde karsilasmalardan sonra baslayan bir
takim tartisma programlarinin futbolun marka degerine en buyutk darbeyi
vurdugu, bu programlardaki dusuk profilli Uslubun potansiyel izleyicilerin
futbol maclarina ilgi géstermemeye ittigi, yapilan anketten anlasiimigtir. Bu
dogrultuda RTUK'Un bu tiir programlara misamaha gdstermemesi ve

seviyenin asagilara dismesini onlemesi gerekmektedir.
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13.) Stadyum zeminlerinin iyilestiriimesi ve her tlrli hava kosuluna dayanikli
hale getiriimesi gerekmektedir. Bu hem futbolcu sagihgr bakimindan hem
de seyir zevki agisindan hayati bir onlemdir. Bu dogrultuda o6zellikle
Avrupa’nin 6nde gelen kulUplerinin kullandigi alttan 1sitmali sistemler ve

Uzeri tamamen kapatilan futbol stadyumlari érnek alinmahdir.

14.) Taraftarlarin kéta tezahiratlarinin, periyodik araliklarla ettikleri kuftrlerin,
hem toplu hem bireysel edilen ve Ozellikle kadin ve ¢ocuk seyircilerin
psikolojilerini olumsuz kotu tezahdratlara sifir tolerans gosteriimesi
gerekmektedir. Bir ligin marka degerini gosteren en dnemli faktorlerden biri

kadin ve ¢ocuklarin guven igcinde mag izleme olanaklarinin saglanmasidir.
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Ek-1. Anket Sorulari

(* Isareti ile baglayan sorular zorunludur.)

1)

*Yasginiz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

18-25

26-35

36-49

O O O d

50 ve Uzeri

(Tablo: 5.1.1)

2)

*Cinsiyetiniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Kadin ]

Erkek ]

(Tablo: 5.2)
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*Mesleginiz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Ogrenci

Memur

Isci

Esnaf

Ev Hanimi

issiz

Diger

g o o g o 0o d

(Tablo:5.3)

4.)

*Egitim Durumunuz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

iIkdgretim

Ortadgretim

Lisans

Onlisans

Yiksek Lisans ve Doktora

O O 0o o d

(Tablo: 5.4)
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*Medeni Durumunuz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evli

Bekar

(Tablo: 5.5)

6.)

*Ayhk Geliriniz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

0-999

1000-1999

2000-2999

3000 ve uzeri

O a O Od

(Tablo: 5.6)

7)

*Futboldaki Gelismeleri Takip Ediyor Musunuz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evet

Hayir

(Tablo: 5.7)
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*Bir onceki soruya cevabiniz evet ise;

(Her satirda sadece bir segenedi isaretleyiniz.)

Surekli Sik takip Ara sira Pek takip
takip ederim. takip etmem.
ederim. ederim
Futboldaki Gelismeleri; L L L
(Tablo: 5.8)
9)
Futboldaki gelismeleri takip ediyorsaniz;
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Gazetelerden | TV'den | Radyodan Sosyal
takip ederim. takip takip medyadan
ederim ederim. takip
ederim.
Genellikle; O O O O

(Tablo: 5.9)

10.)

*Bir Futbol takimini destekliyor musunuz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Evet ]

Hayir U

(Tablo: 5.10)
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*

Takiminizin maglarina gider misiniz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Evet J

Hayir O
(Tablo: 5.11)

12)

Bir dnceki soruya cevabiniz evet

ise;

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Hep Sik Ara sira Sik Hig
giderim | giderim. | giderim. | gitmem. gitmem.

Desteklediginiz ] ] O O O
Takimin Maglarina
Hangi Siklikta
Gidersiniz?

(Tablo: 5.12)
13))

*Kuliibiintiziin lisansh triinlerini satin alir misiniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evet

Hayir

(Tablo: 5.13)



14.)

*Kulubuniiziin ekonomik verilerine ilgi gosterir misiniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evet U

Hayir [
(Tablo: 5.14)

15.)

*Takim tutmanizi belirleyen faktorleri isaretleyiniz?

(Bir ya da birden ¢ok sec¢im yapabilirsiniz.)

Sportif anlamda basarili olmasi

Renkleri

Magzisi

Ekonomik gucu

Medyadaki gucu

Taraftar sayisi

Taraftar kitlesine yakinlik duymak

Yildiz futbolculari

Stadyum ambiansi

Ailevi sebepler

Bulundugu semt

O O 0 o g 0o o g g o

(Tablo: 5.15)
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16.)

*Tiirk Futbolunun Marka degerini Neler Belirler?

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Hic Az Orta Cok Tam
Katiimiyorum Katiliyorum Derecede Katiliyorum Katiliyorum
Katiliyorum

Tirk Futbolunun O O O O O
Marka degerini,
yurtdigindaki
sportif basari
belirler.

Tirk futbolunun ] ] ] O O
marka degerini,
sike, saibe

iddialari belirler.

Tirk Futbolunun L] ] ] O O
marka degerini,
kulplerin
ekonomik gucu
belirler.

Turk futbolunun O O O O O
marka degerini,
sporcu
Ucretlerinin
dizenli
odenmesi
belirler.

Tirk futbolunun O O O O O
marka degerini,
lisansli Grin
magazalarinin
ciro miktari
belirler.

Tirk futbolunun O O O O O
marka degerini,
ligdeki yabanci
oyuncu
sinirlamasi
belirler.

Tirk Futbolunun O O O O O
marka degerini
stadyuim
standartlari
belirler.
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Tark Futbolunun marka degerini yayin gelirleri belirler.

Tark futbolunun marka degerini teknik direktorlerin yetkinligi belirler.

Tark futbolunun marka degerini, kuluplerin altyapiya verdikleri nem belirler.

Tuark futbolunun marka degerini, taraftarlarin irk¢iliga olan tutumlari belirler.

Tark futbolunun marka degerini, taraftarinin etkisi, giici ve cazibesi belirler.

Tark futbolunun marka degerini, spor medyasinin ilkeli yayin yapmasi belirler.

Tark futbolunun marka degerini kulip ydneticilerinin tutumlari belirler.

Tuark futbolunun marka degerini, sporda siddet olaylari belirler.

Tuark futbolunun marka degerini, hakem hatalari belirler.

Tark futbolunun marka degerini, Turk futbolcularin avrupaya transfer olmasi
belirler.

oo oooooo oo
Oolooooooloogoao
oo oooooo oo
Oolooooooloogoao
oo oooooo oo

Tark futbolunun marka degerini, yildiz oyuncularin ligde oynamasi belirler.

Tark futbolunun marka degerini, ligin yurtdisinda izlenmesi belirler.

Tirk futbolunun marka degerini, FiFA (lke puanlari siralamasi belirler.

Tuark futbolunun marka degerini, kuliplerin UEFA en basaril kullpler
listesindeki siralamasi belirler.

O|oo0o;a
Oo|o 0o
O|oo0o;a
Oo|o 0o
O|oo0o;a

Tark futbolunun marka degerini, TFF'nin 6zerkligini korumasi etkiler.

O
O
O
O
O

Siyasilerin futbola mudahale etmesi, Turk futbolunun marka degerini olumlu
etkiler.

O
O
O
O
O

Tark futbolunun marka degerini, TFF ydneticilerinin tarafsizligi belirler.

(Tablo: 5.16)
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Ek-2. Turk Futbolunun Marka Degerini Belirleyen Faktorler

(* Isareti ile baglayan sorular zorunludur.)

*Yasginiz?
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
18-25
26-35
36-49
50 ve Uzeri

OO0o0on

*Cinsiyetiniz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Kadin U
Erkek O

*Mesleginiz?
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Ogrenci

Memur
isci

Esnaf

Ev Hanimi
issiz
Diger

O0DO0O0O000

*Egitim Durumunuz?
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
IIkdgretim
Ortadgretim
Lisans
Onlisans
Yuksek Lisans ve Doktora

O000O0

*Medeni Durumunuz?

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Evli U
Bekar U



*Aylik Geliriniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

0-999
1000-1999
2000-2999
3000 ve uzeri

oood

*Futboldaki Geligsmeleri Takip Ediyor Musunuz?
(Sadece bir secgenegi isaretleyiniz.)

Evet
Hayir

*Bir onceki soruya cevabiniz evet ise;

O
O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
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Siirekli takip | Sik takip | @S | pek takip
: : takip
ederim. ederim. : etmem.
ederim
Futboldaki Gelismeleri; ] ] ] ]
Futboldaki gelismeleri takip ediyorsaniz;
(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Gazetelerden | TV'den takip Radyqdan Sosyal
. : . takip medyadan
takip ederim. ederim : . .
ederim. | takip ederim.
Genellikle; L] ] U U

*Bir Futbol takimini destekliyor

musunuz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evet
Hayir




*Takiminizin maglarina gider
misiniz?
(Sadece bir segeneqi
isaretleyiniz.)

Evet J
Hayir ]

Bir 6nceki soruya cevabiniz evet ise;

(Her satirda sadece bir se¢cenegi isaretleyiniz.)
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Hep Sik Ara sira Sik Hic gitmenm
giderim giderim. | giderim. | gitmem. ¢9 '
Desteklediginiz
Takimin Maglarina
Hangi Siklikta - = - = =
Gidersiniz?

*Kuliibiiniiziin lisansh triinlerini satin alir misiniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Evet
Hayir

*Kulubiniiziin ekonomik verilerine ilgi gosterir misiniz?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Evet
Hayir

*Takim tutmanizi belirleyen faktorleri isaretleyiniz?
(Bir ya da birden ¢ok sec¢im yapabilirsiniz.)

Sportif anlamda basarili olmasi
Renkleri

Mazisi

Ekonomik gucu

Medyadaki gucu

Taraftar sayisi

Taraftar kitlesine yakinlik duymak
Yildiz futbolculari

Stadyum ambiansi

Ailevi sebepler

Bulundugu semt

Ooooooooood
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*Tirk Futbolunun Marka degerini Neler Belirler?
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Hig
Katiimiyorum

Az
Katiliyorum

Orta
Derecede
Katiliyorum

Cok

Katiliyorum

Tam
Katiliyorum

Turk Futbolunun
Marka degerini,
yurtdisindaki sportif
basari belirler.

(]

(]

O

(]

(]

Turk futbolunun
marka degerini,
sike, saibe iddialari
belirler.

Tark Futbolunun
marka degerini,
kulGplerin ekonomik
glicl belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
sporcu Ucretlerinin
dizenli 6denmesi
belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
lisansli Grin
magazalarinin ciro
miktari belirler.

Tark futbolunun
marka degerini,
ligdeki yabanci
oyuncu sinirlamasi
belirler.

Turk Futbolunun
marka degerini
stadyuim
standartlari belirler.

Turk Futbolunun
marka degerini
yayin gelirleri
belirler.

Turk futbolunun
marka degerini
teknik direktorlerin
yetkinligi belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
kultplerin altyapiya
verdikleri Gnem
belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
taraftarlarin irkgiliga
olan tutumlar
belirler.
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Turk futbolunun
marka degerini,
taraftarinin etkisi,
gucu ve cazibesi
belirler.

Tark futbolunun
marka degerini, spor
medyasinin ilkeli
yayin yapmasi
belirler.

Turk futbolunun
marka degerini
kullp ydneticilerinin
tutumlari belirler.

Tark futbolunun
marka degerini,
sporda siddet

olaylari belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
hakem hatalari

belirler.

Turk futbolunun
marka degerini, Turk
futbolcularin
avrupaya transfer
olmasi belirler.

Tark futbolunun
marka degerini,
yildiz oyuncularin
ligde oynamasi
belirler.

Tark futbolunun
marka degerini, ligin
yurtdisinda
izlenmesi belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
FiFA Ulke puanlari
siralamasi belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
kultiplerin UEFA en
basaril kulGpler
listesindeki
siralamasi belirler.

Turk futbolunun
marka degerini,
TFF'nin ézerkligini
korumasi etkiler.

Siyasilerin futbola
midahale etmesi,
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Turk futbolunun
marka degerini
olumlu etkiler.

Tark futbolunun
marka degerini, TFF

yoneticilerinin O O 0 J O
tarafsizlig belirler.
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