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OZET

FUTBOL ENDUSTRISINDE MARKALASMA VE BIR ULUSAL
FUTBOL TAKIMI ANALIZI

Ebru Gozcii
Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla iliskiler Ana Bilim Dal

Halkla iliskiler Bilim Dah

Bu calisgmada Oncelikle konuyla ilgili literatiir taranmig; marka kavrami, marka
konumlandirma stratejileri, markalama stratejileri ve markaya yonelik iletisim stratejileri
kavramlart tizerinde durulmustur. Bu kavramlarin igerdigi alt bagliklarda ele alinarak konu

ayrintili olarak incelenmistir.

Daha sonra, futbol endiistrisi kavramina ge¢ilmis ve futbolun tarihinden konuya baslanarak
timden gelim yontemi kullanilmistir. Bu béliimde Avrupa ve Tiirkiye’de futbol ekonomisi
incelenmis ve ornekler verilmistir. Bu bdliimiin en sonunda futbol endiistrisinde markalagsma

kavrami incelenmis ve ti¢lincii boliime baglanti saglanmistir.

Ugiincii ve son béliimde ise Galatasaray’n tarihinden giris yapilarak markalasmasina olanak
saglayan konular ele alimmistir. Bu konular i¢in Galatasaray Kurumsal Iletisim Direktorii ile

yiiz yiize gériisme yapilarak Galatasaray Spor Kuliibii’niin markalagsmasi incelenmistir.
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ABSTRACT

BRANDING IN FOOTBALL INDUSTRY AND ANALYSIS OF A
FOOTBALL TEAM

Ebru Gozcii
Marmara University
Institute of Social Sciences
The Main Branch of Public Relations Sciences

The Branch of Public Relations Sciences

Firstly the current literature was researched in this study, brand concept, brand
positioning strategy, branding strategy and communication strategy about branding were
focused. Sub-headings contained in these concepts were investigated in detail by examining

the issue.

Then, starting from the issue football industry. Researched the history of football and
deductive method was used. In this section, in European and Turkish football's economy are
examined and examples are given. At the end of this section, branding in footbal industry was

examined.

At the end of this study, starting from the history of Galatasaray and examined what is
the subjects of providing branding process. These issues are done face to face interview with

the Director of Coorporate Communications of Galatasaray Football Club.
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GIRIS

Marka olmanin 6neminin gittik¢e arttig1 giinlimiizde markalagma cabalar1 da biiyiik
onem kazanmaya baslamistir. Geg¢misten bugiline marka tanimi degismis ve gelismistir.
Markalar artik sadece birer logo ve isimden ibaret olmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketiciye
Verilen bir vaat haline donlismiistiir. Marka degeri, sirket iirlinlerinin yan1 sira miisterilerine

verdigi hizmetlerin kalitesinin toplamindan olugmaktadir.

Gliniimiiz diinyasinda futbol, evrensel bir dil haline gelmis ve tiim diinyada sevilen bir
spor olmustur. Bu kadar sevilmesi ve ilgi géormesi sonucunda da futbol artik bir endiistri
haline doniismiis, bir is kolu haline gelmistir. Futbolun bir ekonomi olarak biiyiidiigii

iilkemizde de futbolun sadece basit bir oyun olmadigi bilinglerde yer etmeye baslamistir.

Futbol takimlarinda marka degeri kavrami, birgok unsurun bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi ise basaridir. Basar1 sayesinde taraftarlarin, medyanin ve
sponsor olacak kuruluslarin takima olan ilgisi artmakta. Bu da sonugta bir gelir artisina neden
olmaktadir. Basarisiz gecen sezonlarda ise, takimlar kupa alamamalarinin yaninda maddi

anlamda da biiyiik kayiplar yagamakta ve futbol pastasindan aldiklar1 pay diismektedir.

Gilinlimiizde biiylik paralarin donmeye bagladigi yani bir endiistri haline gelen
futbolda, kuliipler de sirketler gibi yonetilmeye baglanmistir. Yildiz transferler, biiyiik
sponsorluk anlagmalari, yaymn gelirleri gibi konular kuliipleri taraftarlarin ve potansiyel
sponsorlarinin  karsisinda olumlu cagrisimlar yaratmaya zorlamaktadir. Ciinkii olumlu
cagrisimlar yaratamazlarsa maddi olarak biiyiik zarara ugrayacak ve rakiplerinin gerisinde

kalacaktir.

Bu c¢alismada, futbolun endiistrilesmesi ve markalasma ¢aligmalarinin iizerinde

durulmus ve caligmaya Galatasaray 6rnegi ile son verilmistir.



BiRINCI BOLUM
1.MARKA, MARKA ILETiSiMi VE MARKALASMA
1.1.Marka Kavram ve Tanimm

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma kararini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut
irlinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir.
Pazarlama politikalarinin biiylik ¢cogunlugunun tiiketiciler tarafindan {iriiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinda ise tiliketici ile iletisim kurulmasina ve {riiniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekligi markanin énemini 6n plana ¢ikarmistir.
Bu dogrultu da iiriiniin benzerleri arasindan fark edilmesini saglayan 6zellik marka olarak

ifade edilmektedir.!

Markanin en bilinen kullanimi, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda biiyliik hayvan
stirilerinin sahipleri tarafindan gerceklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya dogru olan siirii
gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt ettirecek farklilik
yaratmak i¢in yaptiklari damgalama, marka kavraminin da kokiinii olugturmustur. Nitekim,
marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamma gelen ‘brandr’
kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kdéken anlami ise ‘sicak bir iitiiniin biraktig1 1z’
demektir. Bu anlam zaman i¢inde ‘belirli bir ismi ya da isareti olan mallar’ seklinde degisime
ugramistir. Marka kavramina iligkin yapilan tanimlar, ayn1 zamanda bu kavrama yiiklenen
anlamim degisim ve gelisimini de gostermektedir. Tanimlamalarin bir kismi, bu kavrami
gorsel unsurlarla simirlamakta bir kismi ise gorsel unsurlarin yani sira soyut ozellik ve

degerlerin markanin 6ziinii olusturdugunu ileri siirmektedir.”

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; bir isim, terim, isaret, sembol
ya da diger gostergelerin bir saticinin {iriiniinlin digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir.
Bu tanimlama; markanin gerek saticilar gerekse alicilar acisindan tasidigi oncelikli degeri
ifade etmekte ve bir iirlinii digerinden ayiran marka yaratmanin anahtarinin isim, sembol,
isaret vb. secebilmek oldugunu belirtmektedir. Diger bir deyisle marka, bir {iriinlin rakip

markalardan farklilagmasini gostergeler aracilidi ile saglamaktadlr.3

! Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 1.Basim, istanbul, iletigim
Yaymlari, 2004, s.11

2 Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yo6netimi, 1.Basim, Istanbul, Beta Yayinlari, 2010, s.7

% Tosun, a.g.e., 5.7



Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir

terimdir ve mali belirleyen bir¢cok sey markanin kapsamina girer.4

Aslinda mal f{reticileri, kendi iriinlerini diger iirlinlerden ayirmak i¢in kendi
damgalarin1 —logo- ya da isaretlerini uzun zamandir kullaniyorlar. Adlar verildigi herhangi
bir seye ek bir deger katarlar m1? Buradaki ad, tecimsel pazarlama acisindan iiriin kalitesini,
lezzetini, saglamligin1 ya da kategorideki rekabet¢i iistiinliiglinii ima eden bir potansiyeli
icerir. Hi¢ kuskusuz iiriinlerin adlandirilmasi, iireticilerin {iriinlerine iliskin duyduklar
gururun ifadesi olma ozelligini de beraberinde tasiyordu. Bildigimiz anlamda logo ya da
markalamadan sdz edilmese de Sasal ilgesi, Izmir ve civarinda insanlarin bidonlariyla su
almaya gittikleri bir kaynak suya sahipti.Tonya kasari, Trabzon’un yagi, Afyon’un kaymagi,
Bornova’nin patlican1 gibi... Her ilin/yorenin meshur bir iriinlinii pazarlarda goriiyorduk,
goriiyoruz. Bu Ornekler iiriin kategorilerinde elde edilmis taninirlik be sohretlerine bagh

giivenilirlikle birer marka olarak degerlendirilebilir.”

Gertrude Stein “Bir marka bir markadir; bir marka.” der. Bir marka ismi, her ne kadar
0zel bir kelime de olsa, zihinde yer edecek herhangi bir kelimeden daha fazla bir sey degildir.
Bir marka, bir isimdir, bir 6zel isim ve tiim 6zel isimler gibi genellikle biiyiik harfle baslar.

Her hangi bir 6zel isim bir markadir. Siz bir markasiniz.®

Kotler’e gore marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlar siirekli
olarak sunacagmin bir vaadi ve kalite garantisidir.Kotler bu tanimlama dogrultusunda

markanin igerdigi anlamlari alt1 gruba ayirmaktadir.”

1.Nitelik: Marka bir {iriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin, Volvo markasi; giiven,

prestij gibi nitelikleri hatirlatir.

2.Yararlar: Niteliklerin uzantis1 genelde tiiketiciye saglanan yararlar1 kapsar.Ornegin,

Volvo’nun giivenlik niteligi, kullanicinin kendisini bir arabada rahat hissetmesini saglar.

3.Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklari genelde markaya ait olan degerlerdir.

Ornegin, prestij ve giiven verme Volvo marksinin sundugu degerlerdir.

# Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11. Basim, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2004, s.150

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, 4 Basim, Istanbul, MediaCat, 2003, s.13-14

® Al & Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali, Ceviren: Atakan Ozdemir, Istanbul, MediaCat, 2006, s.12-13
" Tosun, a.g.e., 5.7-8



4.Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladig: iilkenin

kiltirunin uzantisidir.

5.Kisilik: Marka, bir insana 6zgii olan cesitli kisilik 6zelliklerine sahip olmalidir.

Ornegin, geng, dinamik, neseli gibi.

6.Kullanici: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair ipuglarini
biinyesinde barmdirir. Ornegin, Porsche’nin yash ve dar gelirli biri degil de, varlikli bir

ailenin geng¢ oglu tarafindan kullaniliyor oldugunun diisiiniilmesi gibi.
Morgan, markanin asagida belirtilen dort unsura sahip oldugunu ileri sirmektedir.®
1.Alicis1 ve saticist vardir.
2.Ayirt edici bir isim, sembol ya da isarete sahiptir.

3.Tiiketicilerin zihinlerinde, iiriiniin ger¢ek 6zelliklerinin disinda yer alan nedenlerden

otiirt, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.
4.Kendiliginden olusmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir.

Markanin Treticiler ve pazar agisindan artan Onemi tiiketiciler i¢cinde gecerlidir.
Giliniimiliz rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢inde Onemli islevler gormektedir. Marka,
tilketicilerin hem bilgi isleme silirecinde hem de iirline duyduklar1 giliven acgisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle {iriinlin adi ya da gorsel kimligi iirlini

tanimlamanin ¢ok Gtesine geg:mistir.9

Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar1 ve ihtiyaglarini karsiladig siirece, iiriinden kaginmamalarina yardimer olur. Marka,
iriinlin menseini gosterir, kalite glivencesini ve garantisini tasir. Tiiketiciler i¢in kalitenin
simgesi haline gelmis; “Honda arabaya binmek, Swatch saat takmak, Calvin Klein tiriinlerini

giymek vb. bir ayrlcahktlr.lo

En temelde marka, tiiketiciler i¢in, diirlinliin islevsel ve duygusal o6zelliklerini
ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer olmaktadir.

Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigi gibi 6zellikle zaman baskist altindaki

® Tosun, a.g.e., .8
o Uztug, a.g.e., s.18
10 Dr Tiirkay Dereli & Dr. Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yonetimi, 1.Basim, Istanbul, Hayat Yaymcilik, 2007, .63
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tiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla birlikte marka,
tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin
iistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat,
anlasma olma  Ozelligi olarak tanimlanabilir.Gilinlimiizde tiiketici  tercihlerinin
yonlendirilmesinin oldukga gii¢lestigi ve daha karmasik bir pazar ve rekabet kosullar sz
konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem de {ireticiler acisindan son derece dnemli bir olgu

olmustur.™*

Tiketiciler, marka anlayisinin 6ziinii olusturur. Ciinkii bir markanin olusturulma
kararlarinin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketici konumunda bulunanlarin 6zellikleri,
gereksinimleri ve istekleridir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri goz ardi ederek yapilandirilan
bir markanin bagarili olma sans1 ¢ok zayiftir. Bir iirlinlin {ireticilerini tanimlayan marka, bu

ozelligi nedeniyle tiiketicilerin iireticilere belirli sorumluluklar yiiklemelerine neden olur. 12

Markalarin tiiketiciler acisindan sahip oldugu islevlerin basinda, cesitli riskleri onlar
adina azaltmasi gelir. Markanin imaj1, vaadi ve sunuldugu diigiiniilen yararlar; islevsel riski
(iriiniin performansinin yeterli olmamasi), finansal riski ({irliniin 6denen paranin karsilig
olmamast), fiziksel riski (lirlintin kullaniminin saglik agisindan tehdit yaratmasti), sosyal riski
(Grlintin  kullanimmin  kisiyi rahatsiz etmesi), psikolojik riski (iirliniin kullaniminin
kullanicinin psikolojisini olumsuz etkilemesi) ve zamansal riski (liriiniin kullaniminin
yarattigl tatminsizlikten Otiirii alternatif olarak harcanan zaman) azaltir. Diger bir deyisle,
tilketici markaya duyulan gilivenden otiirli, yukarida belirtilen risklere girmedigini diisiiniir.
Kisacasi, markali iriinler, tiiketicilerin iirlin ve marka enflasyonu karsisinda bulaniklasan
zihinlerini, se¢im i¢in harcayacaklar1 zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanin yam sira
yiliklendikleri sembolik anlamlar ile tiiketicilerin kendilerini daha rahat ve mutlu

hissetmelerini saglar.13

Insanlar markalar hakkinda konusurlar, hatta kii¢iik cocuklar bile favori markalarini
tanisirlar. Tiiketicilerin ¢ogu pek c¢ok yarar elde edeceklerinden dolayi, markali iiriin ve
hizmetleri satin almayi tercih ederler. Bir markanin tiiketiciye sunacagi pek ¢ok yarar vardir.

Bunlar:

e Markalar, tanimay1 saglar ve tercih yaratir.

1 Uztug, a.g.e., s.20
2 Tosun, a.g.e., 5.14
¥ Tosun, a.g.e., 5.15
14 T Sabri Erdil & Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.Basim, istanbul, Beta Yayim, 2009, s.29-30
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e Markalar, karar vermeyi kolaylastirir.
e Markalar, giiven veren bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve algilanan riski azaltir.
e Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olur.

e Markalar, arkadaslik ve zevk sunar.

Global pazarlarda rekabet halindeki pek ¢ok firma, marka olmanin ya da marka sahibi
olmanin énemini anlamis ve bu konudaki girisimlerini yogunlastirmistir. Kaliteli bir {irtin ile
0zdeslesen bir marka, bir firmanin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir. Bu yiizden
firmalar marka yonetimine ve marka yaratmaya gereken 6zeni gostermeye, kendilerine 6zgii

ve tutarli marka kimligini sunmaya ¢abalasmaktadirlar.™

Isletmeler agisindan, marka sahibi olmanin 6zellikle giiniimiizde 6nemi ve dolayisiyla
yararlar1 goktur. Oyle ki, giiniimiizde bir isletmenin yasayabilmesi adeta iirettigi iiriinleri
markalama basarisi ile dogru orantilidir. Chernatony ve McWilliam, iirliniin takibinde, hat-
kategori genisletilmesinde ve diger tim gelistirmelerde sahip oldugu kimlik nedeniyle
markanin, isletmelerin is stireglerini 6nemli 6l¢iide kolaylastirdigini ileri siirmektedirler. Her
markanin somut 6zelliklerinin(isim, renk, logo, karakter vb.) belirgin ve kendine 6zgii olmasi,
isletmelerin markalarini yasal platformda da korumalarmni kolaylastirir. Ornegin, marka ismi,
kayitlanan ticari isim hakkiyla; iiretim siiregleri patentle, cesitli tasarimlar telif haklariyla
koruma altina alinabilir. Bu yasal korunma olanaklari, isletmelerin markalarina yaptiklari
yatirimin giivence altina alinmasini dolayisiyla da markalarin isletmelerin 6nemli bir kaynagi

olmasini saglar. Markasiz iiriinlerin ise, bu anlamda korunmasi oldukca zordur.*®

Gigclii bir markanin yiiksek pazar payi ile yliksek satis ve kar anlamina geldigi agiktir.
Marka, giiniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi kazanmistir. Bir diger
onemli nokta, giiclii markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasidir. Daginik medya ortaminda
ve gittikce agirlagsan rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir
oneme kavustu. Ayrica, giiclii bir marka sirketin yeni iirtinleri i¢in bir platform sagladig gibi,
rekabetci saldirilara karsi marka giicii ve dayanikliligini da (brand resilency) artirmaktadir.
Markanin isletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulagsmak igin temel nokta giiclii bir
markanin yaratilmasidir. Gliglii bir markanin yolu da marka adina eklenecek farklilastirict

- e . . 17
degerler miimkiindiir.

15 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., s.141
8 Tosun, a.g.e., 5.15
v Uztug, a.g.e., s.21



Markanin isletmeler agisindan faydalarini su sekilde s1ralayabiliriz:18

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve iiriin imajinin yerlesmesini saglar.

e Marka, isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiclinii artirir.

e Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, {iriin hattina
yeni iirlinlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarlarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.

e Piyasada basarili olmus bir marka, arac1 kuruluslarin o iiriine piyasa fiyatindan farkli
fiyat koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.
1.2.Marka le Ilgili Kavramlar
1.2.1.Marka Kimligi

19. yiizyilin ortasinda teknolojinin hizla gelismesi, okuryazar sayisinin artis1 ve yasam
standartlarinin yiikselmesi, ortaya c¢ikan ilk kitleye yonelik pazarlarda markali {iriin fikrini
olusturmustur. Marka {iriiniiniin temel diislince tarzi1 olduk¢a basit, fakat ¢ok orijinaldi.
Burada s6z konusu olan, evde kullanilan bir {irline, diger iireticilerden neredeyse ayrilan bir
kiitle iriine, ilging bir ismin kullanilmasiyla, bir ambalaj ve reklamla belli bir 6zelligin

atfedilmesidir.*®

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gére marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve
amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir.?’ Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini
kusatmakta; markaya iligkin pacalardan c¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi,
rekabetci ortamda markanin gelisimini stirdlirmesi ve karli bir bliylime saglanmasinda temel

bir kavram olarak degerlendirilebilir.?!

Marka kimligi genel olarak, bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tiim

caligmalarin biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. Marka kimligi kavrami ilk olarak

8 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., s.64

% Wally Olins, The Wolff Olins Guide to Corporate Identity, Revised Editions, London, Black Bear Pres, 1990, s.180:
Aktaran Ayla Okay, Kurum Kimligi, 6.Baski, Istanbul, MediaCat, 2008, s.51

2 A David Aker, Brand Equity Across Products and Markets, California Management Reiwew, Spring, 1996, s.68:
Aktaran Uztug, a.g.e., 5.43

2 Uztug, a.g.e., s.43



Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. Bu kavramin markalar agisindan tasidigi
onem ve sahip oldugu yaklasim gerek literatiirde gerekse uygulamada “marka kimligi”
tartigmasinin kisa zamanda ragbet gdrmesine neden olmustur. Marka kimligi anlayisi, bir
markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir. Bu anlayisa gore marka, bir

iirliniin islevsel 6zelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi unsurlari icermektedir.??

Kimlik, bir girketin, iirlinlin ya da hizmetin esas bir 6zii, konumlandirmasi, marka adi,
logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur.Dolayisiyla zaman
icinde degistirilebilir. Kimlik olusturulduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin,
sirketler reklam, promosyon ve halkla iligkiler gibi iletisim faaliyetleriyle markay1
olusturmaya c¢aligirlar. Yani tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan Once,

sirketler marka kimligini tliketicilerin zihninde olusturmaya g:ahslrlar.23

Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin,

imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir. Marka kimligi markanin anlamdir.*

Aaker, marka kimligini “biricik” marka c¢agrisimlart seti olarak tanmimlar. Bu
cagrisimlar, marka eksenini, inanglari ya da kaliteyi temsil eder ve kurum iiyelerinin
miisterilere yonelik vaadini “promise” icerir. Marka kimligi, bu 6zellikleri islevsel, duygusal
ya da kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger onerisini gelistirerek, marka ve miisteriler

arasindaki iliskinin kurulmasin sag“glamak‘[adlr.25

Kapferer’e gore marka kimligi alt: yonlii bir prizma ile ortaya konabilmektedir:?°

1. Marka objektif 6zelliklerinin bir biitlinliiglidiir, marka soruldugunda insanin
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir
niteliktir. Ornegin, “Coca Cola” dendiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi
ambalajli soguk icecek Ozelligidir veya “Magnum” soruldugunda giizel bir

dondurma hatirlanmaktadir.

22 Tosun, a.g.e., 5.55

2 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.109-110

24 |ynn B. Upshaw, Building Brand Identitiy: A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, USA, 1995: Aktaran
Erdil ve Uzun, a.g.e., s.110

% Jean Noel Kapferer, Stratecig Brand Management, New York, The Free Pres, 1992, 5.42: Aktaran Uztug, a.g.e., 5.43
%6 Jean Noel Kapferer, Die Marke-Kapital der Unternahmens, Landsberg/lenc: Verl. Moderne Industrie 1992, s.50-56,
Aktaran Okay, a.g.e., 5.53



2. Marka bir sahsiyettir ve kendine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢imi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir.
Ornegin, Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya

Pepsi yeni neslin se¢imidir.

3. Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her iiriin belli bir kiiltiirden
olusur ve bu kiiltliriin desteginin fiziki somutlagmasidir. Bu baglamda kiiltiir,
markanin ilhamimin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin
“Mercedes” diizenli ve sabit Alman Kkiiltiirlinii yansitirken, Coca Cola gergek

bir Amerikalidir.

4. Marka iligkiler i¢in bir ¢er¢eve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris igin firsatlar olusturmaktadir. Ormegin Yves Saint Laurent bagstan
cikarmanin markasidir, ¢iinkii algilama esiginin altinda bu markanin

iletisiminde kadin ile erkek arasindaki iliskinin yliksek konum degeri vardir.

5. Markanin spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belirli
araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka igin alict tiipleri
verilmigtir. Mesela bu araba zenginler i¢in, bu araba macolar i¢in, bu araba aile

babalari i¢in vs.’dir.

6. Marka arzulanan bir diisiindedir. Nasil ki kurulan “baglant1” hedef grubunun
dis aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsce’nin ¢ok sayida

miisterisi bu arabayi1 kendilerine bir seyler kanitlamak icin almaktadirlar.

Bu alti nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarini tanimlamaktadir. Kimlik
prizmasi bu alt1 noktanm yapilandirilmis bir biitiin olusturuldugu ve bir noktanin digerini

yansittigl gi’)stermektedir.27

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademikler tarafindan marka olusturma ve
yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriiliir. Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir
marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Marka kimligi yaratma, miisterilerin ne
istediklerini ya da algiladiklarin1  sOylemelerinden daha boyutlu bir ¢ergeveyi

gerektirmektedir.?®

" Okay, a.g.e., 5.54-55
B Uztug, a.g.e., s.43



1.2.2.Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukca basit bir sekilde
tanimlanabilmekte ve tliketicinin bir markay1 ¢abucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik
olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir
parcast olup, markay1 sadece tanimlamayip markayr ifade edebilen ve tiiketiciye marka

hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir.?®

Marka kisiligi markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok 6nemli bir
kavram olarak goriilmektedir Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi
kisilik o6zelliklerine, belli duygular veya izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylece marka, yas, toplumsal — ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi
gibi; sicak duyarl, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir. Ornegin “Marlboro
Light”, erkeksi “Marlboro” ile karsilagtirildiginda kadinst olmaya egilimlidir. Argelik, uzun
zamandir pazarda oldugundan yash bir marka olarak algilanabilir. Marka kisiligi kavrami,
“bir marka ile ¢agrisimlandirilmig insani 6zellikler” olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu,

yaslt gibi sifatlarin markalara taginmasi aciklar.®

Bir markanin rakiplerinden; insana 6zgii demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve
biligsel ozellikler yoniinden farklilasmasini saglayan nitelikler biitiinii ‘marka kisiligi’dir.
Marka kisiligi, tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamanin yam sira kendilerini ifade
etmelerini de saglar. Bu olusum ise, marka ile tiiketici arasinda bir iliski kurulmasim
kolaylastirir. Diger bir deyisle; marka kisiligi, markanin insan atfedilen bir takim 6zelliklere
sahip olmasidir. Insana dzgii somut ve soyut dzelliklerin biitiinii olarak nitelenebilecek olan
marka kisiligi, bir markaya, anlami zenginlestirme, rakiplerden farkli olma ve iletisim

caligmalarin1 yonlendirme agilarindan 6nemli katkilarda bulunur.*

Literatiirde marka kisiligi farkli yazarlarca farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlamalar séiyledir:32

e King (1973): Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.
o Alt&Grigg (1988): Cesitli insan nitelikleri ve Ozelliklerine sahip olacak sekilde

tiiketicilerin bir markay1 algilama dereceleridir.

2 David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series, Addison ABD: Wesley
Publishing Company, 1992, s.4

0 Uztug, a.g.e., s.41

3 Tosun, a.g.e., 5.68

%2 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.91-92



e Battra (1993): Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay1 algilama yoludur.

e Hankinson&Cowking (1993): Kisilik, sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin
farkli bir bilesimini icermektedir.

e Restall&Gordon (1993): Marka kisiligi, insan 6zelliklerini, deneyimlerini disa vuran
markanin temel 6zelliklerini gosterir.

e Tennant (1994): Bir markanin kisiligi, markanin temel 6zelliginin ve fonksiyonunun
iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri disa vurur.

e Triplett (1994): Marka kisiligi, miisterilerin bir {riine ve sirkete iliskin duygusal
tepkilerini gosterir.

e Blackston (1995): Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

e Upshaw (1995): Bir markanin diga doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle en yakindan
iliskili olan 6zelliklerini ifade eder.

e The Research Business (1996): Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig:
ve daha Onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir markanin
kisisellestirilmesidir.

e Aaker (1997): Bir markayla ilgili insan 6zelliklerinin biitliniidiir.

e Gordon (1996): Bir tiiketici ve bir marka arasinda mevcut olan duygusal iligki i¢in

mecazi bir yondiir.

Tiketiciler kolaylikla markalar1 baz1 iinlii kisilerle ve kendileri ile iliskili olarak
diisiinebilirler. Insan ve marka kisilikleri benzer bir kavramsallastirmay: paylasabilmelerine
ragmen bicimlenislerinde farklilasmaktadir. insanlar arasinda bir insanm kisilik 6zelliklerinin
algilanmasi, o kisinin davraniglari, inanglari, tutumlar1 fiziksel goriinimii ve demografik
ozelliklerine bakilarak gerceklesir. Bir markanin kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolaylh
olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir markanin kisiligi,
iirlinle baglantili nitelikler, {iriin kategorisi ¢cagrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi,

fiyat ve dagitim kanal1 gibi pazarlama iletisimi uygulamalar ile bigimlenmektedir.*®

Giicli marka kisiligi olusturmak i¢in tiirliniin hedef pazarinda yer alan tiiketici kitlenin
analizi yapilmali, degerleri inancglar1 ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde edilmelidir. Ciinkii
bir marka hedef pazarda uzun bir siire igerisinde olusturdugu ve benimsedigi kimlik ile

taninmaktadir. Bu dogrultuda piyasaya girecek iiriinlerin hedef pazarlariin analizinde bu

33 Jeniffer L. Aaker, Dimension of Brand Personality, Journal Marketing Resarch, VVol:34, 1997, s.347-356, Aktaran Uztug,
a.g.e., s.41-42
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unsurlarin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler ilk donemlerde yeni

bir marka yerine psikolojik olarak kendilerine yakin hissettikleri markay: segmektedirler.**

Insanlar hayatlarinda farkli roller edinen arkadaslara sahip oldugu gibi, farkli {iriin
gruplarina karsi ayni amaca hizmet eden farkli markalara da sahiplerdir. Markalar bu sekilde
faaliyet gosterdikleri i¢in tiiketiciler kendi degerlerini, duygularini ve 6zeliklerini markalarla
Ozdeslestirmek isterler. Yani tliketici kisiligi ve marka kisiligi birbiriyle uyumlu olmalidir.
Zaten tiiketicilerin marka segimleri kisisel degerleri veya yasam bicimlerinin dogrudan bir

gostergesi olarak degerlendirilir.35
1.2.3.Marka imaji

Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir. Objektif
bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davraniglar {izerinde belirleyici bir
rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, ylriitiilecek tanitim
eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek cok konuda etkili olmaktadir. Imaj
bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve

hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadlr.36

Marka imaj1 genel olarak, tiiketicilerin markanin islevsel 6zelliklerinden ¢ok soyut
ozellikleri hakkindaki diisiincelerini kapsar. Diger bir deyisle, tiiketicilerin psikolojik ve
sosyal gereksinimlerini karsilayan ozellikler imajin icerigini olusturur. imaj ¢agrisimlarin
biitliniidiir. Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik olusturulan ¢agrisimlar, aralarinda olusan
baglantilar yoluyla imaji meydana getirir. Bu ¢agrisimlar, tiiketicinin kendi yasadiklariyla
ilgili olan deneyimler sonucu dogrudan veya reklam, halkla iligkiler kaynakli haberler,

referans grubundan duyduklari seklinde dolayli olusabilir.®’

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve bilinen kavramlardan
biridir. David Ogilvy, 1950’li yillarda bir markay: tiiketicinin iirlin hakkindaki diisiincesi
olarak nitelendirirken marka imajin1 tanimliyordu. Marka imajin1 olusturan &geler ve
kavramlarin ¢ok boyutlu bir tanimlama ¢ergevesine sahip oldugu goriilmektedir. Marka imaj,
tilketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak tanilanabilir. Bu resmin

olusmasini etkileyen 6geler marka tanimirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine

34 Aktuglu, a.g.e., s.35

% Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.93
% Aktuglu, a.g.e., 5.33

% Tosun, a.g.e., 5.88
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duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketici belleginde cagrisimlara bagl olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalardan olusur.*®

Marka imaji1, bir kisinin veya kisiler grubunun bir markayla/iiriinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir bagka deyisle; {iriinlin kisiye cagristirdigi

duygu ve diisiinceler biitiiniidiir.*

Marka imaj1 tiiketicilerin algisidir. Markayla ilgili olan marka imajina bagli olan
nitelikler tiiketiciler arasinda farkli sekilde algilanabilir. Marka imaji, markanin Onceki
performansina gore tiiketicilerin zihninde olusur. Yani, 6nceki tiiketim deneyimi ve markanin

tiiketici ihtiyaglarini karsilama becerisi, bu imajin olugmasinda rol oynar.40

Bir marka imaji kesin, belirgin ve hedef grubuna uygun bir bicimde spesifik bir
iiriiniin objektif ve psikolojik sorun ¢dzme yetkisinin biitiinligiinii ve karsilikli bagimliligin
temsil etmektedir. Marka imaj1 degisik hedef gruplart icin marka iirlinliniin anlamini ve

degerini temsil etmektedir.**

Evans ve Berman’a gore marka imaji, belirli markalara iliskin olarak tiiketici algilarini
icermektedir. Marka imaj1 var olan irlinli ya da o markanin kisiligini yansitan bir aynadir.

Insanlarin bir marka hakkindaki diisiinceleri, duygular1 ve beklentileridir.*?

Bir marka imaj1, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi
cogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla
dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur. Dolayisiyla

tikketicilerin algilari imaji olusturur. Algilar degistikge imajda degisir.43

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, fiziksel 6zellikler yerine marka imaj1 rol oynar.
Bu durum, olgunluk asamasinda olan triinler i¢in de gecerlidir. Murphy, bir markanin yasam
donemini tanilamustir. Birinci asama, pazarda farkli olan &zel bir durumdur. lkincisi,
markanin fonksiyonel dzelliklerini rakiplerin karsiladig1 “rekabetgi” bir asamadir. Ugiinciisii,
marka yasam doneminde “imaj asamas1’dir. Bu asamada farkl: {irlin ve fonksiyonel avantajlar

yerine, markay1 rakiplerden farklilastirmak i¢in sembolik degerler, yani marka imaj1 daha

® Uztug, a.g.e., s.39-40

% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, Genisletilmis 5.bask, Istanbul, Beta Yayinlari, 2007, s.583

“ Ronnie Ballantyne&Anne Waren&Karinna Nobbs, The Evolution of Brand Choice The Journal of Brand Management,
2006, s. 339-352: Aktaran Erdil ve Uzun, a.g.e., s.107

* Klaus Kleinfeld, Corporate Identity und Strategische Unternehmensfiihrung, Miinhen, Akademischer Verlag, 1992,
s.34: Aktaran Okay, a.g.e., 5.246

2 Aktugly, a.g.e., 5.34

3 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.107
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onemlidir. Cola savaglarini ele alirsak; Coca-Cola ve Pepsi’nin her ikisi de imaj esasina gore
pazarlanir. Coca-Cola gelenekseldir, Amerikan degerleri tasir. “Daima Coca-Cola’dir. Pepsi
ise “Yeni neslin se¢imi”dir. Her iki tirtinde pek ¢ok acgidan olduk¢a benzerdir.Oysa markayla

ilgili imajlar ¢ok farklidir.**

Marka imaji, tliketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplam1 olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi icin, tliketici goziinde
markanin neleri cagristirdigi, neleri animsattig1 gibi cesitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin
satin alma davranis1 istlinde de durmak gerekir. Her marka belirli bir {iriin {izerine
dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye calisilmaktadir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta, markali bir malin tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu olmasi

gerekliligidir.*
Imajin olusumu ve uygulandig1 bigimler;*®

e Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler,
e Uriin algilanmasi,

e Inanglar ve tutumlar,

e Marka kisiligi,

e Ozellikler ve duygular arasindaki baglant olarak bes baslik altinda toplanur.

Marka imaj1 kavramini ilk ortaya atan kisi tinlii reklamci David Ogilvy, markaya bir
kimlik ve kisilik verilmesi konusunda en onemli aracin reklam oldugunu belirtir.*” Ancak
giiclii marka imajinin olusturulmasinda reklam tek basina belirleyici unsur olmamaktadir. Bu
nedenle markanim tanitim stratejisi ve tanitim planlamasi olduk¢a 6nem tagimaktadir. Marka
imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri

siiriilebilir. Bunlar:*®

e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

e Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini dnleyici sekilde bu mesajlarin iletilmesi,

* Erdil ve Uzun 106-107

* Aktuglu, a.g.e., .34

* Rajeev Batra, Donald R. Lehman ve Dipinder Singh, The Brand Personality Compenent of Brand Goodwill: Some
Antecends and Consuquences, iginde Ed: David Aaker ve Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Assc. Publishers,1993, s.84: Aktaran Uztug, a.g.e.,s.40

47 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameilik-Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Istanbul, letisim Yaymnlari, 1997, 5.93
8 philip Kotler, Marketing Management — Analysis, Planing, Implementation and Control, 9.Baski, ABD:Prentice Hall
Inc., 1997. S.292: Aktaran Aktuglu, a.g.e., s.36
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e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

arttirilmasidir.

Pazarlamada marka kimligi ve imaji kavramlar1 genelde karistirilabilmektedir. Oysa,
marka kimligi, sirketin kendini tiiketicilere tamitma bicimidir. Imaj ise bu tiiketicilerin o
sirketi algilama seklidir. Marka imajiin marka kimligi ile uyumlu ve sirketin yapamayacagi
seyin soziinlii vermemesi gerekir. Bazi sirketler ise markanin sahip olmasini istedikleri imaja
gore kimlik hedeflerini olustururlar. Asagidaki tabloda marka kimligi ve imaj1 arasindaki fark

belirtilmistir.*®

Marka Kimligi Marka Imaji

Sirket olusturur. Ancak tiiketicilerin algiladigi | Tiiketicinin marka ile ilgili algisidir.

imaj, bu marka kimliginden farkli olabilir. Marka kimliginden farkli olabilir.

Tablo 1: Marka Kimligi ve Imaj

Kaynak: T.Sabri Erdil & Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.Basim, istanbul, Beta Yayim, 2009, 5.113
Dolayisiyla imaj1, mesaji alan kisi belirler. Imaj, tiiketicilerin {irlinii, markay1, sirketi

veya lilke gibi faktorleri zihinde tasarlamasi sonucu olusur. Yani alict ile ilgilidir. Kimlik ise
gonderici yani sirketle ilgilidir. Sirketin gbrevi, markanin anlamini, becerisini ve niyetini
ortaya koymaktir. Imaj ise bunun desifre edilmis bicimidir. Marka yonetiminde kimlik
imajdan once gelir. Tiiketicilerin zihninde bir fikri olusturmadan Once, neyin diisliniilmesi
gerektigi agikc¢a belirlenmelidir. Tiiketiciler markanin ifade ettigi tiim unsurlar1 (marka adi,
gorsel unsurlar, triinler, reklam, sponsorluk vs.) zihninde bir araya getirerek bir imaj

olusturur. 50

1.2.4. Marka Farkindahg

Markayr hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi arasindan, o markanin
sec¢ilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiciiniin ifadesi olarak

ifade edilmektedir.®*

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii

olarak temelde marka taninirhig1 ve marka hatirlanirliligini igerir. Farkindalik markaya dair

* Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.111-113
% Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.113
St Aktugly, a.g.e., .37
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algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir. Farkindaligin 6lgiimiinde de

kullanilan marka farkindalig1 diizeyleri, su basliklar altinda toplanabilir:**
1. Tanmnirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
2. Hatirlama (Hangi araba markalarin1 hatirliyorsunuz?)
3. Hatirlamada ilk marka (Top of mind)
4. Marka baskinlig: (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
5. Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)
6. Marka kanis1 —brand opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindaligi, marka tanima ve hatirlamayi icerir. Marka tanima, insanlara marka
hakkinda bilgi verildikten sonra markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak
kolayca tantyabilen insanlar1 igerir. Logolar, sloganlar, isimler, amblemler gibi genelde gorsel
kimlik unsurlar1 tanimay1 kolaylast1r1r.53 Ornegin, bir magazanin vitrininde yakasinda timsah
resmi olan bir tigort goriildiigiinde, ‘Lacoste’ denmesi markanin taninmasi anlamina gelir.
Marka hatirlama ise, belirli bir {iriiniin islevine gereksinim duyuldugunda akla o islevi
gerceklestirme yetisine sahip bir markanin gelmesidir.Ornegin, kisinin ¢ok susadigi i¢in bir

icecege ihtiya¢ duydugunda aklma ‘Coca-Cola’nin gelmesi o markanin hatirlanmasidir.>

Farkindalik ve satin alma arasinda agik bir iliski vardir. Ciinkii insanlar, hakkinda
herhangi bir sey bilmedikleri iiriinleri satin almak istemezler.>® Tiiketiciler bir iriinii satin
alma egilimi i¢cinde bulunduklarinda, sayet bir markanin sadik alicis1 konumunda degillerse,
ayn1 islevi goren g¢esitli alternatif markalar1 akillarina getirerek, zihinsel degerlendirme
yaparlar. Iste farkindaligin mevcudiyeti, markanin diisiiniilen markalar arasmna girme sansi
artirir. Ornegin, otomobile gereksinim duyan bir kisi, bir markaya sadakat duymadig: taktirde,

istedigi ozelliklere sahip birden fazla otomobil markasini diisiinerek aralarinda degerlendirme

52 David A. Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, California Management Rewiew, V:38, No:3,
Spring, 1996, 5.114-115: Aktaran Uztug, a.g.e., s. 29-30

%% Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.241

* Tosun, a.g.e., 5.111

% Erdil ve Uzun, a.g.e., a.241
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yapmaya ¢alisir. Bu gruba girebilmek i¢in, tiikketicide marka farkindaliginin yaratilmis olmasi

gerekir.*

1.2.5.Marka Cagrisimlar

(13 2

Aaker, zihinde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladig1 c¢agrisimlari,
(associations) markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilir.”’” Marka yaratmanin
temellerinden en Onemlisi olan eklenen degerin kaynagi, bircok durumda tiiketicinin

belleginde yer alan gagrisimlardan olusur.”®

Marka cagrisimlari, tiiketiciler icin markanin anlamini igeren ve belleklerinde yer alan
marka bilgi alanina bagli olan, markayla ilgili ¢esitli ifadelerdir. Marka cagrisimlari, gerek
marka yoneticileri gerekse tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka yoneticileri,
marka konumlandirma ve marka genisletme ¢alismalarinda markaya yonelik olumlu hisler
yaratmada ve belirli bir markayr satmanin yani sira o markayr kullanmanin saglayacagi
faydalar1 Onermede marka c¢agrisimlarini  kullanmaktadirlar. Tiketiciler ise, marka
cagrisimlarindan; belleklerinde markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak

ve satin alma kararinda destek olarak kullanmak amaciyla yararlanmaktadirlar. >°

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan iriiniin somut ve fiziksel ozellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tiirleri,
dogrudan ve dolayli olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlari icerir. Ornegin markanin
reklamlarda sik goriinmesi, tiiketicilerde giiglii bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilir

(Money talks)®°

Bir marka c¢agrisimi, markayla zihinde baglanti kurmaktir. Bu nedenle McDonald’s
markasi ile Altin Kemer gibi bir sembolle iliski kurulur. Marlboro’da Marlboro Adam gibi bir
karakterle iliski kurulur. Argelik “Celik” karakteriyle zihinsel bir baglanti yaratmaya
calismistir. Bir marka imaj1 ise ¢agrisimlarin biitlintidiir. Genelde anlamli sekilde organize
edilir ve cagrisimlar anlamli gruplara ayrilir. Ornegin bu gruplandirma bir g¢ocuk kiimesi,

hizmet kiimesi veya yiyecek kiimesi seklinde olabilir. McDonald’s dendiginde Altin Kemer,

% Tosun, a.g.e., 5.112

5" Aaeker, a.g.e., s.109: Aktaran Uztug, a.g.e., s.30-31

58 Uztug, a.g.e., s.30-31

% G.S. Low&C.W.Lamb, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”, Journal of Product and Brand
Management, 2000, s.351: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.114

8 Anna Kirmani&Peter Wright, Money Talks: Perceived Advertising Expense and Expected Proudact Quality, Journal
of Consumer Research, 1989, 5.344-353: Aktaran Uztug, a.g.e., .31
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Ronald McDonald, hamburger ve patates kizartmasi gibi akla gelen zihinsel resim olarak

gruplandirilabilir.®*

Marka c¢agrisimlar1 bir isletmeye; farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylagtirma, satin
alma nedeni olusturma, olumlu izlenim yaratma ve marka genisletme olanaklarin1 saglar.
Bilindigi gibi, isletmelerin karlarinin siirekliliginin saglanmasinin temelinde tiiketici-marka
iliskisinin saglamlig1 yer alir. Diger bir deyisle, bir markanin sadik misterilerinin niteliginin
ve niceliginin yiiksekligi, markanin ait oldugu kurumun karinin maksimizasyonunu saglar.
Tiiketici ile marka arasindaki iliskinin saglamliginda ise, ¢cagrisimlarin etkisi biiyiiktiir. Clink{i
markaya iliskin ¢agrisimlar, tiiketicilerin birbirine benzer ¢ok sayida marka arasindan tercihte
bulunacaklari marka se¢imini belirlemede oldukga etkilidir. Marka c¢agrisimlarinin bu denli
etkili olmasinin ana nedeni, tiiketici bellegindeki marka ile ilgili mevcut cagrimlarin

bilesiminin marka imajin1 olusturrn'clsldlr.62

Bir marka isminin temel degeri c¢ogunlukla cagrisimlar kiimesidir, insanlar ig¢in
anlamidir. Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in zemini simgelerler. Bir¢cok
olas1 ¢agrisim ve onlarin deger yaratabilecekleri ¢esitli yollar vardir. Cagrisimlarin firmaya ve
miisterilerine deger yarattigi yollar arasinda sunlar sayilabilir: bilgiyi islemeye/bilgiye
erismeye yardimci olmasi, markay1 farklilastirmasi, satin alma nedeni olusturmasi, olumlu

tutumlar/duygular yaratmasi, genislemeler i¢in bir zemin hazirlamas.®

Bilgiyi Islemeye/ Hatirlamaya Yardim
Farklilasma/Konum

5 Satin Alma Nedeni
CAGRISIMLAR » Olumlu Tutumlar/Duygular Yaratma

Marka Genisletme Zemini
SEKIL 1: Marka Cagrisimlarinin Degeri
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 1.Basim, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2009, s.132

Uriin nitelikleri ve miisterilerin bu iiriinlerin kullammindan edindikleri faydalar, ¢agrisimlarmn

onemli bir kismini olusturur. Fakat bazi sartlarda dnemli olabilen baska ¢agrisimlarda vardir. Bazi

®1 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.263
®2 Tosun, a.g.e., 5.114-115
8 David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 1.Basim, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2009, s.131-132
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cagrisimlar, yasam bigimlerini, sosyal konumlarini ve profesyonel rollerini ifade etmek i¢in kullanilir.
Diger cagrisimlar {irlin uygulamalarini, iiriinii kullanabilen insanlarin gesitlerini, iiriinii bulunduran
magazalari, satis elemanlarini igeren ¢agrisimlar: gdsterecektir. Isim, sembol ve sloganlar markanin
belirleyicileridir. Fakat cagrisimlarda onemli olabilir. Cagrisim ¢esitleri su sekilde olabilir: 1.iirlin
nitelikleri, 2.soyut wunsurlar, 3.misteri faydalari, 4.goreceli fiyat, 5.kullanim/uygulama,

6.kullanicy/miisteri, 7.tinlii/kisi, 8.rakipler ve 9.iilke/cografi alan olarak siniflandirilabilir.**

Mdasteri
Faydalari

Goreceli
Fiyat

Rakipler \

MARKA, iSimMm
ve SEMBOL

Kullanim/
Uygulama

Yasam
Bicimi/
Kisilik

SEKIL 2: Marka Cagrisimlar:

Kaynak: David A. Aaker, “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name”, New York:
The Free Press Maxwell Macmillan International: Aktaran Erdil ve Uzun, s.266

8 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.265-266
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Marka iletisiminde uygulanan stratejiler ve kullanilan taktikler, tliketicilerde farkli
cagrisimlarin olugmasina neden olur. Bu nedenle 6zellikle, marka iletisiminde kullanilan
karakterler, etkinlik tiirleri vb. olusturduklar1 cagrisimlarla; tiiketicinin bilgiyi isleme

stirecinde markay1 zihinde konumlandirmasinda ve kendine satin alma nedeni olusturmasinda

oldukea etkilidir.®®
1.2.6.Marka Sadakati (Baghhgr)

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {irtinler/markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi
ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden

olmaktadir.®®

Marka sadakati genel anlamiyla, belirli bir markadan memnun kalan tiiketicilerin ayni
markay1 tekrar satin alma niyetlerinin dl¢iimlenmesi olarak tanimlanabilir.” Ancak marka
sadakatini sadece bir markay1 satin alma ile esdeger tutmak dogru degildir. Ciinkii bir markay1
tekrar tekrar satin alma, sadakatin yani sira rutin satin almanin da bir uzantisi olabilir.
Ozellikle hizli tiiketilen ve kolayda mal niteligine sahip olan iiriinlerde, tiiketiciler bir
markaya baglanmadan ayni markalar1 satin alma egilimi gosterebilirler. Marka Sadakati
tanimin1 yapan kisilerin dnciisii konumunda olan Jacoby’e gore; marka sadakati, birden fazla
marka grubu arasindan bir markanin bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde
gerceklestirilen, gelisiglizel olmayan davranissal tepkisi olup, ayni zamanda psikolojik bir
stirecin fonksiyonudur. Bu tanima gore sadakatten soz edebilmek icin gerekli kosullar

sunlard1r:68

1) Tesadiifi olmama,

2) Davranigsal tepki,

3) Zaman igerisinde gergeklestirilme,

4) Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestirilme,
5) Markalar seti arasindan bir markay1 se¢gme,

6) Psikolojik bir siireg niteliginde olma.

% Tosun, a.g.e., 5.116

66 Uztug, a.g.e., s.33-34

87 H. Biong, Sarisfaction and Loyalty Tosupliers Mithin The Grocery Trade, Europen Journal of Marketing, 1993, 5.23:
Aktaran Tosun, a.g.e., s.141

® Tosun, a.g.e., 5.141
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Marka sadakati tiiketicinin sadece i¢inde bulunan zamanda degil, ger¢ek donemlerde
belirli bir markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin

markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi olarak ifade edilir.®

Wilkie’ye gore marka sadakati, belirli bir markaya kars1 olumlu diisiinceler ve satin
alma niyeti i¢inde bulunmaktir. Mellens, Dekimpe ve Steenkamp ise, tiiketicilerin sahip
olduklar1 deneyimler dogrultusunda bir markayr begenerek satin alma egilimi iginde
bulunmalarinin marka sadakati oldugunu ileri siirmektedirler. Jacoby ve Chesnut ise marka
sadakatini, birgcok marka arasindan bir markaya yonelik olarak, belirli karar verme birimleri
tarafindan gergeklestirilen tarafli bir yanit ve psikolojik bir siire¢ oldugunu One

siirmektedirler.”

Tiiketicilerin belirli bir markaya olan baglilig1, rakip markalar arasindan siirekli belirli
bir markay1r se¢cme ve digerlerini reddetme egilimidir. Tiiketici, bir marka disinda, baska

higbir markay1 satin almiyorsa, tam baghliktan, yiizde yiiz baghliktan s6z edilebilir.”

Satin alicilar arasinda ayrim genellikle “sadik” ve “sadik olmayan™ olarak
yapilmaktadir. Ancak sadik olmayan satin alicilar arasinda da bir ayrim gelistirilmistir. Bu
ayrim miisteri olmaya egilimli ve degisik—devingen-marka satin alicilar olarak yapilmaktadir.

Bu temel ayrimlari, arastirmalarinda yedi tiiketici tiirli olarak kargimiza ¢ikar. Bunlar:"

e Uzun donemli baglilik (yalnizca bir markay1 satin alma).

e Kisa donemli baglilik (birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin kisa
ya da uzun bir donem kullanilmast).

e Devingen-degisken (bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmast).

e Algveris sirasinda secici (genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirli markalar
arsinda segim).

e Fiyat yonelimli satin alma ( bir¢ok farkli markay1 pazarlikla satin alma).

e Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli
marka satin alma).

e Hafif kullanicilar (satin alma kalib1 dl¢iilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar) ve

digerleri olarak siralanmaktadir.

% Aktuglu, a.g.e., s.37

® Tosun, a.g.e., 5.142

" Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sézliigii, Istanbul, Adam Yayinlar1, 1999, 5.55

"2 Josh Mc Quenn&Carol Foley&John Deighton, Decomposing a Brand’s Consumer Frachise into Buyer Types, Ed:
David Aaker and Alexander L. Biel, a.g.e., s.238: Aktaran Uztug, s.35
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Tiiketicilerin markaya bagli olmalarinda rasyonel veya psikolojik sebepler rol
oynamaktadir. Kalite, fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat, servis kosullari, giiler ytizlii olma gibi
pek cok rasyonel sebeple baglilik gergeklesebilir. Bunun yani sira, belirli bir markaya baglilik,
tilkketicinin kendisinin bile bilmedigi pek ¢ok psikolojik faktoriin etkisi ile ortaya gikabilir.
Sebep her ne olursa olsun, marka bagliligi siirekli olarak o markay1 satin alan ve bagka
markalar1 satin almay1 pek diisiinmeyen sadik bir miisteri kitlesini ortaya ¢ikarir. Marka
baglilig1 olan tiiketiciler bu markadan ¢ok memnundur ve markaya yonelik siirekli bir ilgi

g_d,rt')sterirler.73

Sadakatin gesitli seviyeleri vardir. Her seviye, farkli bir pazarlama gii¢liigiinti, yonetilecek
ve degerlendirilecek farkli bir tiir varlig1 simgeler. Spesifik bir {irlin sinifinda veya pazarinda

bunlarin tiimii olmayabilir.”*

Sadik Alici

Markay1 Begeniyor -
Arkadas Gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/Aligkin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz - Marka Sadakatsizligi

SEKIL 3: Sadakat Piramidi
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 1. Basim, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2009, s.53

Aaker, marka sadakat diizeyini bes gruba aylrmaktadlr:75

I.  Enalt diizeyde yer alanlar; markanin sundugu fiyat vb. tekliflere kars1 cok duyarli olan

ve bu tekliflerden daha cazibini sunan markalara kolaylikla kayan kisilerden

" Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.196-197
™ Aaker, a.g.e., 5.58-59
™ Tosun, a.g.e., 5.149-150
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olusmaktadir. Diger bir deyisle bu grupta yer alanlar, markay1 satin almalarina karsin

baska markalara hizla gegis yapabilirler.

Il.  ikinci diizeyde yer alanlar ise; markadan hosnut olmakla birlikte satin almalar1 genelde
aligkanliga dayalidir. Kullandiklar1 markayr degistirme egilimleri yiiksek degildir.
Ozellikle degisim icin ¢aba harcamaktan kaginirlar. Ancak, rakip marka degisimi
destekleyecek onemli bir yarar sundugu taktirde, bu grupta yer alanlar baska bir

markaya gegebilirler.

. Ugiincii diizeyde bulunanlar; kullandiklar1 markadan memnun olmanin yani sira baska
bir markaya ge¢menin kendilerine, maliyetli oldugunu diisiintirler. Diger bir deyisle,
ikinci diizeyde yer alanlardan temel farklari, markay1 degistirme maliyetine sahip
olmalaridir. Bu maliyetin bedeli; zamansal, parasal ya da cabasal olabilir. Ornegin
Acer bilgisayar1 kullanan bir tiiketicinin sadece bu bilgisayarla uyumlu calisan bir
yazict aldigini varsayalim. Bu tiiketici, baska bir bilgisayar markasina gectigi taktirde
yaziciyl da degistirmek zorunda kalacaktir. Bu durumun tiiketiciye parasal maliyeti
bulunmaktadir. Bu tiir tiiketicilerin baska markaya geg¢meleri igin kendilerine

degistirme maliyetini karsilayacak bir yarar sunulmasi gerekir.

IV. Marka ile duygusal bir bag kuran ve onu gercekten begenen, seven tiiketiciler
dordiincli diizeyde yer almaktadir. Bu tiir tiiketiciler, genelde marka ¢agrisimlarinin
etkisiyle marka ile biitlinlesmislerdir. Marka kendilerinin cesitli deneyimlerine
seslenmekte ve ayni zamanda onlarda yeni deneyimler olusturmayr tesvik
etmektedirler. Kurulan duygusal bagdan otiirii, baska bir markaya ge¢meleri ¢ok

zordur.

V. Besinci diizeyde yer alanlar ise; sadakatin en iist noktasina erigsmislerdir. Marka ile
aralarinda kurulan duygusal bag o kadar giicliidiir ki, markay1 ayrilmaz bir pargalari,
dostlar1 olarak goriirler. Markayi stirekli olarak satin almaktan bagka, onun hakkinda
konusmak, onu bagkalarina tavsiye etmek ve markanin diger kullanicilar ile iletisime
gecme egilimine sahiptirler. Marka topluluklarimin tyelerini de bu sadakat

diizeyindeki kisiler olusturur.

Bir firma i¢in markanin degerlerinden biri, o markanin olusturdugu sadik

miisterilerdir. Baglilik olusturmak icin gerceklestirilen programlar, ayni zamanda marka
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degerini de arttirmaktadir. Altag, hemen biitiin pazarlar igin uygulanabilecek baglilik/sadakat

yaratici faktérler bulundugunu belirtmektedir. Buna gore;”

Siirekli ve Diizensiz Kullanicilarin Ayrilmast; Satin alma sekilleri genelde az sayida
olan sadik miisterilerle, cok sayida olan az sadik miisteriler olarak ayrilir. Isletmenin
amaci, sadik olan tiiketicilerin memnuniyetlerinin devamlilifin1 saglamak olmalidir.
Cogunluk durumunda olan, sadik olmayan misterileri kazanmak adina yapilacak ve
sadik miisteriyi memnun etmeyecek her tiirlii faaliyet, kisa vadede satislart arttirsa bile
uzun vadede markay1 olumsuz yonde etkileyecektir.

Pazara Girisin Onemi; Pazara giris etkilenebilir, ancak tekrarlanan satin alimlari
saglama, uzun vadede ve daha giic olmaktadir. Bu yiizden pazar payi, bir markanin
miisteriler tarafindan kabul edildiginin ve markanin basarisinin 6lgegi sayilabilir. Eger
bir marka, pazara giriste misteriler tarafindan iyi bir reaksiyon almamissa, zaman
icerisinde basariya ulagmasi oldukg¢a zordur.

Icerigin Onemi; Miisterilerin biiyiik bir cogunlugu, farkli markalari, belirli bir iiriin
sinifi igerisinde olanlar1 birbirine rakip olarak degil, tamamlayici olarak gormektedir.
Bir markanin, o kategoride sahip oldugu genel ihtiya¢ ve avantajlari sunmasi, ayni
zamanda da kendini markalar arasinda farkli kilmas1 gerekmektedir.

Bir Markamin Biitiin Olarak Yonetilmesi; Markanin tercih edilmesi, satin alinmasi
icin yukarida bahsedilen unsurlarla biitiin = 6zelliklerin  birlikte yonetilmesi,

birbirlerinden ayrilmamasi gerekmektedir.

Marka baghiligi olusturmak i¢in, yukarida da bahsedilen unsurlar temel rol oynarken,

olusturulan bagliligi korumak ve mimkiinse bunu arttirmak da markaya biiyilk faydalar

saglamaktadir.”’

" Esin Altag, Marka Degerini Olusturan Unsurlarm incelenmesi, Ol¢iilmesi ve Bir Uygulama, 2004, Marmara
Universitesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, s.36
m Altag, a.g.t., s.37
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Marka sadakatini korumak ve artirmak igin yapilmasi gereken bazi temel uygulamalar

vardir. Bunlar:
Miisteriye Dogru Davranma
Miisteriye Yakin Durma

Miisteri Memnuniyetini Olgme/Y énetme
MARKA SADAKATI
Degistirme Maliyetleri Yaratma

Ekstralar Sunma

SEKIL 4: Marka Sadakati Yaratmak ve Korumak

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 1. Basim, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2009, s.69

Miisteri ile marka arasinda olusturulabilecek duygusal bir bag, markanin yasam sagligi
acisindan da 6nemlidir. Markalar miisteriye, misteriler markaya soz verirler, birbirlerini terk
etmeyeceklerine dair. Ancak, hem marka hem de aradaki duygusal bag zamanla yipranabilir.
Sozler tutulmamaya baslandiginda, bu siire¢ daha da hizlanabilir. Bu nedenle, aradaki
duygusal bagin giincellenmesi ve kuvvetlendirilmesi marka yasam siirecinin uzatilmasi i¢in
biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bir marka degerli ve gii¢lii olmak istiyorsa, yasam kalitesini

ve siiresini artirmak istiyorsa; miisterilerinin kalbini kazanmak zorundadir. "®
1.2.7. Marka Degeri

1980’1i yillarda gelistirilen ve 1990’11 yillarda 6nem kazanan marka degeri kavramu;
markanin yonetsel acidan paraya doniistiirilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde

tanimlanmaktadir.”®

Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir.®* Bu
dogrultuda markaya ait 6zelliklerin bir biitiinii olarak da tanimlanan marka degeri kavrama ii¢

degisik anlamda kullanildig: belirtilebilir™

"8 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., 205-206

® Aktuglu, a.g.e., 5.39

% Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, Eskigehir: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, No:1, 1995, s.9:
Aktaran Aktuglu, a.g.e., s.39

8 Akin Sahin, Marka Kimligi, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, say1 8, istanbul 1998, 5.236: Aktaran
Aktuglu, a.g.e., s.39
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1) Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik olarak
toplam degeri,
2) Tiketicilerin markaya baglantisinin giiclinii gosteren bir 6lgiim,

3) Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarinin tanima.

David Aaker’a gore bir marka degeri; bir markayla, marka adi ve simgesiyle baglantili
olan ve bir {irlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri
artiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesidir.* Tamimdan anlagilacagi gibi
firmanin miilkiyeti altindaki mallar, kurulus yeri, teknik donanim gibi menkul ve gayri
menkul degerleri ile markanin misterilerine sundugu yararlar, aktardigi vaatler, kalite
algilamasi, bilgi aktarimi gibi pek ¢ok kavram akla gelmektedir. Aaker’in ortaya koydugu
marka degerinin varlik ve sorumluluklar1 bes ana kategoride toplanabilmektedir. Bu bes ana

kategori;®

e Marka sadakati,

e Ad bilinirligi,

¢ Algilanan kalite,

e Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari,

e Miilkiyet altindaki bagka marka varliklar1 — patentler, ticari markalar, kanal iligkileri

vb.

Markalarin sahip oldugu bu varliklar ve sorumluluklar tiiketicilerin bir markay1 daha
1yl tanima, markanin 6zelliklerini 6grenme siirecini etkilemektedir. Bu durum, bireylerin satin
alma stirecini ekleyerek marka tercihine iligkin bir tutum olusturulmasini saglamaktadir.
Marka degeri miisterilerin, firmalarin markalarina duydugu, giivenden kaynaklanir. Bu giiven;
miisteri ile marka arasinda tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte firma sahip oldugu marka adi
altinda yeni iirlinler sunarsa onlar1 da satin alma istekliligini arttiran bir iliski kurulmasin

saglar.84

Teknolojik gelismeler sebebiyle iiriinler arasindaki farklilik azaldik¢a, markalagmanin
onemi de giderek artmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde marka degeri yaratmak, en Onemli

ugraslardan biri haline gelmistir. Bu konuda tiiketici beklentilerine 6nem vermek, 6n siralarda

® David Aaker, Managing Brand Equity-Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press, New York, 1991:
Aktaran Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., s.143

8 Dereli ve Baykasoglu, a.g.c., s.143-144

8 p_ Doyle, Deger Temelli Pazarlama. Cev. Giilfidan Baris, MediaCat Yaymnlari, Istanbul, 2003: Aktaran Dereli ve
Baykasoglu, a.g.e., s.144
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yer almaktadir. Pazarlama diinyasinda, gelecekte sadece basarili markalarin ayakta
kalabilecegi yoniinde ortak bir goriis hakimdir. Bu nedenle de, marka degeri yaratma ve onu

koruma konusunda, pazarlama iletisimine biiyiik gorevler dissmektedir.®®

Sonug olarak markanin sahibi olan firmaya ait diger varliklar ile birlikte pazarda
rekabet Ustilinliigii elde edebilmektedir. Marka degerini olusturan bu unsurlarin birbirleri ile

i .86
etkilesimi sonucunda;

e Markanin sundugu enformasyonun islenmesi ve yorumlanmasi, satin alma kararimin
giivence altinda olmasi ve tatmin duygusunun yaratilmasiyla tiiketici bilinglenmekte
ve tiiketiciye bir deger sunulmaktadir.

e Pazarlama programlarinin yeterliligi ve etkililigi, marka bagliligi, fiyatlar/marjlar,
marka genisletme, ticari istiinliik ve rekabet avantaji saglayarak firmaya deger

katmaktadir.
1.2.8.Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Markaya yonelik tutum, markaya yonelik etkileyici iletisim ¢abalarinin ana
hedefi olarak goriilebilir. Reklamcilik basta olmak iizere pazarlama iletisimi ile dogrudan
iliskili olan tutum kavrami, biligsel, duygusal ve davranigsal olarak {i¢ bilesenle
aciklanmaktadir. Bir kisinin tutum nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglari, bilissel;
hissettikleri duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve davraniglar: da davranigsal olarak
tanimlanmaktadir. Bu {i¢ bilesene bagl olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma ve
Ozet bir degerlendirmedir. Bu baglamda tiiketicinin markanin yararma ve taminirligina,
ilginligine ve bilgisine iliskin genel degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir. Diger
yandan tutum, nesne (markal iiriin) ile bellekte tutulan (store) nesnenin degerlendirilmesi

arasindaki bir ¢agrisim olarak da gérﬁlebilir.a7

Kisinin bellegindeki mevcut bilgiler ile aldig1 mesajlar arasinda, markaya yonelik
kurdugu baglantilarin miktarinin ¢coklugu ve siiresinin uzunlugu marka ¢agrisimlarinin giiciinii
arttiran bir etkendir. Kisilerin kurdugu baglantilarin miktar ve siiresinin yogunlugunu artiran

ise, mesajlardaki bilgilerin markaya ve kisinin bellegindeki bilgilere uygunlugunun yani sira,

% Emel Karayel, Halkla iliskiler Yoniinden Marka iletisimi, istanbul, 2002, Marmara Universitesi Halkla iliskiler Bilim
Dal1 Doktora Tezi, s.22

8 Aktuglu, a.g.e., s.41

8 Uztug, a.g.e., s.32-33
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bilgi dizilerinin sunulduklar1 zaman igerisinde sahip olduklar1 tutarliliktir. Marka sembolleri,
markanin nitelikleri ve markanin yararlari, tutum yaratma odakli ¢agrisim siirecinde yogun
olarak kullanilir. Markay1 karakterize eden c¢esitli betimleyici Ozellikleri biinyelerinde
barindiran semboller ve tiiketicilerin markaya yiikledikleri kisisel deger ve anlamlar
kapsaminda yer alan marka yararlari tutum olusumunda etkilidir. Tutum yaratabilmek i¢in
sembollerin, nitelik ve yararlarin ¢ogu kez sentezlenmis sekilde cesitli iletisim mesajlar

araciligyla tilketicilere iletilmesi gerekir.®

Amaglanan marka tutumunun olusturulabilmesi i¢in, tiikketicilerin ¢ok yonlii analizinin
yapilmast ve rakiplerin ¢alismalarinin irdelenmesi gerekir. Markanin nitelik ve yararlari,
tilketicilerin istek ve gereksinimlerini rakiplerden daha farkli sekilde karsilayacak bir paket
haline donistiiriilerek onlara sunulmalidir. Tutum yaratma odakli mesajlar, tiiketicilere ilgili
markaya sahip olmalarinin nedeninin markanin rekabet avantaji tasimast ve bu avantaji
stirdiirecek 6zelliklere sahip olmasi kapsaminda hazirlanmalidir. Diger bir deyisle, mesajlar
markay1 tliketicilerin zihninde ‘tek’ olacak sekilde konumlandirmalidir. Bu farkliligi
cagristirabilmek ig¢in ise, lrilinle ilgili olan veya olmayan cesitli yararlar, uygun semboller
araciligiyla tiiketicilere iletilmelidir. Nesnel 6zelliklerin yerine kullanici tiirii, kullanim nedeni
ve durumu gibi 6znel oOzelliklerin vurgulanmasi farklilasmayir kolaylastirarak tutum

olusumunu ¢abuklagtirir.®®

Cesitli semboller araciligi ile iletilen mesajlarin tutum yaratma agisinda etkili

olabilmesi i¢in tiiketicileri dort ana noktada etkilemeleri gerekir:90

e Tiketiciler iletilen mesajlart islevsel, sembolik ve/veya deneyimsel yonlerden anlamli
bulmali,

e Tiketiciler iletilen mesajlari, rakiplerin mesajlarindan farkli bularak markaya 6zgii
olduklarinm diisiinmeli,

e Tiketiciler, mesajlarda belirtilenleri ikna edici bularak markanin ger¢ek performansini
yansittigina inanmali,

e Tiiketiciler, markanin vaat ettigi rasyonel veya duygusal performansin zaman icinde

gecerliligini yitirmeyecegini diigiinmeli.

% Tosun, a.g.e., 5.138-139

8 M. Sujan &J.R.Bettmann, ‘The Effects of Brand Positionin Strategies on Consumer’ Brand and Category Perceptions:
Some Insights From Schema Research, Journal of Marketing Reserach: Aktaran Tosun, a.g.e., $.139-140

%0 K.L.Keller&T.Aperia&M.Georgson, Strategic Brand Management, London, 2008: Aktaran Tosun, a.g.e., a.140

27



Markaya yonelik tutumlar tliketici acisindan 6nemli islevler gormektedir. Bunlar,
yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi islevleridir. Markaya yénelik tutum
hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici
niteliktedir. Markaya yonelik tutum marka imajinin bir pargasi olarak da goriilebilir. Bu
acidan tutum, satin alicinin belli gereksinimlerinin karsilanmasinda marka beklentilerinin
kapsami olarak tanimlanir. Tiiketicinin markayr satin alma niyetinin kigkirtilmasinda bu
kapsam belirleyici niteliktedir. Bu belirleyicilik nedeniyle markaya yonelik iletisim

caligmalari, tiikketicide markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirme amacini merkeze alir.%?
1.3.Marka Konumlandirma Kavrami ve Onemi

1960’1 yillarin sonlarinda rekabetin yogunlagmasi nedeniyle, iiriin ve markalar
arasinda Onemli farkliliklarin kalmamasi, isletmelerin kendi markalart ile rakiplerinin
markalar1 arasinda somut veya soyut farkliliklar yaratma cabalarina girmelerine neden
olmustur. Bu tiir arayislarin yogunlastigi déonemde, konumlandirma kavram ilk olarak 1972
yilinda “Advertising Age” adli dergide, Jack Trout ve Al Ries tarafindan yazilan “The
Positioning Era” (Konumlandirma zamani) adli bir dizi makale ile giindeme gelmistir.93 Rise
ve Trout daha sonra “Konumlandirma: Aklimz I¢in Verilen Savas” adli kitab1 1981 yilinda
yayinlayarak, konumlandirma kavraminin giindeme yerlesmesini sagladilar. Rise ve Trout’a
gore konumlandirma, zihinlerdeki beklentiler kapsaminda markaya degerli bir yer olusturma
faaliyetidir. Bu faaliyet bir tirline yapilan bir sey degildir. Olas1 miisterinin zihnine yapilan bir
seydir. Ciinkii markalar zihinlerdeki goriinlimler odakli konumlanmalidirlar. Bu tanimin

acilimin yazarlar, asagida belirtildigi gibi agiklamaktadirlar:**

1. Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencere bulmak ve daha sonra bu
pencereyl agmak i¢in yapilan bir ¢alismadir ve bu ¢alismada, dogru zaman ve
kosullarda gergeklestirilen iletisimin katkis1 biiytiktiir.

2. Konumlandirma, iiriine ne yaptiginiz olmaktan ziyade tiiketicilerin zihnine ne
yaptigimizdir.

3. Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in rakiplerden Once tiiketicinin zihnine, bir

ayirici 0zelligi kullanarak il giren olabilmek dnemlidir.

1 Yavuz Odabas, Tiiketici Davramsi, 2.Basim, 1998, Eskisehir, A.U. Isletme Fakiiltesi Yayinlari, s.78-79: Aktaran Uztug,
a.g.e,s.33

o2 Uztug a.g.e., s.33

%8 J.H.Myers, Segmentation and Positioning: The Battle of Your Mind, 1996, New York, Warner Books: Aktaran Tosun,
a.g.e.,s.33

% Tosun, a.g.e., 5.33
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Konumlandirma, bazi aragtirmacilar tarafindan pazarlama iletisiminin tarihsel gelisiminde
iiriin, imaj evrelerinin ardindan sonuncu evre olarak degerlendirilmektedir. Bu goriise gore
iriin donemi, 1950’lerin sonlarinda evre olarak degerlendirilmektedir. Bu goriise gore iiriin
donemi, 1950’lerin sonlarinda ve 1960’larin baslarinda baskindir. Bu evrenin temel
ozellikleri, rekabetin az olmasi ve her iirliniin neredeyse bir kesif olarak goriilmesidir. Bu
evrede “biricik satis Onerisi” (USP) stratejisinin bir hakimiyeti s6z konusudur. USP
stratejisinde iiriinlerin ozellikleri ve yararlari, iletisim temalarmda one c¢ikmaktadir. Imaj
doneminin ise pazar lideri gii¢lii markalara kars1 yeni “ben de varim” (me too) iiriinlerinin
gelismesi ile ortaya ¢iktigr ileri siirtilmektedir. Pazara yeni giren bu iiriinler, yarattiklari
imajlarla pazarda tutunmaya c¢alismakta, iletisim cabalarinda ise odaga sirket imajlar

yerlesmektedir.”

Konumlandirma stratejisi genel olarak bir iirlin ve onun en Onemli bileseni olan
markalarin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplerine gore tiiketicinin zihninde belirli
bir yer edinmesine yonelik uygulamalar bigiminde ifade edilebilmektedir. Marka yonetiminde
konumlandirma stratejisi olduk¢a 6nemlidir. Cilinkii bir markay1 tanimlayan, farklilagtiran tek
0ge, iletisim cabalariyla siirekli olarak desteklenen tiiketici zihninde markanin algilanis
bi¢cimidir. Buradan hareketle marka yonetimi uygulamalarinda “bir markanin konumu;
rekabette markanin sayginligi ile birlikte tercih edilme noktasi, markanin rekabet¢i igeriginin

belirtilmesi olarak tanimlanabilir.%®

Konumlandirma, rakip markalara oranla hedef kitlelerin diislincesinde ve de
dagitimcilarin, rakiplerin, tliketici olmayanlarin belleklerinde bir yer edinmek icin yeni bir
iirline veya mevcut iiriine yeniden verilmesi diisiiniilen goriintiidiir. Konumlandirma tirtine bir
kisilik verir. Uriiniin kullammma bagl degildir ancak f{iriiniin tiiketicinin diis giiciinde
olusturdugu imgeye baghdir. Reklam ve pazarlama alaninda, konumlandirma se¢imi iiriine
baglidir; ancak marka iletisimine bagli olarak reklam, halkla iligkiler ile iiriine 6zellik, bir

ayricalik katilabilmektedir.”’

Sirketlerin ¢ogu, su konumlandirmalardan bir veya birkagini segerek reklamini yaparlar:
“En 1iyi kalite, en iyi performans, en gilivenilir, en dayanikli, en ucuz, en prestijli, en iyi

tasartm  veya model, kullanomi en kolay, en elverisli” seklinde markalar

9 Uztug, a.g.e., s.72-73

% Graham Hankinson, Philipa Cowking, Branding in Action-Cases and Strategies for Profitable Brand Management,
London, Mc-Graw-Hill Book Company, 1993, s.2: Aktaran Aktuglu, a.g.e., s.122-123

%7 Niikhet Giiz, Rengin Kiigiikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiiiikerdogan ve Isil Zeybek, Etkili Iletisim Terimleri
Sézliigii, Istanbul, Inkilap Kitabevi Yay., 2002, 5.220
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konumlandirilabilmektedir. Buna gore otomobil pazarinda “en prestijli” Mercedes, “en

emniyetli” Volvo seklinde markalar konumlandirilabilmektedir.*®

Yukarida verilen tanimlamalarin ortak 6zelligi, konumlandirmanin; bir markanin rekabete
dayali olarak farklilastirilmasi ancak bu farklihigin algilama olarak tiiketicinin zihninde
gergeklestirilmesidir. Giintimiizde bir markanin basarili olarak tutunabilmesi i¢in rasyonel
yararlardan ¢ok duygusal yararlar sunmasi ve bu yararlarin tliketici gereksinimlerini
kargilamas1 gerekliliginden otlirli, konumlandirmanin zihinlerdeki beklentileri karsilamasi
deyisi olduk¢a yerindedir. Bu dogrultuda marka konumlandirmanin; hedef kitlenin karsilastig
pek ¢ok marka mesaj1 arasindan bir mesaj1 se¢erken o mesajin ait oldugu markay1 zihnindeki
bir kavramla eslestirmesi ve markay1 eslestirdigi kavram baglaminda tercih etmesi oldugunu
soylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle, insan zihninde var olan kategorilendirme yapisinda,
markay1 en 1yi kategoriye oturtmak ve kategori i¢i siniflandirmada da ilk siraya yerlestirerek

teklestirmek basarili konumlandirmanin vazgegilmezidir. %
Konumlandirma kavrami i¢inde var olmasi gereken ozellikler sunlardir:*®

e Mevcut veya potansiyel tiiketici egilimlerine yonelik olmalidir.

o Tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik diislinceler olarak algiladigi konumlandirma,
iriiniin somut Ozelliklerinden ¢ok soyut Ozelliklerinin zihinsel olarak algilanmasi
temeline dayanir.

e Konumlandirma caligmasimin basinda yapilan arastirmada, tiiketici gereksinimleri,
egilimleri, algilamalari, tutumlari, {irtinleri kullanma nedenleri ve belirli

konumlandirmalara gésterdikleri tepkiler incelenmelidir.

Bu alanda ¢alisanlar konumlandirmay1 bazi goriis ayriliklari nedeniyle, kavramsal olarak
tanimlamaktan adeta kacinmislaridir. Ancak islevsel acidan bakildiginda goriis birligine

varilan noktalar olmustur:lOl

e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol oynar.

e Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oztimler {retir.

% philip Kotler, Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak, Cev.Ayse
Ozyagcilar, 2000, Istanbul, Sistem Yaymcilik: Aktaran: Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.62

% Tosun, a.g.e., 5.34

100 3 | Burnett, Promotion Management, 1984: Aktaran Ali Atf Bir, “Bir Mamul Nasil Konumlandirilir”, Pazarlama
Diinyasi12, 1988, s.35-37: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.34

101G A.Marken, Marketing Positioning Needs New Look, New Emphasis, 1997, Public Relations Quarterly, s.42: Aktaran,
Erdil ve Uzun, s.62-63
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e Hedef tiiketicilerin ihtiyag¢lari, algilamalari, tutumlar, tepkileri, i¢inde bulundugu
kosullar, liriinii kullanma bi¢imleri gibi konularda yapilan arastirmalara dayali olmasi
halinde belirli bir basariy1 yakalayabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢oziimleme yetenegine
sahiptir.

e Hedef tiiketicinin belirli bir iirline yonelik algiladigi konumlandirma, {iriinlin gercek
fiziksel niteliginden daha ¢ok firmanin tutundurma cabalartyla olusturdugu fiziksel

icerikli olmayan zihinsel algilayisa bagli olarak olusturulabilir.

Marka yoniinden bakildiginda, marka konumlandirma; markanin rakiplerden
farklilastirilmasidir. Tiiketici yoniinden bakildiginda ise, markanin belirli bir pazarda sahip

oldugu yerdir.**?

Gliniimiizde; trlinler arasindaki farklarin giderek azalmasi ve iletisimde yasanan
gelisme konumlandirmanin 6nemini arttirmistir. Pazarda bulunan markalar da zaman gegtikce
birbirine benzemektedir. Tiim bu yasanan rekabette markalarin basariy1 yakalayabilmesi icin
tiketicilerin ~ zihnine dogru  yerlestirilmesi  gerekmektedir. Bu nedenle marka
konumlandirmada temel yaklasim; yenilik veya farklilik yaratmak degil zihinde olanlari
yonlendirmek ve var olan baglantilar1 yeniden diizenlemektir. Ciinkii diinyamiz gercekler

diinyasi degil algilamalar dl'inya51d11r.103

Burada esas olarak Ogrenilmesi gereken sey; tiiketicinin ilgili marka hakkinda ne
diistiniip hissettigidir. Global rekabetin hakim oldugu bugiinkii pazar ortamlarinda, tiiketici ile
marka arasinda kurulacak olan iletisim sayesinde, tiiketicinin markaya iliskin algilama siireci
hizlandirilabilmekte, tutumlarina yon verilebilmekte ve bdylece tiiketici markayr tanimakta ve
tamimlayabilmektedir. Bu asamada kullanilacak en etkin yontem de marka

konumlandirmadir.*®

Marka konumlandirma siireci, markanin vizyonuna paralel olarak tiim pazarlama
elemanlarini i¢inde bulundurmali ve pazardaki tiim degisikliklere adapte olabilecek sekilde

diizenlenmelidir. Marka konumlandirma siirecinin baglangic1 {riiniin kendisidir. Stratejik

102 Tosun, a.g.e., 5.34

103 Miige Elden ve Fiisun Kocabas, Reklam ve Yaratic Strateji, 1997, Istanbul, Yaymevi Yaymncilik, .55

104 B G Furlar, Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Diinya Yaymcilik A.S.,
Yil: 14, Say1:81, 2000 Mayis-Haziran, s.20-23
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kararlar almadan Once yoneticiler markalarin1 ¢ok iyi tanimalidirlar. Sonug¢ olarak da

konumlandirma siirecinin tiim asamalar1 birbirine entegre bir sekilde calismalidir.'%®
1.3.1.Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejileri, rakiplerle nasil rekabet edilmesi gerektigini tanimlayan ve

istiinliik saglayici farkliliklar ile hedef pazarin 6zelliklerini belirleyen kavramlardir.*®

Pazarlamacilar birgok konumlandirma stratejisi takip edebilmektedir. Ornegin Lada

ucuz fiyatina, Volvo giivenlige odaklanirken, Saab performansia odaklanmaktadir.*’

Marka konumlandirmanin en 6nemli asamalarindan birisi, markanin hangi esaslara
gore konumlanacagmin belirlenmesidir. Markanin rakiplerinden hangi yonlerden
farklilastirilacagi, vurgulanacak benzerlik ve dstiinliiklerin neler olacagi kullanilacak
konumlandirma  stratejisinin  catisint  olusturur.  Markalarin  uygulayabilecekleri

konumlandirma stratejileri asagida aciklanmaktadir.'%
1.3.1.1.Rakibe Gore Konumlandirma

Bir markanin iriinlerini rakiplerle karsilagtirarak, aralarindaki farklar1 One

¢ikarmasidir. 1%

Tiiketicilerin rakip markalari, 6zellikle sunduklar1 yarar ve marka kisiligi agilarindan
nasil algiladiklari, marka konumlandirmanin olusturulmasinda dikkate alinmasi gereken en
onemli noktalardan biridir. Rakip markalarin imajlarinin incelenmesinde iki 6nemli bilgi
kaynagi s6z konusudur. Bunlardan ilki, tiiketicilerin algilamalaridir. Bir diger kaynak,
rakiplerin iletisim uygulamalaridir. Rakip markalarin kimligi, yani nasil algilanmak
istedikleridir. Bu rakiplerin yillik raporlar1 gibi stratejik araglarla birlikte iletisim ¢abalar1 da
gozlenebilir. Konumlandirma stratejisinin 6zii, rakiplere gore bir farklilik ve istiinlik
sergilemektir. Bu nedenle rakiplerin giiglii ve zayif noktalari, algilamalari, sundugu yarar gibi

unsurlar dogrudan marka konumlandirmay1 etkiler.*

105 R.D.Czerniawski&M.W.Maloney, Creating Brand Loyalty, First Edt., 1999, New York: American Management
Assocation, s.136-137

106 R Brooksbank, The Anatomy of Marketing Positioning, Strategy, Marketing Intelligence and Planning, Vol:12,
Iss:4, 1994, 5.10-14

1o7 P.Marsden, Brand Positioning: meme’s the word, Marketing Intelligence and Planning, Vol:20, Iss:5, 2002, 5.307-312
108 | D.Loudon, J.A.D.Bitta, Consumer Behavior, 1998, New York, Mc Graw Hill, Aktaran: Tosun, a.g.e., 5.46

109 paul Temporal, Branding in Asia: The Creation, Development and Management of Asian Brands For The Global
Market, Singapore: John Wiley&Sons (Asia) Pte Ltd. : Aktaran Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.76

1o Uztug, a.g.e., 5.85
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Konumlandirma, miisteri igin belirgin olmalidir ve miisterilerin deger verdigi
ozelliklerin agik bir dille vurgulanmis olmasi gerekmektedir; iiriiniin gergek iistiinliigii tizerine
dikkatleri ¢ekmelidir. Rakip markalara ait {irlinler ile arasindaki mutlak farki ya da rekabet
avantajin1  belirgin bir sekilde yansitmak zorundadir. Konumlandirmada kullanilacak
alternatiflerden, 0Ozellikle, rakiplerin imaji ve marka kimliginin belirlenerek farkliligin

olusturulmasi ya da iistiinliiklerin vurgulanmast ile ilgili noktalari saptamak gerekir.™*
1.3.1.2. Uriin Simf ve Ozelliklerine Gére Konumlandirma

Bazen isletmelerin konumlandirma stratejileri, tiriinlerini bir {iriin sinifi veya 6zelligi
ile iliskilendirmek veya arada bulunan bdyle bir iliskiyi koparmak seklinde de olabilir. Bu
anlamda yapilan bir konumlandirma, iirlin 6zellikleri ve tiiketicinin iiriin hakkindaki bilginsi

vurgulayip, satin alimi ya da tiiketimi ile birlikte neyi elde edecegi diisiincesini de icerir.'*?

Markanin ait oldugu kategori ile arasindaki baglantinin vurgulanmasi, o kategori (iirlin
sinifi) akla geldiginde, o kategorinin islevine gereksinim duyuldugunda markanin
hatirlanmasi anlamina gelir. Diger bir deyisle, bir iiriiniin iglevi herhangi bir nedenle giindeme
geldiginde, o islevi gerceklestirecek bir markanin adinin hatirlanmasi, iiriin sinifina gore
yapilan konumlandirmanin temel amacidir. Ornegin, basimiz agridiginda bir agri kesiciye
gereksinim duydugumuz i¢in aklimiza Minoset’in gelmesi, yolda giderken aciktigimizda Mc
Donalds’a gitmek istememiz gibi.*** Bu noktada iiriin nitelikleri ve ona bagli sunulan yararin
tiikketici-miister1 beklentileri ile Ortlismesi sorunu oncelikli bir konumdadir. Bunun igin
pazardaki iiriinlerle birlikte iiriin tasarimi ve buna bagli olarak beklentilerin iyi 6l¢iilmesi
gerekir. Ideal iiriin profili arastirmalari, bu tiir bir eslesme arayisini yonlendirici niteliktedir.
Ayrica bu tiir arastirmalar sonucunda rakiplerin bu profilin neresine yerlestigini gérme firsati

da bulunabilir.***

Konumlandirmada bir {irlin kategorisinin kullanilmasi, daha c¢ok tutundurmada

kullanilan bir vurgudur. Ornegin, bir margarin iireticisinin yeni {iriiniiniin tereyag1 oldugunu

ifade ederek konumlandirmas: gibi.**®

11 David A.Aaker, Strategic Marketing Management, Fourth Edition, John Wiley and Sons: Aktaran Erdil ve Uzun, a.g.e.,
S.76

112 p j peter ve J.Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Boston, Irwin Mc Graw Hill, 1999, 5.487

13 Tosun, a.g.e., 5.47

1 Uztug, a.g.e., 5.76

15 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.76
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Uriin smifi grubunun genisletilmesi anlamina gelen marka genisletmenin var oldugu
durumlarda ise, bu konumlandirma stratejisini uygulama dogru degildir. Ornegin, Lacoste
markasi, marka genislemesini gerceklestirdigi i¢in, farkli iiriin smif gruplart vardir. Bu

nedenle {iriin siifina gére konumlandirma yapilmasi karmasaya yol acabilir.*®
1.3.1.3.Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Yukarida anlatilan konumlandirma stratejilerinin ¢atilarini, markanin rakiplerinden
farkli olan spesifik bir yararint vurgulamak olusturmaktadir. Ancak tiiketiciler genelde
vurgulanan bu yararlar i¢in 6deyecekleri bedeli de bilmek isterler. Diger bir deyisle, bu
spesifik yararlardan faydalanmak i¢in ddeyecekleri fiyatin kendilerine saglayacagi yarar da
tiiketicileri dogrudan ilgilendirir. Ornegin, Nike, bir spor ayakkabis1 modelini “Yiiriiyiis igin”
diyerek kullanima gore konumlandirma yaparken, Adidas da bir spor ayakkabisi modelini
ayn1 sekilde “Yirlylis ayakkabisi” olarak konumlandirmistir. Goriildigi gibi bu iki
konumlandirma arasinda bir fark yoktur. Oysa daha Once belirttigimiz konumlandirmanin
temelini ‘rakiplerden farklilagmak’ olusturmaktadir. Bu farkliligi yaratabilmek igin ise
spesifik ancak kolaylikla kopyalanabilir yarar alanlarin1 daha kapsamli bir hale getirmek
gerekir. Bu genis kapsam ise, spesifik yararlarla fiyatin birlikte diisiiniilmesi yoluyla

,c:,fergeklesebilir.117

Bu yaklagimda firmalar iki1 alternatif ele alirlar. Birincisi; diistik fiyatli konumlandirma
stratejisidir. Bunun i¢im firmanin pazarda maliyet avantajina sahip olmasi ve fiyata karsi
duyarli bir hedef kitlesinin bulunmas1 gerekir. Buna Pepsi Cola’nin uyguladig: strateji 6rnek
olarak verilebilir. Pepsi Cola, Coca-Cola’ya kars1 bir atak yapmisti. Rekabetin temel fikri
ancak 20 cl’lik Coca Cola satin alabilen 5 sente 35 cl’lik kola vermek {izerine doniiyordu.
Pepsi Cola bu fikri 1934 yilinda buldu ancak hayata gecirmesi 1939’da oldu. Pepsi Cola ¢ok
ciddi tanitim ¢aligmasi yiiriittii. Coca-Cola’nin durumu tehlikeye girmisti. Bir milyardan fazla
20 cl’lik siseyi parcalamadan miktar1 arttirmasi olanaksizdi. Fiyati da diistiremiyorlardi,
piyasadaki yiiz binlerce mesrubat makinesi bes sentlik madeni paraya gore ayarlanmisti. Bu

strateji Pepsi Cola’nin Coca-Cola karsisinda bir avantaj yakalamasini sagladi.™*®

118 Tosun, a.g.e., 5.47
Y7 Tosun, a.g.e., 5.48-49
118 Jack Trout-Al Ries, Pazarlama Savaslar, ¢ev. Umit Sensoy, Istanbul, Optimist Kitap, 2007, s.136
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Ikincisi ise yiiksek fiyatl konumlandirma stratejisidir. Burada da yiiksek kaliteyle iyi

bir iinden yararlanarak iistiin bir imaja sahip olmak gerekmektedir.'*®

Bu stratejinin esasi, yiiksek fiyatin kalitenin bir isareti olarak kullanilmasi ya da

herhangi bir kalitenin en diisiik fiyatin1 sunmay1 icerir.*?

1.3.1.4.Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Hedef Pazar belirleme siireci konumlandirmay1 dogrudan belirleyen bir karardir. Bu
slire¢ potansiyel pazarin tanimlanmasi, Pazar bdliimlerinin biiyiikliklerinin belirlenmesi ve
belirli bir hedef pazarin se¢ilmesi asamalarimi izler. Bu anlamda konumlandirma, pazar
boliimlemenin dogal ciktist olarak goriilebilir. Bir baska deyisle konumlandirma boliimleme
stratejisinin iletisim yOniinii agimlar. Pazarlama stratejisinin 6nemli karar alanlarindan biri
olarak boliimleme, tiiketicilerin bireysel, sosyo-kiiltiirel, tiiketim davraniglart gibi 6zellikleri

ile ayrilmasina ve anlasilmasina yonelik stratejik ¢ikarimlari kapsamaktadir.'?*

Bir pazarda farkli nitelik ve nicelikteki tiiketicilerin yer aldigi bilinir. Pazarlamaci
acisindan bakildiginda temel farkliliklar istekler, imkanlar, statiileri satin alma davranislari
seklinde 6zetlenebilir. Bu boliimlendirme kriterleri {irtin tiiriine gore de degisiklik gosterebilir.
Ancak {iiriin tiliri diisiiniilmese dahi, bu temel farkliliklar bile pazar boliimlendirmesi yapmayi

zorunlu kilmakta yeterli olmustur.'??

Pazar boliimlendirilmesinin gerceklestirilmesi igin
bir¢cok yontem kullanilabilir. Ancak etkin bir Pazar boliimlendirilmesi yapmak firmalarin her
zaman zorlandig1 bir alandir. Firmalar i¢in 6nemli olan pazar boliimlendirilmesi ve hedef
pazarin tanimlanmasi pazarlama ydnetiminin stratejik planlama siirecini olusturmaktadir.
Kisaca anlamaya calistiklar1 sudur: hedef kitledeki tiiketiciler ne istiyor ve firmanin pazarda
rekabet gilicliniin  slirdliriilmesi  i¢cin neler yapmaya ihtiyact var? Bu sorularin
cevaplandirilmasi, firmanin etkin pazar bolimlendirilmesinde izledigi strateji ile ilgili

ipuclarmi ortaya c¢ikarir. Marka konumlandirma siirecinde de bu iki temel strateji

izlenmektedir. Birinci yaklagimda tiiketici, ikinci yaklasimda ise rekabete agirlik verilir.

119 3.J.Hooley ve John Saunders&Nigel Piercy, Marketing Strategy and Competitive Positioning, London, Prentice Hall
Europe, 1998, s.436

120 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.75

121 Uztug, a.g.e., 5.82

122 Thomas C. Kinnear & Kenneth L.Bernhart & Kathleen A. Krentler, Principles of Marketing, 4.Edition, 1996, New
York:Harper Collins: Aktaran Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.79-80
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Pazarin boliimlendirilmesinde izlenen ¢esitli yaklasimlardan s6z etmek miimkiindiir. Ancak

klasik yaklagima gore izlenmesi gereken yollar asagidaki gibi 6zetlenebilir: %

e Pazar boliimlendirmesi igin Ol¢iitler belirlenir.

e Pazar boliimlendirmesi i¢in ayrintilar ve kisitlar saptanir.

e Hedef pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve pazar paymin tanimlanmasi yapilir.
e Hedef pazar segilir.

e Hedef pazara yonelik etkin bir konumlandirma uygulanir.

e Hedef pazara 6zgli pazarlama karmasi tanimlanir.

Izlenen her konumlandirma stratejisinde dikkate alimmasi1 gereken hedef pazarm ve
tiiketicilerin gereksinimleridir. Bu stratejinin farki ise diger stratejilere gore hedef pazar1 odak

noktast olarak almasidir. Efes Pilsen’in ve Tuborg’un tat, alkol orani, kalori ve fiyat

bakimidan farkli markalar sunmasi buna drnek olarak verilebilir.*?*

Rakibe gore konumlandirma: rakiplerden
farkli olan yonler 6n plana ¢ikarilir.

Avis’in en yakin rakibi Hertz karsisinda
“biz pazardaki en iyi ikinci isletmeyiz, bu
nedenle daha ¢ok calisiyoruz” temasini
kullanmasi.

Uriin sinifina gére konumlandirma: {iriinii
rekabet edilmek istenen {irtin siifi iginde
ortaya koymaktir.

Yazin Siitas ayran diger serinletici
iceceklerle ayn1 pazarda konumlanmistir.

Uriin  6zelligine gére konumlandirma:
driintin farklhilastirict 6zelligi 6n plana
cikarilir.

Zeytinyagli, kalp dostu margarin Becel,

Dis kokiinii koruyan dis macunu Ipana

Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma:
fiyat ve kalite acisindan rakiplere nazaran
istiinliik gosterilir.

Inamlmaz beyazlik inanilmaz fiyata. Alo

Heder pazara gore konumlandirma: iirtini
kullananlara odaklanilarak fark yaratilir.

Telsim ve iinliileri. Cem Yilmaz, Yilmaz
Erdogan, Fatih Terim, Ajda Pekkan

Tablo 2: Konumlandirma Stratejileri ve Pazarlama Uygulamalar

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 4. Baski1 Istanbul, MediaCat Kitaplar1, 2002,

S.72.

128 Ali Atif Bir, Bir Mamul Nasil Konumlanir?, 1993, Pazarlama Diinyasi, s.22: Aktaran Erdil ve Uzun, a.g.e., s.80
124 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, 1991, Izmir, Enkare, 5.250
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1.4.Markaya Yonelik Iletisim Stratejileri
1.4.1.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma vb. olarak
ayr1 ayr1 gordiiglimiiz iletisim islevlerini bir biitiin olarak gérme yoludur. Bir baska deyisle,
iletisim c¢abalarinin tiriinii bilgi akigini, tiiketicilerin birbirinden ilintisiz, kopuk ya da farkli
olarak algilamadig1 kaynaklardan bilgi akist seklinde gérmesine yonelik olarak diizenlemek

seklinde tanmimlanmaktadir.*®

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi’ne gore; biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam
dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri aciklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim
etkisi saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama

iletisimi planlamas1 kavrami olarak tanimlanmaktadir.*?®

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir kurulusun kendisi ve iirtinleri hakkinda agik, tutarli
ve tesvik edici mesaj iletmek ig¢in bir¢ok iletisim kanalini dikkatle birlestirdigi ve koordine
ettigi bir kavramdir. Duncan’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; miisteriler, hedef tiikketici
gruplari, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya
da bu gruplarla birlikte kurulusun, triiniin, markanin topluma gonderdigi tiim mesajlarin
stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak
yararli, ¢ift yonli ve uzun erimli bir iletisim siirecidir.®’ Bozkurt’a gore ise; kuruluglarin
drettigi iiriin ya da hizmetler ile ilgili alimacak her kararin miisteri bazli ve satin alma
davranislara etki edecek iletisim boyutu diisiiniilerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir
disiplin igerisinde orkestra edilerek stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi

. L. 12
siirecidir.?®

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim karar alanlarinda belli bir ana planin ve “eksenin”,

tutarlt bir sekilde uzun doneme yayilarak izlenmesini Onerir. Sinerjik iletisim, biitlinlesik

25 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, 7.Baski, [stanbul, MediaCat, 2007, s.360

126 Thomas R. Duncan & Stephen E. Everett, Client Perceptions of Integrated Merketing Communicationas, Journal of
Advertising Research, 1993, s.31: Aktaran Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.62-63

127 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., s.122

128 {77¢t Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, 2000, Ankara, Media Cat Kitaplar1: Aktaran Dereli ve Baykasoglu, a.g.e.,
s.122
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pazarlama iletisiminin en 6nemli kavramlarindan biri olarak kurum ya da markanin toplam

imaj1 ve buna bagh deger iizerine odaklanmaktadir.'?®

Dolayisiyla artik tiim pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin anlamli bir sekilde
biitlinlesmesine ve sinerji saglayacak stratejilere gerek duyulmaktadir. Baska bir ifade ile
fotografin tamamini1 gérmek, marka ve kurumsal anlamda tiiketiciler ve diger hedef kitleler ile
saglanan her tirlii kontagin ve iletisim agnin bir avantaja doniistiirilmesini saglamak
gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, sizin biitin imajlarinizi ve
mesajlariniz1 birlestirerek, tutarli ve etkili kilarak pazarda giiglii bir kurumsal marka
olusturulmasina katkida bulunmaktadir. Neticede kurumsal mesajlariniz, kimliginizi, imajinizi
ve konumunuzu koordine eder. Kiiresel ve yerel pazarlarda markalasmak, etkin ve uzun
vadeli isler yapabilmek ve de kurumsal marka olmak isteyen kuruluslar giderek daha fazla
pazarlama iletisim faaliyetlerinde entegrasyona ihtiya¢g duymaktadir. Bu yaklasimla hem
rekabet olanaklar1 hem de (drilinlerin, hizmetlerin ve de kurumun marka degeri

artirilabilmektedir, **°

Marka kavramini, biitlinlesik pazarlama iletisimi igerisinde en genel anlamiyla ele
aldigimizda, pazarlama karmasindaki dort bilesenden biri olan {iriin baghig: altinda gérmek
miimkiindiir. Ancak markay1 sadece iiriin bazinda ele almak dogru degildir. Ornegin, her iiriin
bir marka degildir. David Arnold’a gore; “Marka ve iriin birbirinden farkli kavramlardir.
Uriin, farkli iilkelere gore degisebilir ancak, markanin konumlandirilmas: tiim bu pazarlarda

ayni1 olursa basariya ulasilabilir. Bu konuda Mc Donald’s’1 6rnek verebiliriz.”*

Goriildiigii ilizere biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagima, {irlinlerin markalagmasi ve
kurumsal marka degeri olusturulmas: siirecinde yalnizca bir disiplinden yararlanamayacagini
acikca gostermektedir. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, satis gelistirme ¢aligsmalarinin
yant sira miisteri iligkileri, satis sonrast hizmetler vb. faaliyetlerde tiim taraflarin

miisteriye/tiiketiciye verdigi mesaj her zaman tutarli olmali, birbirini tamamlamalidir.**?

2 Uztug, a.g.e., 5.169-170
%0 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., 5.129
181 Karayel, a.g.t., 5.99-100
132 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., s.131
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Markay1 yalnizca reklamin insa ettigini diisiinmek hata olur. Markalar, reklam, halkla
iligkiler, sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler, sozciiler ve bunlar gibi ¢ok

¢esitli araclarin uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesiyle insa edilirler.*®

Tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen biitiinlesik pazarlama iletisimi ile;'**

e Marka bagliligi,

e Marka sadakati,

e Miisteri tatmini,

e Miisteri memnuniyeti,
e Miisteri degeri,

e Siirekli ve sadik miisteri kazanma amaglanmaktadir.

Markay, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile genel bir konsept olarak incelemek dogru
bir yaklasim olacaktir. Zira marka yonetiminin basari ile gergeklesmesi igin, sadece iyi bir
marka imaji yaratmak veya markayr digerlerinden farklilastiracak bir kimlik ve kisilik
kazandirmak, ya da dagitim kanallarimi gelistirerek markaya her zaman kolay ulasilmasini
saglamak yeterli degildir. Markay1 olusturan tiim elemanlarin ortak bir konsept icerisinde,
basari ile yonetilmesi gerekmektedir. Aksi taktirde, giiglii bir markadan s6z etmek gergekei

bir yaklagim olmayacaktir.'®

1.4.1.1.Reklam ve Marka

Bir etkileyici iletisim bigimi olan reklam, tiiketicileri bir mal ya da markanin varligi
hakkinda uyarmak ve o mal ile markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasit ve bu mesajlarin ticretli
olarak yayimnlanmasi bi¢ciminde tammlanabilir.*® Tanimdan da anlasilacag gibi reklamin bilgi
verme ve ikna etme gibi iki 6nemli islevi bulunmaktadir ve belli bir {icret karsiliginda, bir
organizasyonun Kkitle iletisim araglariyla, hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallarini,

hizmetlerini tanitmasidir.”’

183 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, 5.Baski, Istanbul, 2007, MediaCat Yayinlari, .78

B pr, Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, [stanbul, 2006, Nobel Yayinlari, s.32

1% Karayel, a.g.t., 5.100

1% K emal Kurtulus, Reklam Harcamalari, istanbul, 1989, Isletme iktisadi Enstitiisii Yayini, No.116, s.25: Aktaran Erdem,
a.g.e., s.47

187 Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, Istanbul, 2009, Say Yayinlari, s.137
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Reklam en genel ve kabul goren tanimu ile, bir {liriin veya fikre yonelik mesajin belirli
bir kurulus tarafindan bedelinin ddenerek iletisim araclar1 vasitasi ile hedef kitleye, genelde

ikna ederek harekete gegirme amaci ile ulagilmasidir.*®

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigi'ne gore reklam, insanlar1 goniillii olarak
belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
iirine, bir hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir gorlisii benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya
baska bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan

duyurudur.**®

Reklamla ilgili tiim tanimlar dikkate alinacak olursa, 5SM —mission (gorev), message
(mesaj), media (medya), Money (para) ve measurement (Ol¢iim)- lizerine karar vermeyi

gerektirdigi goriilecektir. Bu unsurlar asagidaki gibi Szetlenebilir:**°

e Mission (Gorev): Reklam kampanyasinin amact nedir? Hedef Miisteriye bilgi
vermek mi? Onlar1 ikna etmek mi? Yoksa hatirlatmak mi1? Reklamlar biling
(awareness), ilgi (interest), istek (desire) ya da eylem (action) —AIDA-
yaratmak i¢in mi tasarlanir?

e Message (Mesaj): Markanin hedefledigi pazar ve yaptig1 deger Onerisi iizerinde
daha once verilmis olan kararla sekillenir. Burada basarilmasi1 gereken, deger
Onerisini yaratict bir sekilde sunmaktir. Burada reklam ajansinin becerisi
smanir. Eger sirket dikkat ¢ekecek bir sey sdylemezse ya da bunu koti bir
sekilde sOylerse, reklam biiyiik 6l¢ii de bosa gitmis sayilir.

e Media (Medya): Mesaj konusunda alinacak kararlar, medya i¢in alinacak
kararlarla etkilesir. Tiim medya kanallarinda ayni tutarli mesajin verilmesi
gerekir. Ancak kullanilan medyanin gazete, dergi, radyo, TV, reklam panolari,
dogrudan mektup veya telefon olusuna gore, uygulama degisecektir. E-posta,
faks ve internet vb. gibi iletisim araglarinin her biri i¢in, birbirinden farklh

yaratici yaklagimlar gerekecektir.

%8 Tosun, a.g.e., 5.272

%9 Giilsoy, a.g.e., 5.9

140 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Millenium Baski, Cev.Nejat Muallimoglu, Istanbul, 2000, Beta Basim ve Dagitim,
5.153-154: Aktaran Elden, a.g.e., 5.138-139
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e Money (Para): Sirketler para harcama kararmm1 ¢ok dikkatli bigimde
vermelidirler. Eger reklam i¢in ¢ok az harcarlarsa, bu reklam fazla dikkat
¢cekmeyecegi icin aslinda ¢ok fazla harcamis olacaklardir. Sirketler, reklam igin
cesitli harcama modellerini tercih edebilirler. Ornegin; giiclerinin yetebilecegi
bir reklam biitgesi saptamak, gecmisteki ya da gelecekte beklenen satiglarin
ylizdesini reklama ayirmak veya rakiplerin harcadiginin belirli ylizdesini
harcamak gibi. Fakat reklam biit¢esini, amaclar ve goreve gore saptamak, daha
etkili bir yontemdir. Burada sirket, hedef pazara erismek istedigi kisi sayisi,
bunlara ne siklikla erigsmek istedigi ve hangi medyanin kalitatif etkisinden
yararlanmak istedigi hakkinda karar verir. Bundan sonra, istenilen erigsim
kapsami, siklik ve etkiye sahip olacak reklamin biit¢esini hesaplamak daha
kolay olur.

e Measurement (Olgiim): sirketlerin gogu, ikna etme sayilarini, yani reklam
kampanyast ile karst karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis oranini

Olcmeleri gerekirken, hatirlama tanima oranlarin1 6lgmektedir.

Bilindigi gibi bir isletmenin varliginin devamu igin 6ncelikle kar etmesi gerekmektedir.
Bu olusumun 6n kosullarindan birisi ise, markalarin once satiginin sonra ise satis siirekliginin
saglanmasidir. Hedef kitleyi merkeze koyarak cesitli iletisim disiplinlerinden belirli bir sistem
icinde yararlanmak giinlimiizde, isletmelerin satis1 ve satis siirekliligini gerceklestirmelerinde
oldukc¢a etkilidir. Reklam1 da kapsayan bu sistem marka iletisimi olarak adlandirilir. Bu
iletisim ¢aligmasimin programinda tek sesliligi saglayacak mesajlar, amaca, mesaja ve hedef
kitlenin 6zelligine uygun kanallar ile en uygun zamanda hedef kitleye iletilir. Kanallar ve
mesajlar arasindaki tutarlilik ve isbirliginin yarattig1 sinerjinin sonucunda iletisim ¢alismasi

daha etkili ve verimli olur.}*

Reklami yapilan markanin degeri artacaktir. Reklamlar tiiketicilerin markay1 fark
etmesini saglayabilir. Yani reklamlar en azindan tiiketicilerin dikkatini markaya
cekebilmektedir. Eger iiretici bir markanin reklamini yapmaya deger bulduysa, bu durum
tireticinin markasina ne kadar ¢ok gilivendigini de kanitlar. Ciinkii {ireticiler oldukca maliyet
getiren reklamlarda markasmi kullanmaya deger gormiis demektir ve boylece tiiketicilere

marka i¢in gizli bir iiretici garantisi sunar.**?

¥ Tosun, a.g.e., 5.272
12 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.124
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Reklam ile marka yapilandirma, markay1 farklilagtiran tutarli bir tema ya da mesaji
icerir. Reklam (a) marka adini, (b) markanin kaliteye yonelik iddialarini ve temel
konumlandirma ¢agrigimlarint kodlama ve hatirlatma olanagini kullanir. Ayrica satig i¢in 6n
egilimleri yaratir. Reklamlar marka belleklerini gelistirerek, marka degerini yapilandirir.
Reklam tarafindan olusturulan bazi bellek izleri, bilissel bilince kabul edilebilir ve tiiketicinin
ilgili zihinsel diizeneklerinde markanin yer almasi i¢in bir 6n kosul olarak goriilebilir. Bu
degerlendirmeler temelde markaya yonelik iletisimde reklamciligin gorevlerinin ¢ok yonlii ve

boyutlu yapisin1 gozler dniine sermektedir.*®

Reklam, tiiketicilerle iletisim kurarken onlara fiziksel ve psikolojik anlamda fayda
saglayan c¢esitli marka vaatleri tasir. Ancak bu marka vaatlerinin kisa, orta ya da uzun vadede
satin alma davranigina neden olabilmesi i¢in Oncelikle markanin adinin hatirlanmas1 gerekir.
Marka admin tiiketicilerin belleklerindeki varligi, marka tercihi yaratabilecek ¢agrisimlarin
bununla bag olusturmasina olanak saglar. Genel olarak reklamlarda miimkiin olan en ytiksek
bilinirlik amaglanir. Bu tiikketicinin markay1 kendiliginden animsayabilmesi demektir. Bir
marka eger bellegin 6n siralarindaysa, buna markanin 6ne ¢ikmast denilmektedir. Bu deyim
markanin bellekte temsil edilme yogunlugunu anlatmaktadir. Eger tiiketici magazada deterjan
rafina yaklasirken hemen Persil’i diisiinmeye baslarsa, 6zellikle Persil deterjanini arayacak

demektir.}#

Tiiketicileri marka ile ilgili olarak bilgilendirmenin énemli bir yolu reklamdir. Marka
bilgi seviyesi diisiik olanlara kiyasla marka bilgi seviyesi yliksek olan reklamlarda
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek daha kolaydir. Ciinkii tiiketiciler marka hakkinda daha yiiksek
seviyede bilgilendirici olan reklamlar s6z konusu oldugunda detayl: bir incelemeye girisirler
ve Uriin ile marka arasinda cesitli baglantilar kurmaya calisirlar. Bu sekilde temel marka
bilgisini hatirlamak daha kolay olur. Marka bilgi seviyesi yliksek olan reklamlar daha
istikrarli, daha faydalanilabilir ve daha ¢ok siirekli marka tutumlar1 yaratir. Bu sayede
tiiketicilerin ilgili markay1 satin alma niyeti artar. Dolayisiyla marka, rakipleri karsisinda daha
giicli olur. Bu nedenlerle reklamlarda marka bilgi seviyesini yiiksek tutmak daima

faydalidir.**

Reklamlar yoluyla giiglii marka imajlar1 yaratmak ve hatta markalara kisilik vermek

miimkiindiir. Reklam tarihine bakildiginda bu anlamda olduk¢a basarili 6rnekler

13 Uztug, a.g.e., s.172
144 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev.Fevzi Yalim, Istanbul, 2005, MediaCat Yayinlari, s.49-51
% Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.130-131
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bulunmaktadir. ABD’li {inlii reklamci Leo Burnett’in Marlboro markasi i¢in hazirladigi
reklamlar bu bakimdan olduk¢a Onemlidir. 1924 yilinda diinyanin 6nde gelen sigara
iireticilerinden Philip Morris tarafindan piyasaya siiriilen Marlboro; iiriin 6zellikleri, ambalaji
ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile kadinlara hitap eden bir marka olarak algilanmaktadir.
Marlboro reklamlarina feminen bir kimlikten ziyade maskiilen bir kimligin hakim olmasinin
daha dogru oldugunu diisiinen Burnett, radikal bir tavirla Marlboro’nun cinsiyetinin
degismesine karar vermistir. Bu nedenle de markanin kadmnsiliktan uzaklastirilabilmesi igin,
erkeksi duygularin ve iggiidiilerin egemen oldugu bir anlatim bi¢iminin yeglenmesi
gerektigini savunmustur. Burnett’in iiriinde ve iletisim tarzinda eksik olan erkeksiligi;
Amerikan toplumunda gii¢li, cesur, sert erkek agilimlartyla kabul goren “kovboy” imgesi ile
yakalama diislincesi, Marlboro’nun reklamcilik tarihinde iz birakan imajinin dogmasini

saglamlstlr.l46

Reklamlar yardimiyla markalar arasinda farklilik yaratilmasinda tiiketici algilari
onemlidir. Tiiketici algilarinda bir markay1 farkli ve iyi gosterebildigi olgiide, reklamlar

markanin satislari iizerinde etkili olabilir.**’

Ancak burada vurgulanmas1 gereken nokta sudur
ki; giiglii bir marka yaratmak i¢in reklam tek basina etkili degildir. Diger pazarlama iletisimi

unsurlari1 da reklamla koordineli bir sekilde harekete gegirilmelidir.
1.4.1.2.Halkla fliskiler ve Marka

Halkla iliskiler kurumun amaglar1 iizerine yapilanan, 6nem sirasi -Kimi zaman
tiiketici, kimi zaman dagitimet ve ¢alisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore-

degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim yénetimidir.148

Rex Harlow, 1976’dan buyana halkla iliskiler i¢in yapilmis 472 tanimi derleyip soyle

bir paragraf elde etmisti:**°

Halkla iliskiler, bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi kitle ile arasinda
iletisim, anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmay1 ve bu baglar1 korumay1
amaclayan idari bir fonksiyondur; idari sorunlarla da ilgilidir; sirket yonetiminin halkin fikir
ve goriislerinden haberdar olmasi ve uygun karsiliklar1 vermesini saglar; sirket yonetiminin

kamu yararina hareket etmesi gerektigini vurgular; trendleri 6nceden tahmin ederek sirketin

%6 Emet Giirel ve Ugur Bakir, imgeden Zihne Giden Yol ve Bir Reklam Gurusu:Leo Burnett, Pi-Pazarlama ve iletisim
Kiiltiir Dergisi, Cilt:6, Say1:19, 2007, s.40-59: Aktaran Elden, a.g.e., 5.143-144

Y7 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.125

148 peltekoglu, a.g.e., 5.7

149 Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitab1, Cev.Murat Yaz, MediaCat Yaynlari, 2006, s.16
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degisime ayak uydurmasina yardimci olur; temel amaglar1 olarak arastirma ve ahlaki iletisim

tekniklerinden faydalanir.

Yukaridaki tanimda halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu oldugu belirtilmektedir.
Yonetim kapsam olarak inceleme, planlama, orgiitleme, uygulama, koordinasyon ve denetimi
icermektedir. Halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olarak nitelenmesi ve yOnetim
kavraminin kapsami bu fonksiyonun bir bagka fonksiyonun egemenligi altinda olmasini

imkansiz kilmaktadir.*>°

Halkla iligkiler dedigimiz gorev, 6zel ya da tlizel kisinin, yani bir insanin, dernegin,
0zel ya da kamu kuruluslarinin karsilikli is yaptig1 gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iligkilerini

gelistirmesi i¢in gosterilecek gabalardir.™

Cutlip, Center ve Broom’a gore halkla iliskiler, bir kurum ile kurumun basar1 ya da
basarisizliginda onemli yeri olan hedef kitleler arasinda karsilikli faydaya ve cift yonli
iletisime dayal1 iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglayan, toplumsal sorumlulugu
iceren bir anlayisla tutum, kanaat ve eylemleri etkilemek tizere gerceklestirilen, planli ¢abalari
iceren bir yonetim fonksiyonudur. Bu tanimda halkla iliskilerin, kurumun basarisin1 veya
basarisizhigimi etkileyen ¢evre ile etkilesimine ve sosyal sorumluluk bilincine vurgu
yapilmaktadir. Ayrica halkla iligkilerin planl ¢abalar igeren bir yonetim fonksiyonu oldugu da

belirtilmektedir.*>?

Halkla iligkiler biiyiik 6l¢iide medya ile ilgilidir ve basin toplantilari, basin bildirileri,
miilakatlar, kose yazilari, sponsorluklar gibi c¢esitli kanallardan okuyucularla/izleyicilerle
iletisim kurulur. Halkla iliskileri kullanmak i¢in miimkiin olan her firsat degerlendirilmelidir.
Gazeteler ve dergi miilakatlar1 dahil olmak {izere sirket ve g¢alisanlart hakkindaki olumlu
hikayeler ve sirketlerin tistlendigi sosyal sorumluluklar araciligiyla iyi bir itibar olusturarak bu
firsat kullanilabilir. Hafta sonlarinda pek c¢ok gazetenin insan kaynaklar1 ekinde sirket ve
calisanlar1 hakkinda haberlere yer werilir. Sirketlerin sosyal faaliyetleri, sirket icinde
kullanilan motivasyon teknikleri, galisanlarinin basarilar1 gibi bilgiler halkla iliskiler
faaliyetleridir. Halkla iliskilerin temel gorevi cesitli hedef topluluklariyla iletisim kurmak ve

iliskileri geligtirmektir. Bu topluluklar sunlardir:**®

150 Tosun, a.g.e., s. 247

151 Alaeddin Asna, Public Relations Temel Bilgiler, 1.Basim, Istanbul, Der Yayinlari, 1998, 5.7
152 Fatma Gegikli, Halkla iliskiler ve fletisim, 1.Basim, istanbul, Beta Basim, 2008, s.2

158 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.152-153
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e Medya

e (Calisanlar

e Hisse sahibi ortaklar

e s yapilan kesimler

e Sektor analistleri

e Yerel ve yabanci yatirimcilar
e Hiikiimetler

e Halk

e Misteriler ve potansiyel miisteriler.

Marka yoneticilerinin tanitim g¢abalarinda yogun olarak kullandiklar1 halkla iliskiler,
firmanin {irettigi mal ve hizmetlerin hedef tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi ve
desteklenmesine yardimce1 olan bir isletme fonksiyonudur. Gliniimiizde 6nemi giderek artan ve
tanitim ¢abalarinda daha fazla yer verilen halkla iliskiler uygulamalari, insan iliskilerini temel

alan ve firmalarin toplumla biitiinlesme yoniindeki ¢abalarini igeren bir yapi gosterir.™>*

Marka olusum ve yonetim siirecinde halkla iliskiler pek ¢ok alanda genis Olgiide
kullanilabilecegi i¢in ¢ok oOnemlidir. Halkla iligskilerde kitle iletisim araglar1 sik sik
kullanilmasia ragmen, reklamlardan farkli olarak ekonomik olmasi biiylik bir c¢ekicilik
yaratabilir. Halkla iligkiler hem kamuoyunun fikrini etkiler hem de marka itibarin1 ve imajini
sifir maliyetle olusturabilir ve koruyabilir. Kamuoyunun goziinde halkla iligkiler genelde
reklamdan daha fazla sayginliga sahiptir. Ciinkii markanin reklamini yapmaktan daha farkli
olarak halkla iliskiler bilgi verici mahiyette goriilebilir. Ekonomik kaygilar yiiziinden,
reklamin marka hakkinda dogru ya da tam bilgiyi aktaramadig diisliniilebilir. Buna karsin,
mevcut durumu dogrudan yansittigr diisliniilen halkla iligkiler reklama kiyasla tiiketiciler
iizerinde daha giivenilir bir etki birakir. Halkla iliskiler, marka kurulus ve yonetiminde degerli

bir destek sunabilir. **°

Bagimsiz bir yonetim fonksiyonu olan halkla iligkiler, baz1 pazarlama uzmanlar1 ve
akademisyenleri tarafindan pazarlama karmasinin alt sisteminde goriilmektedir. Bu goriiste
olanlara gore halkla iliskiler bir pazarlama faaliyeti olarak yiriitiilmelidir. Bazi1 halkla iligkiler
uzmanlar1 ve akademisyenleri ise, halkla iligkilerin pazarlama faaliyetlerinden ¢ok farkli

oldugunu ve giliniimiizde lobicilik, finansal halkla iligkiler, kurumsal halkla iligkiler,

154 Aktuglu, a.g.e., a.169-170
1% Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.154
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pazarlama halkla iligkileri, medya ile iligkiler, toplumsal halkla iliskiler vb. olmak iizere farkli
uzmanlik alanlarma ayrildigini ileri stirmektedirler. Ama genel egilim halkla iliskilerin
kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama halkla iliskileri olmak iizere iki temel ayirim iginde
olmas1 ve diger spesifik uzmanlik alanlarinin ise amaglar1 dogrultusunda iki temel uzmanlik

alanindan birisi i¢inde ¢alismalari yé')m'indedir.156

Kurumsal halkla iliskiler (CPR), genel olarak, klasik anlamda gerceklestirilen halkla
iliskileri uygulamalar1 bi¢iminde degerlendirilmektedir. Kurumsal halkla iligkiler, daha ¢ok
kurumla i¢ ve dig hedef kitleler arasinda saglikli isleyen, iyi planlanmis ve isletmeye olumlu
yonde bir hedef kitle algis1 yaratacak kurumsal iletisim uygulamalarinin 6nemli bir parcasini
olusturmaktadir. Calisanlar, tedarik¢iler, ortaklar gibi c¢ikar gruplari, devlet, belediyeler,
finansal cevreler, sivil toplum kuruluslart gibi denetleyici ve tedarikgiler, medya, stratejik
ortaklik icinde olunan diger kurumlar-isletmeler ve genel olarak toplum ve ozelde de
isletmenin iletisim i¢inde oldugu nihai miisterileri gibi ¢ok genis ve kendi i¢inde farkl
ozellikler gosteren hedef kitle gruplart kurulacak iletisim kurumsal halkla iligkilerin alanini

olugturmaktadir.™’

Dogrudan kurum hedeflerini gerceklestirmeye calisan kurumsal halkla iliskiler,
kuruma giiven, sayginlik, sempati kisacasi itibar kazandirmayr amaclayarak, amaglar
dogrultusunda belirlenen kurumsal imaj ve kurumsal itibar1 yaratmaya calisir. Diger bir
deyisle kurumsal marka yaratir. Giiglii bir kurum imaj1 ve kurum itibart ise diger isletme
fonksiyonlarinin yani sira pazarlamanin da ¢aligmalarini kolaylastirir. Ciinkii giivenilen, giiclii
ve saygin bir kurumun iirettigi veya sattig1 lirlinlere ve sahip oldugu iiriin markalarina hedef
kitleler giivenirler. Bu olusum ise pazarlamanin amaglarina daha kolay erismesini saglar. Ayni
sekilde pazarda bilinen, taninan, giivenilen iirlin ve markalara sahip olan satislar1 yiiksek, satis
stirekliligi mevcut diger bir deyisle pazarlama fonksiyonunun isleyisi miikemmel bir kuruma,
kurumsal itibar kazandirmak ¢ok daha kolay olur. Bu dogrultuda, kurumsal halkla iliskiler ile

pazarlama arasinda yakin bir iligki ve etkilesim oldugu belirtilebilir.**®

Pazarlama halkla iligkileri (MPR), pazarlama siirecinde iirline ve/veya markaya
yonelik strateji olusturma ve stratejiyi gerceklestirmeye yonelik taktikleri uygulama gorevini
kapsami igine alan ve pazarlama siirecinin saglikli islemesini gerektiren bir disiplindir.

Pazarlama halkla iligkileri, firmanin iiriinlerini, miisterilerin ilgileri ve istekleri dogrultusunda

1% Tosun, a.g.e., 5.247
%7 Elden, a.g.e., 5.74
158 Tosun, a.g.e., 5.248
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olusturduklar iletisim programlar ile tanitim ve miisteri tatminini, satin alma davraniginm

arttirmaya yonelik programlari planlama, uygulama ve degerlendirme siirecidir.*®

Halkla iligkilerin pazarlama agirlikli stratejileri proaktif halkla iligkiler ve reaktif
halkla iligkiler agisindan incelenebilir. Proaktif halkla iliskiler, kurumun pazarlama amaglari
tarafindan yonlendirilen halkla iligkiler stratejisidir. Bu uygulama, heniiz sorun ortaya
¢ikmadan ¢oziime yonelik tedbirler gelistirir. Kurumun iiriin ve hizmetini tanitmak igin satig
artirma, dogrudan satis, dogrudan pazarlamaya ek bir aractir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
icerisinde pazardan topladigi bilgileri, kurum ile ilgili kararlar1 olusturma siirecine dahil eder.
Reaktif halkla iliskiler ise, kurum i¢in olumsuz sonuglar doguran degisikliklerle ugrasir. Bu
tir halkla iligkiler uygulamalar1 yakin ve kisa donemli degisikliklerle ilgilenir ve kurumun
sohretini tamir etmek, Pazar kaybini onlemek ve kaybedilmis satislari geri kazanmayi

saglayacak stratejileri gelistirir.160

MPR, firmanin pazarlama ve iletisim amaglarinin yani sira sosyal sorumluluk ve
toplumsal anlayis dogrultusunda olusturulan kampanyalara destek vermektedir. Bu dogrultuda
MPR programlarinin amaglarinin; {iriinlin tiiketicileri, dagitim kurumlari, medya, firmanin
caligsanlar1 da dahil olmak iizere bolge halki, yerel yonetimler ve hiikiimetten olusan iiriinle

ilgili tiim hedef kitlelerle siirekli ve bilgilendirici tarzda baglantisi olarak belirtilebilir.*®*

Pek ¢ok sirket halkla iliskileri amacina uygun sekilde kullanamamaktadir. Oysa
sirketler markalar1 olusturmak ve korumak i¢in halkla iliskileri stratejik bir sekilde
kullanmalidir. Halkla iligkilerin genelde tiiketiciler iizerinde biiyiikk bir algisal degisim
yaratabilme yetenegi vardir. lyi bir sekilde uygulanan halkla iliskiler ile markanin olumlu

bicimde dikkat cekiciligi artirilabilir.*®?

1.4.1.3.Kisisel Satis ve Marka

Kisisel satig, pazarlama iletisimi igerisinde 6dnemli bir yere sahiptir. Diger iletisim
cabalar1 kitle iletisimini kullanmasina karsin, kisisel satis, kisisel iletisim modeline ve

ozelliklerine dayanir. Bu 6zellik, kisisel satisin pahali bir uygulama olmas1 6zelligini de

% 5. Ramaesh Kumar, Impotance of Internal Marketing in Brand Management, http://hinduparalogic, 1998: Aktaran

Aktuglu, a.g.e., s.174

160 Gegikli, a.g.e., s.55

1ot Aktuglu, a.g.e., s.175

182 Erdil ve Uzun, a.g.e., s.154
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beraberinde getirir. Amerikan Pazarlama Dernegine gore kisisel satig, satis yapmak amaciyla

bir ya da daha fazla satm alic1 ile konusmak, s6zlii sunu yapmaktir.'®

Kisisel satis en genel tanimiyla, satici ile tiiketici arasindaki karsilikli diyalogdur. Bu
nedenle, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi zorunlu kilar. Diger bir deyisle kisisel satis; satis
giicline, alicilarin bireysel gereksinimlerini karsilayacak ikna edici mesajlar1 hazirlama ve
kullanma olanagini saglayan, segici iletisim seklidir. Markalar agisindan etkili bir marka
iletisim alan1 konumunda bulunan kisisel satis, alict ve saticinin genel durumlarina
uyarlanabilir ve satin alma ihtiyaglarina iliskin tatmin edici degisimler saglayarak taraflar

arasinda karsilikl etkilesim gelistirir. **

Kisisel satis, kigilerarasi iletisimle satiglart dogrudan artirmayi hedefleyen pazarlama
iletisim unsuru olup, bir {lriin ya da fikrin isletmenin temsilcisi araciligiyla potansiyel
tiiketiciye sunumudur. Kitlesel iletisim degil birebir iletisim kisisel satisgin en temel
ozelligidir. Hedef kitlelerle iki yonlii iletisim saglanmas1 ve feedback’in kisa siirede alinmasi
pazarlama iletisiminde dnemli bir rol oynayan kisisel satisin temel 6zellikleridir. Bu nedenle
kisisel satig, isletmenin tiim iletisim cabalar1 igerisinde li¢ temel rol {listlenmektedir. Birinci
rol, isletme ve tiiketici arasinda kritik link gorevi istlenerek, tiiketicinin beklentileri ve
gereksinimleriyle isletmenin ¢alisma alanini bulusturmasi, ikicisi, imaj, itibar ve satisci
arasindaki iliskinin tanimlanmasina etkisi, iiclinciisii ise 6zellikle itme stratejisinin belirlendigi
durumlarda kisisel satisin tiim pazarlama stratejisinde oynadigi baskin rolii olarak

aglklanabilir.165

Kisisel satisin diger temel tutundurma metodundan en belirgin ve 6nemli farki, bunun
kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan, kitlesel iletisimden olusmasidir. Bu yiizden
kisisel satis uygulamada cok daha esneklige sahiptir; satig¢l, mal veya hizmet sunusunu,
tilketicinin istek ve ihtiyaclariyla, tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilir. Tiketicinin
tepkisini goriip satis yerinde ve aninda en uygun yaklagima yonelir; kendi davranis bigimini

en etkili ve ikna edici yonde ayarlar.*®

Kisisel satig, Uriiniin dagitim kanallarinda bulunmasini saglamayr amaglayan itme
stratejisinin gerceklesmesi i¢in uygulanmasi gereken dnemli bir iletisim ¢alismasidir. Uriiniin

tiiketiciler tarafindan aranmasini, arzulanmasini amaclayan ¢ekme stratejisinde ise, kisisel

163 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.167-168
184 Tosun, a.g.e., 5.215

185 peltekoglu, a.g.e., 5.32-33

188 Mucuk, a.g.e., 5.192
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satig bazi iirlin kategorilerinde agirlikli olarak kullanilirken bazilarinda ise hi¢ kullanilmaz.
Begenmeli ve 6zellikli mallar grubundaki tirtinlerde kisisel satis etkili olabilir. Ancak bu tarz
iiriinleri sadece kisisel satis ile tiiketicilere satmak olduk¢a zordur ve satis siirekliligini
saglamada yetersiz bir ¢abadir. Bu nedenle kisisel satisi, Ozellikli ve begenmeli {iriinler
gruplarinda diger marka iletisimi bilesenleri ile kombine olarak kullanmak gerekir. Kolayda

mallar grubunda ise, kisisel satig kullamilan ve tercih edilen bir yontem degildir. **’

Kisisel satisin istiinlitkleri:'®®

e Kisisel iletisime dayandig: i¢in aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

e Satis elemani, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde
mesajlarin1 degistirebilmektedir.

e Satis elemani, miisterilerin ihtiyaglarina gore alternatif ¢ozlimleri analiz
edebilecek esneklige sahiptir.

e Misterilerin dikkat ve ilgi alanlarin1 yiiksek tutabilmek olanaklidir.

e Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardir.
Bu iistiinliiklerin yaninda bazi zayif yonleri de vardir;

e Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile iligski kurulabilir.
e Her bir miisteri ile iliski kurmanin maliyeti ytliksektir.
e Kisa dénemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusudur. Ozellikle,

sat1 giicli yonetimi planl bir uygulamay1 zorunlu kilmaktadir.

Kisisel satisin en onemli fonksiyonlarindan birisi, miisterilerden bilgi toplayarak
isletmeye girdi saglamalaridir. Miisteri acisindan isletmeyi temsil ederken, isletme agisindan
da miisteriyi temsil eden satis elemanlari; miisteriler ile uzun vadeli iliski kurabilirler. Bu
uzun vadeli iligki ise, kisisel satis elemanlarinin strateji belirlemede farkli konularda —hangi
miisterinin, hangi iirlin{i, hangi fiyatla, hangi iletisim yontemiyle istedigi vb.- isletmeye destek

olmasini saglar.*®

Marka yonetimi kapsaminda kisisel satis ¢abalari, satis hedefi oncelikli olmak iizere

tilketici ile dogrudan baglanti kurma, diger tanitim c¢abalarina destek vererek etkinligi

%7 Tosun, a.g.e., 5.216
168 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.170
189 Tosun, a.g.e., 5.216
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arttirma, tiiketicilerin  beklentilerini anlama ve karsilama islevini yerine getiren

uygulamalardir.”

Kisaca belirtmek gerekirse, marka iletisimi igerisinde kisisel satisin rold, genelde
tamamlayic1 olmaktir. Marka sadakati saglayarak satis siirekliligini olusturmayir amaglayan
marka iletisimi, kisisel satis1 diger bilesenlerle birbirini destekler ve tamamlar nitelikte

kullanmaktadir.*"*

1.4.1.4.Satis Gelistirme/Satis Tutundurma ve Marka

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama ¢abalar1
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb.
devamlilig1 olmayan diger satis cabalaridir.'”? Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina
gore; tiikketiciyi satin almaya ve bayileri etkinlige 6zendiren kisisel satis, reklam ve duyurum
disindaki pazarlama eylemleri satig gelistirme/satis tutundurma olarak adlandirilir. Bu
eylemler, sergiler (show), 6rnek uygulamalar, 6gretici gdstermeler ve yinelenmeyen, bir bagka
deyimle olagelen (rutin) uygulamalar niteligi tasimayan, donemsel karakteri olmayan ¢abalari
i(;erilr.ﬂ3

Satis gelistirme; bir markanin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini1 6zendirmek diger
bir deyisle tiiketiciler lizerinde dogrudan etki yaratmak amaciyla, onlara kisa donemli yararlar

sunmaya dayal1 iletisim baslaticis1 konumunda calismalardir.*™

Markalar giintimiizde,
dagitim kanallarin tiriinlerini satmak konusunda 6zendirmek ve tiiketicileri de tiriinlerini alma
konusunda harekete gecirmek i¢in satis gelistirme programlarina biiyiik 6nem vermektedirler.
Ornegin Procter and Gamble, satis gelistirme taktiklerini uygulamak icin her yil yaklasik 120
milyon sterlin harcamaktadir. Bir markay1 gerek dagitim kanallarinin gerekse tiiketicilerin

satin almasini 6zendirmek i¢in yapilan kisa siireli tesvikleri kapsayan satis gelistirme, itme,

cekme ve biitiinlesme stratejileri igerisinde diisiiniilebilir.”

Tiiketiciler tarafindan promosyon olarak da adlandirilan satis gelistirme faaliyetleri
cogunlukla reklam kampanyalar ile birlikte kullanilir. Satis gelistirme, tanitim ve satig tesvik

amaciyla kullanilan reklam ya da kisisel satis c¢abalarinin etkinligini arttirmasina yonelik

70 Aktuglu, a.g.e., s.188-189

™ Tosun, a.g.e., 5.216

172 Mucuk, a.g.e., 5.205

% Mehmet Olug, Satis Tutundurma veya Satis Ozendirme-Sale Promotion, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Istanbul, Y113,
Say1:37, 1989, s.3: Aktaran Aktuglu, a.g.e., s.178

174 Philip Kotler ve K.L.Keller, Marketing Management, 2006, NJ:Pearson Prentice Hall: Aktaran Tosun, a.g.e., s.221

7 Tosun, a.g.e., 5.221

50



katkida bulunan, 6nemli bir aractir. Reklam hedef kitleye bir mal ya da hizmeti ni¢in satin
almas1 gerektigiyle ilgili bilgileri aktararak iletisim ve satig etkisi yaratmaya caligmaktadir.
Satis gelistirme ise, hedef kitleyi simdi almas1 gerektigi konusunda ikna etmeye ve hemen

satin almaya yoneltmede belirleyici bir rol oynamatktadlr.176

Satig gelistirme calismalari iginde reklamdan 6nemli Glgiide faydalanilir. Gerek satis
gelistirme faaliyetlerinin dagitim kanallar1 liyelerine veya tiiketicilere duyurulmasi gerekse
direkt olarak bir satig gelistirme faaliyeti olarak kullanilmasi reklamin satis gelistirme i¢indeki
temel kullanim alanlaridir. Bu nedenle satis gelistirmenin reklami genelde bir taktik olarak
kullandigimmi séylemek miimkiindiir. “Ticari satis gelistirme” olarak nitelenen dagitim
kanallarina yonelik satis gelistirme ¢alismalarinda reklamin kullanim alanlar1 sunlardir.
Dagitim kanallarin tiriinii satmak konusunda ikna etmek i¢in genelde iiriiniin 6zellikleri ve
olasi talebi konusunda bilgi vermek, imaj olusturmak ve dagitim kanallarin1 kendilerine
saglanacak imkan ve firsatlar konusunda aydinlatmak amagh reklamlar, cogunlukla sektorel
yayinlarda yer almakla birlikte kimi zaman diger kitle iletisim araclarinda da bu tiir
reklamlarin yayinlandigint gérmek miimkiindiir. Tiketici yonli yapilan satis gelistirme
caligmalarinda ise reklam, genelde yapilan indirim, kupon verme, 6diil verme, numune verme
gibi etkinlikleri hedef kitleye duyurma amaciyla kullanilir. Kimi zaman ise kupon, 6diil,
numune verme gibi satig gelistirme etkinlikleri reklam amacli kullanilabilir. Ornegin, verilen
odilin markanin yan Ttriinlerinden birisi olmasi veya numunenin ambalajinda, kuponun

iistiinde reklam nitelikli mesajlarin bulunmasi reklam amacgl kullanilan satis gelistirme

etkinlikleridir.*"”
Satis tutundurmanin iistiin yonleri sunlardir;*’®

e Satis tutundurma uygulamalari, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler
kazanma duygusunu yaratir. Bu ise, liriine yonelik olumlu tutumlar gelistirir.

e Satis tutundurma, diger caligmalara ek olarak uygulanir. Tiketiciler satin
almalarindan dolay1 ekstra bir seyler kazanirlar.

e Satis tutundurma, dogrudan bir tesvik aracidir. Eylemin simdi olmasina
yoneliktir. Basarili oldugunda satiglarda bir artis gérmek olasidir.

e Satis tutundurma oldukca esnektir. Yeni {iriin tanitim1 siirecinde, herhangi bir

asamada kullanilabilir. Reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarini

176 Aktuglu, a.g.e., 5.178-179
Y77 Tosun, a.g.e., 5.222
178 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.196
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zenginlestirebilir. Aract kuruluslar ve satig elemanlarim1 kotii giden kosullarda
destekler niteliktedir.

e Satis tutundurma etkinliklerinin en O6nemli istiinliiklerinden biri, farkli
biiyiikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmesidir. Reklam
etkinlikleriyle karsilagtirildiginda daha ucuz ve kolay ylriitiilebilen satis
tutundurma tekniklerinin bulunmasi kiigiik isletmelerin de bu etkinlikleri

uygulayabilmesini saglamaktadir
Satis tutundurmanin iistiin yanlar1 yaninda, sinirli oldugu noktalar da vardir:

e Satis tutundurma calismalari gecici ve kisa Omiirlidir. Uzun dénemli
planlandiklarinda yararli olmalar. Genellikle, 90 giinden az bir donemi
kapsalar.

e Satis tutundurma c¢aligmalari tek baslarina kullanilamazlar. Diger ¢alismalarla
(reklam, kisisel satig, tamitma gibi) birlikte uygulanmalidirlar. Satis
tutundurma, diger ¢alismalara ek bir destek olusturmasi agisindan 6nemlidir.

e Satis tutundurma uygulamalarinin aynen tekrar edilmeleri olduk¢a zordur.

e Bir iiriin i¢in yapilan ¢ok c¢esitli satig tutundurma uygulamalari, iiriiniin imajini
olumsuz etkileyebilir. Ornegin; popiiler olmayan {iriinlerden biri oldugu, ¢ok
miktarda iiriin stoku oldugu ya da iirliniin kalitesiz oldugu kanis1 uyandirabilir.

e Reklam ajanslarinda en yaratict yetenekler bu islere ayrilmaz. Genellikle

ajanslar, satig tutundurma calismalarini diisiik statiide gortirler.
Satig gelistirmenin bir marka agisindan 6énemli olmasinin temel nedenleri sunlard1r:179

1. Satis hacmini artirmak: Tiketicilere sunulan kisa donemli cazip yararlar,
tilkketicilerin firsati kagirmamak i¢in hizla o markay1r satin almalarina neden
olabilmektedir.

2. Markayr deneme amagli satin alma miktarin1 artirmak: Tiketicilerin iyi
tanimadigi bir markanin, denemek amaciyla satin alimmmasini Onleyen
cekinceler, sunulan yararlar ile minimize edilerek satis gerceklesebilinir.

3. Merak uyandirmak: Markanin gergeklestirdigi ilging ve farkli satis gelistirme
uygulamalarn tiiketicilerde markaya yonelik ilginin ve merakin olugmasini

saglayabilir.

178 3.Cummins ve R. Mullin, Sales Promotion, 2008, NY: Koan Page, s.48: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.223
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4. Farkindalik yaratmak: Sunulan kisa siireli yararlarla gergeklestirilen marka
satig1, tiiketicilerde deneyim yaratarak farkindalik olusumuna katkida bulunur.

5. Dagitim kanallarmin destegini kazanmak: Isleri iiriin/marka satmak olan
dagitim kanallari, satis gelistirme araciligi ile markanin kendilerine sunduklari

yararlardan Gtiirii marka ile iyi iliskiler i¢ine girebilirler.

Satig gelistirme uygulamalarinin kisa siireli ve belirli bir doneme yonelik olmasi
nedeniyle marka yonetiminin daha ¢ok satis hedeflerini gerceklestirmeye yardimci oldugu,
iletisim etkilerinin ise Ozellikle marka farkindalik diizeylerinin arttirilmasma katkida

bulundugu belirtilebilir.*®

1.4.1.5.Diger Pazarlama lletisimi Unsurlar1 ve Marka

Dogrudan pazarlama kavramina yonelik yaklasimlar zaman i¢inde degisim ve gelisim
gostermistir. 1960°larin basinda dagitim kanali tiirii olarak kabul goren dogrudan pazarlama,
1970’lerde hedef kitle ile geri donlim alma yoniinde iletisim i¢inde bulunmay: saglayan bir
ara¢ olarak kabul gormiistiir. 1990’lardan giiniimiize degin ise, dogrudan pazarlama
kavramina iliskin, kokli bir degisim iceren yeni bir yaklagim benimsenmektedir. Bu
yaklagima gore dogrudan pazarlamanin islevi, mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile gorev

kapsami icinde uzun dénemli bir iliski kurarak miisteri sadakati yaratmaktir.'®*
Dogrudan pazarlama konusunda yapilan tanimlamalardan bazilar s(iyledir:182

Hughes’a gore dogrudan pazarlama, miisteriler ile kurumun direkt olarak birbirlerine
ulagmasii gerceklestiren bir iletisim c¢alismasidir. Kobs ise; dogrudan pazarlamanin veri
tabani olusturulmasina yardim ettigi goriisiinden hareket ederek ‘Dogrudan pazarlama, reklam
mesajlarinin mevcut ve potansiyel tiiketicilere bireysel temas olmaksizin farkli ortamlar yolu
ile ulagtirarak hizli tepki alinmasini saglar ve boylece miisterilere iliskin veri taban1 meydana
getirilmesine destek olur.” seklinde bir yanim O©ne siirmektedir. Dogrudan Pazarlama
Birligi’nin tanimina gore ise; herhangi bir yerden Slgiilebilir tepkiye ve faaliyete neden olmak
veya miisterilerin diisiincelerini ve davraniglarini etkilemek amaci ile bir ya da daha fazla

reklam ortamini kullanan etkilesimli pazarlama sisteminin ad1 dogrudan pazarlamadir.

180 Aktuglu, a.g.e., s.183
181 3.C.Hoekstra, Direct Marketing, 1994, Gorningen:Wolters, s.215: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.235-236
182 Tosun, a.g.e., 5.236
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Isletmeler 6zellikle Amerikan ekonomisinde en hizli biiyiiyen sektorlerden biri olarak
dogrudan pazarlama yoOntemiyle tiiketicileriyle dogrudan iletisim gergeklestirmekte ve
tepkilerini almaktadirlar. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak kabul gérmeye
baslayan dogrudan pazarlama, giiniimiizde kataloglardan ve dogrudan postalamadan daha
kapsamli bir yontem olarak kabul edilmektedir. Veri tabanli yonetim, dogrudan satis, tele
pazarlama, dogrudan tepki, internet ve basilt ve gorsel medya ile de ilgili olan dogrudan
pazarlamanin en temel Ogelerinden bir tanesi, tliketiciyi, dogrudan iireticiye yonlendiren
dogrudan tepki reklamlaridir. Televizyon ve dergiler de onemli iletisim kanallari haline
gelmekle birlikte, dogrudan postalama, dogrudan tepki reklamlarinin oncelikli aracidir. Gerek
dogrudan tepki reklamlari, gerekse dogrudan pazarlamanin diger yontemleri, giiniimiizde
aligverise ayrilabilecek siirenin daralmasi, kredi kartlarinin sagladigi kolayliklar, {icretsiz
telefon hatlar1 gibi degisen yasam kosullarinin da etkisiyle son yirmi yilin popiiler yontemi

haline gehnistir.ls3

Dogrudan pazarlamanin avantajlari sunlardir:*®*

e lyi tanimlanan segmentleri hedeflemede etkin olabilir.

e Zaman i¢inde marka ile miisterileri arasindaki iliskilerin kuvvetlendirilmesinde
etkili olabilir.

e Interaktif bir nitelik tasir ve bu nedenle tiiketiciler bu satis siirecine aktif olarak
dahil olabilir.

e Gelen tepkilere gore, dogrudan pazarlamanin etkisi kolayca dl¢tilebilir.

e Marka tarafindan belirli mesajlarin hedef kitleye kolaylikla iletilebilmesini
saglar. Yani detayli, farkli mesajlar miisterilere gonderilebilir ve bdylece
satiglar1 artirmaya yardim edecek geribildirim elde edilebilir.

e Potansiyel miisteriler tanimlanabilir ve onlara 6zel olarak olusturulan ¢oziimler
sunulabilir.

e Miisteri tatminini saglamak ve miisteri problemlerini ¢6zmek igin satig

sonrasinda da dogrudan pazarlamayi siirdiirmek faydali olabilir.

Dogrudan pazarlama uygulamalar1 ile tiiketiciler yeni markayr deneme ya da
kullandiklar1 markay1 gelistirmeye tesvik edilebilmektedir. Boylece markanin kullanimi veya

kullanim miktar1 arttirilmaya g¢alisilmaktadir. Tiiketici ile firma arasinda karsilikli iliskinin

183 peltekoglu, a.g.c., 5.64
184 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.159
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gelistirilmesine firsat sundugu icin marka imaj1 ve kurum imajinin olumlu olarak yansitilmasi

miimkiin olmaktadir.*®®

Dogrudan pazarlama, marka iletisiminin diger calisma alanlarina Ornegin, reklama
veya halkla iliskilere oranla ¢ok daha dar bir hedef kitleye odaklanarak ¢ok spesifik mesajlar
iletebilir. Ayrica hedef kitleye ulasirken kullanilan mecralar, kisilerin mesaj1 birebir
almalarin1 saglayan ortamlardir. Dogrudan pazarlamacilarin hedef kitleye nokta atigi
yapabilmeleri, marka i¢in bir avantaj daha yaratir. Dogrudan pazarlama c¢aligmalarinda, geri
dontis oranlar1 kolaylikla hesaplanabilmekte, hangi miisterinin teklife nasil bir yanit verdigi
veya vermedi8i test edilebilmektedir. Bu durum, sonraki planlamalarin yapilamasi ve

uygulamanin gelistirilebilmesi i¢in oldukga 6nemlidir.

Marka yoOnetimi uygulamalari agisindan bir degerlendirme yapildiginda dogrudan
pazarlamanin en 6nemli avantaji, tiiketicinin iiriin grubuna duydugu ilgi oraninin yiiksekligine
bagl olarak, ilgili tiiketici grubuna ulasma ve marka tercihinin saglanmasidir. Ayrica
dogrudan pazarlama araciligryla markanin tiiketici kitlesi siirekli gézden gegirilerek var olan
tiiketiciler elde tutulabilmektedir. Buna bagli olarak da tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya
yonelik uygulamalar icin firmanin diger departmanlarina (arge, iiretim vb.) bilgi

iletilebilmektedir.'®’

Diger bir pazarlama iletisimi unsuru Point of Purchase (P.O.P) iirline dikkat
cekilmesini hedefleyen satis tesvik yontemidir. Siipermarket ya da biiyiik aligveris
merkezlerinde iirine dikkat ¢ekilmesi amaciyla, poster, afis, iiriin maketi, promosyon filmi,
don Kkartlar, vitrin diizenlemeleri gibi gorsel materyallerden yararlanilan P.O.P ortalama
10.000-15.000 kalem iiriiniin oldugu bir slipermarkette, potansiyel alicinin ilgisini {irline

yoneltmesi ve 0zellikle planlanmamis aligverise yoneltmesi agisindan oldukca etkilidir.*®®

Satin alma noktasi iletisimi, tiliketicilere satin alma noktalarinda cesitli yontemlerle
ulagarak onlarin iirin ve markalara yonelik satin alma kararlarii1 ydnlendirmeye calisan
onemli ve giiclii bir aragtir. Diger bir deyisle, satin alma noktasi iletisimi, perakendeci veya
iiretici tarafindan {irlin ¢esitleri, nitelikleri, fiyatlar1 ve tiriinle ilgili diger konularda satin alma
noktasinda bulunan tiiketicilere mesajlar ileten ve magazanin tim yonlerini, ortamini igeren

caligmalarini kapsayan bir alandir. Bu tanim dogrultusunda, satin alma noktasindaki herhangi

185 Aktuglu, a.g.e., s.192
18 Tosun, a.g.e., 5.238
7 Aktuglu, a.g.e., 5.192
188 peltekoglu, a.g.e., 5.65
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bir tanitim materyali tiiketicinin magaza ve magazadaki iiriinler hakkinda i¢ etkilesimle bilgi
edinebilecegi ¢esitli araclar, magaza imaji, atmosferi, organizasyonu ve {iriin sunumlari
biitiiniiniin satin alma noktasinda kullanilabilecek temel iletisim yontemleri oldugunu

sOylemek miimkiindiir.**®

P.O.P Reklamlarinin Amaglart; 190

e P.O.P reklamlar, tiiketici davramiglarii satin alma sirasinda etkilemeye
yoneliktir.

e Tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekmek.

e Satisa katkida bulunmak.

e Markanin ilk kez tiikketilmesine katkida bulunmak ve yeni tiiketiciler
kazanmak.

e  Uriiniin yeni kullanim alanlar1 i¢in tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadar.

P.O.P’lerin etkili olabilmelerinin 6ncelikli kosulu, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilme
basarisidir. Kullanilan tasarim tiiketicinin durup iiriine bakmasini, dokunmasini ve {riini
incelemesini saglamalidir. Ciinkii iirlinii inceleyen tiiketicinin iirlinii satin alma ve deneme

olasilig1 oldukca yiiksektir.191

Marka iletisimi ¢aligmasinda, tek sesliligi saglayacak mesajlar amaca, mesaja ve hedef
kitlenin 6zelliklerine uygun kanallar ile hedef kitleye iletilir. Kanallar ve mesajlar arasindaki
tutarlilik ve is birliginin yarattig1 sinerjinin sonucunda iletisim ¢aligmasi daha etkili ve verimli
olur. Marka iletisimi ¢alismalarinin tiiketiciyi satin alma noktasina ¢ektikten sonra da devam
etme zorunlulugunun giiniimiizde 6nem kazanmasi, satin alma noktas1 iletisiminin énem
kazanmasina yol agmustir. Ozellikle satin alma kararmi gesitli faktorlerden otiirii satis
noktasinda veren tiliketicileri, belirli bir markay:r satin almaya yonelten en 6nemli marka
iletisimi bileseni konumunda olan satin alma noktasi iletisimi ¢aligmalari, tiiketici satin alma

davranisini onemli olgiide etkileyebilmektedir.192

8 Tosun, a.g.e., 5.226

190 Peltekoglu, a.g.e., s.62-63

101 Peltekoglu, a.g.e., 5.63

192 ¢ W.Park&E.lyer and D.C.Smith, The Effects of Situational Factory on In-Store Grocery Shopping Behavior: The
Role of Store Environment and Time Available for Shopping, 1989, Journal of Consumer Research, 15, s.422-432:
Aktaran Tosun, a.g.e., 5.226-227
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Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internette pazarlamayi1 en hizli gelisen dogrudan
pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital ¢agin yeni pazarlama anlayis1 olarak

nitelendirilmesine neden olmaktadir.®®

Internette pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini
desteklemek igin internet ve internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir. Internet
medyas1 ve dijital medyay1 iceren bu teknolojileri internetin isletimi ve kullanimini olanakli

kilan yazilimlar, donamimlar vs. olusturur.™®*

Internetin marka ve kurumlar agisindan yarlarina baktigimizda, isletmelere yalnmzca
kendi iriinlerini pazarlamak ve miisteri ihtiyaclarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda
kendilerini global olarak konumlandirmada ve faaliyet gostermede 6nemli firsatlar sundugunu
goriirliz. Yeni olanaklarin yaninda tiiketicilere yer ve zaman faydasi sunarak igletmelerin
rakiplerinden kendini farkli kilma ve rekabet¢i listlinliik saglamalarina yardimci olur. Ayrica
Ozglin triinler ya da yararlar araciligiyla fiyat disi bir rekabet¢i avantaj yakalamak da

miimkiin olabilecektir.!®
1.5.Marka Yonetimi ve Markalama Stratejileri
1.5.1.Marka Yaratma Kavrami ve Marka Yonetimi

Sirketlerin giiglii bir markaya sahip olmalar1 temelde {i¢ yolla miimkiin. Bunlardan ilki
ve en zoru, hi¢ kuskusuz bir markanin yaratilmasi/yapilandirilmasidir. Diger yollar ise sirketin
sahip oldugu marka adini, iiriinlerine tagimasi ve son olarak da uygun ve gii¢lii markanin satin
alinmasidir. Marka yonetimi, bu yondeki c¢aligmalari planlayan ve yiiriiten siireclerle

ilgilenir.*®

Bir markanin ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori belirlemesi, hedef
kitle tarafindan nasil algilanmasinin istenildigine dair karari kapsayan konumlandirmanin
yapilmasi, bu karara iliskin algilamanin gergeklesmesi i¢in gerekli kimligin tasarlanmasi, bu
tasarimin hedef kitleye ulasmasin1 saglayacak marka iletisimi ¢aligmalarinin planlanmasi ve
uygulanmasi daha sonra ise marka denkliginin gerceklesme boyutunun belirlenip denkligin
dolayisiyla da degerin artmasina yonelik ¢alismalarin gerceklestirilmesi ‘marka yonetimi’nin

kapsami iginde yer alir. Diger bir deyisle marka yonetimi, belirlenen amag¢ dogrultusunda

198 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.325
1% A ge., 5.326

1% A g.e., 5.326

1% Uztug, a.g.e., s.51
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bigimsel ve igeriksel tasarimi yapilan markanin, cesitli iletisim mesajlariyla hedef kitleye

iletilip, marka denkliginin ve marka degerinin olusmasi siireglerinden olusur.*®’

Uriinlerin markasiz yasayamayacag1 anlasildigindan beri, pek ¢ok kurulus iiriin
yoneticileri yerine, marka yoneticileri yaratarak, markalarinin varlik ve kimliklerini bilimsel
bir sekilde yonetmek, beslemek ve kontrol etmek i¢in yapilanmaktadirlar. Markalar, ticari

deger yaratmak adina bilimsel olarak yénetilmeli ve canliliklari korunmalidir.*®

En genel tanimiyla marka yOnetimi; bir {iriinlin, rakiplerinden farklilasmasini
saglayacak sekilde, tirlinii adlandirma, tiiketici zihninde konumlandirma, satiglarin
strekliligini saglama, tliketici bagimliligin1  ve tatminini artirma amaciyla yapilan
uygulamalarin planlandigi ve denetlendigi dinamik bir siirectir. Marka yonetimi o6zellikle,
gelecegi tahmin edilemeyen satig ¢abalariyla, fiyat indirimleri iizerindeki belirgin baskilari
elimine etmek, {irline hareket kazandirmak ve satiglar1 artirmak amaciyla ortaya ¢ikmistir.
Gilinimiizde marka yonetimi, bir pazardaki yogun iletisim karmasasindan kurtulabilmenin
anahtar1 olarak goriilmekte; markaya ait Orglitsel ve bireysel farkliliklarin ve faaliyetlerin
hemen taninmasini saglamak amacina hizmet etmektedir. Marka yonetiminin temel faaliyet

alani, marka yaratmak ve o markanin siirekliligini saglamak olarak Szetlenebilir.'*

Marka yonetimine dair tarihsel siire¢, Procter and Gamble’da Richard Deupre’nin
baskanligr donemi ile baslatilir. Deupre’nin baskanligi doneminde yaratici ve girisimcei bir
yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G markast i¢in bir yonetici ve yardimcinin olmasi
gerektigini vurgulayarak; bu kisilerin gorevini reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmek olarak belirlemistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi dénemde marka ydneticiligi
sistemine gecisin hizlandig1 gozlendi. Johnson&Johnson, General Electiric, Heinz, Pillsbury
gibi kuruluslar 1930’larla birlikte bu siireci hizlandirdi. 1967°de Birlesik Devletler’de tiiketim
mallan iireticilerinin %84 liniin marka yoneticilerine sahip oldugu belirlenmistir. Bu siireg
cesitli tliketim {riinlerine sahip kuruluglarin uymak zorunda kaldigi bir durum olarak

degerlendirilebilir.?®

Pazar ortaminda yasanan degisimler sonucunda firiine iliskin 6zelliklerin 6neminin
daha da azalmasina bagli olarak marka yonetimi uygulamalart 6nem kazanmistir. Daha

oncede aktarildig1 gibi; markalar, firmalar tarafindan yaratilmasina ragmen tiiketiciye ait olup,

Y7 Tosun, a.g.e., 5.24
1% Karayel, a.g.t., 5.48
199 A g.t., 5.48

200 Uztug, a.g.e., s.53
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tilketici tarafindan benimsenmekte ve satin alinmaktadir. Bu nedenle, marka yonetimi
siireklilik ve giiven gerektiren bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir. Ozellikle tiiketici ile
iletisimin markalar araciligiyla kuruldugu géz oniine alindiginda marka yonetiminin dnemi

anlasilmakta ve tiiketici tatmininin saglanmasindaki rolii agiga g:lkmaktadlr.201

Marka yoOnetiminin iki temel faaliyet alanini igerdigi soylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik), gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi
ve markayr zaman ve diger etkilere karsi dayamkli kilmaktir. ikincisi ise markanmn
giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, gii¢lii ve basarili bir markanin
sirketin diger Uriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok 6nem kazanmistir.
Ciinkii bir Uirlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biiyiikk bir maliyeti

giindeme getirmekte.?*

Marka yoOnetimi, her iki faaliyet agisindan da sirketin ya da isletmelerin stratejik
yOnetim ve ona bagli stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu olmak durumundadir. Bu
boyutlariyla marka yapilandirmanin temelini olusturan pazarlama ve pazarlama iletisimi,
dogrudan isletme stratejilerine bagli olarak hareket etmelidir. Bu nedenle marka yonetimi ve
yapilandirma siireci genel isletme stratejileri ve politikalarindan ayri diisiiniilemez. Sirketin
giicli, irliin politikalar, pazarlama karmasi oOzellikleri gibi temel degiskenler, marka

yapilandirma stratejisini dogrudan etkilemekte ve belirlemektedir.?%®
1.5.2.Markalama Stratejileri

Markalama stratejisi, tiiketicinin zihninde tiriinlerin en verimli bigimde organize edilip
siniflandirilmas: amaciyla, uygun marka Ogelerinin bir araya getirilmesi anlamina gelir.zo4
Diger bir deyisle markalama stratejisi, bir kuruma ait tiim iiriinlerin marka denkliklerinin ve
degerinin maksimize olmasi i¢in kullanilacak marka ogelerinin siniflandirilmasidir. Bu
dogrultuda markalama stratejisi aracilig ile, yeni ve mevcut iirlinlere uygulanacak yeni veya
mevcut marka unsurlarinin niteligine karar verildigini sdyleyebiliriz. Markalama stratejisi;
marka adi, logo, renk, karakter, vb. gibi marka unsurlarinin hangi kategorilerde kullanilmasi

veya kullanilmamasi gerektigi yoniinde karar alinmasidir. Diger bir deyisle, yeni {irlinlere;

21 Dereli ve Baykasoglu, a.g.e., 5.150

202 Uztug, a.g.e., 5.52

23 A g.e.,5.52

204 Keller vd., a.g.e., 5.530: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.169
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yeni, mevcut veya birlesik markalarin uygulanmasina markalama stratejisi araciligiyla karar

verilir. 2%

Tauber, markalama stratejilerinin  amagclarint  asagida  belirtildigi  gibi

siniflandirmaktadir:2%®

Mevcut triinii farkli bir formda sunmak
Uriiniin koku, icerik, tat vb. yonlerden farkli versiyonlarini sunmak

Markay1 bagka bir marka ile birlesik isimle sunmak

M 0D e

Ana markay tiiketicilere bazi avantajlar saglayan baska yan triinlerle birlikte

sunmak

o1

Kurumun algilanan uzmanlik alan1 kapsaminda iiriinii sunmak
6. Uriinii, markanin farklilastirici yararlarina dayali 6zellikleri kapsaminda
sunmak

7. Uriinii, markanin farklilagtirict imaj ve saygmligina dayali sunmak
1.5.2.1.Marka Esnetme ve Kiiciilltme Stratejileri

Piyasa dinamikleri dogrultusunda rekabet ¢ercevesinde olusan degisim ve gelisimler,
marka-iiriin portfolyolarinin, hiyerarsilerinin dolayisiyla da markalama stratejilerinin siirekli
olarak gozden gecirilmesini gerektirir. Mevcut portfolyoya yeni iirlin ve markalarin eklenmesi
ancak portfolyodan hi¢bir iiriin-markanin ¢ikarilmamasi “markanin esnetilmesi” stratejisidir.
Diger bir deyisle, marka esnetme stratejisi, marka-liriin portfolyosunu kuvvetlendirerek giiclii
bir marka degeri yaratilmas1 veya varolan degerin korunmasina yonelik bir stratejidir. Ancak;
markanin eskimesi, kategorideki marka bollugu, yeni bir markanin pazara girmesi gibi ¢esitli
gelismeler, portfolyodan bazi iirlin-markalarin ¢ikarilmasini gerektirebilir. Bu sekilde
portfolyonun daraltilmas1 ‘marka kiigiiltme’ stratejisi olarak adlandirilir. Marka kiigiiltme
stratejisinin temel amaci, degeri ylikseltmek veya korumak i¢in portfolyodan gereksiz hale

gelen bazi marka ve tiriinleri aylklamaktlr.207

Esnetme ve kiiciiltme stratejileri, iki temel markalama stratejisidir ve bu iki strateji;
marka genisletme, ¢oklu markalama ve ortak markalama stratejilerine kilavuzluk eder. Diger

bir deyisle; ilk asamada esnetme veya stratejilerinden birine karar verilir. Sonraki adim ise, alt

205 Tosun, a.g.e., 5.169

206 E Tauber, ‘Brand Leverage: Strategy for Growth in a Cost-Controlled World’, Journal of Advertising Research,
1988, 5.26-30: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.169

27 Tosun, a.g.e., 5.172
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strateji olarak, marka genisletme, ¢oklu markalama ve ortak markalama stratejilerinden birine

veya birkagina karar vermektir.?®

Bir kurumun marka esnetme veya kiigliltme stratejilerini uygulamasinin baglica
nedenleri sunlardir:*®® Kategorideki rekabet ortaminin yogun olmamasindan alt markalar
yaratarak veya yeni bir marka pazara sunarak yararlanmak miimkiindiir. Mevcut markay1 yeni
kategoriler i¢in kullanmak ise pazar paymi artirmanin etkili bir yoludur. Kategoriye yonelik
cesitli teknolojik gelismeler veya Pazar yapisindaki nitel ve nicel degismeler ise, bu
stratejilerin uygulanmasini zorunlu kilan diger etkenlerdir. Ancak, marka eshetme ve
kiigiiltme stratejilerinin gecerli olabilmesi igin, belirtilen rekabet ¢evresine iliskin konularin
incelenmesi yeterli degildir. Yeni bir kategoriye girme baglaminda marka esnetmesinin
yapilmasi durumunda, mevcut marka imajinda bir degisim olup olmamasi; marka kii¢iiltme
durumunda ise, marka ile portfolyodan ¢ikarilan {irlin arasinda giiclii bir baglant1 varsa yine
marka imajinin ne boyutta degisime ugrayacag dikkat alinmasi gereken konular arasindadir.
Bilindigi gibi gliniimiizde, yeni iiriinlerin pazara sunulmasi ve rakiplerin hizla biiyiiyebilmesi
dogrultusunda, mevcut markalarin miicadelesi zorlasmaktadir. Mevcut markanin kar oraninin
giderek diismesi, imajinin bozulmasi, pazarin degisim gostermesi durumlari ise kimi zaman,
marka kiicliltme stratejisinin pazarlama stratejisinin vazgecilmez bir parcasi olarak

goriilmesine neden olur.
1.5.2.2.Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme, var olan bir marka isminin yeni bir {irline veya mevcut liriiniin yeni
bir versiyonuna verilmesidir. Tek bir iirlin markasi, grup markast ve kurum markasi isimleri
kullanilarak marka genisletimi yapmak miimkiindiir. Diger bir deyisle marka genisletme,
basarili bir marka isminin yeni bir iiriin kategorisinde yeni veya degistirilmis bir {irlin i¢in
kullanim1 anlamina gelmektedir. Bu baglamda, marka genislemesi esnasinda, yeni bir {iriin
pazara sunulurken mevcut markanin adinin kullanildigini sdyleyebiliriz. Marka genisletmesi,
mevcut iiriine dayali olabilecegi gibi koklii bir degisimde icerebilir. Ornegin; Versace,
markasin1 giyimden aksesuarlara ve gozliiklere dek genisleterek iirtine dayali yaklagimi
benimsemistir. Harley Davidson ise markasini motosikletten, giyime dogru yaparak kokli bir
degisim yaklasimini benimsemigtir. Marka geniglemesini doguran mevcut markaya “ana

marka” , ayn1 marka adinin kullanildig: iiriinlere de “genisletilmis {iriin” denmektedir. Mevcut

28 A ge.,s.172
29 R Elliott ve L.Percy, Strategic Brand Management, 2007, Oxford University Press
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markanin genisletilmesi durumunda verilecek karar, mevcut marka grubundaki tiim iiriinlerin
iletisim ¢aligmalarmi etkiler. Bu nedenle, girilecek yeni kategorinin konumlandirmasinin
mevcut liriin kategorisindeki konumlandirmaya benzer olmasi gerekir. Aaker ve Keller’a gore

marka genislemelerinin etkinligi, su kosullar gerceklestiginde artar:>%0

e Mevcut marka yiiksek kaliteli olarak algilanmali
e  Uriinler aras1 uyum olmali

e Uriin kategorisi uzmanlik gerektiren ve zor taklit edilebilen bir kategori olmali

Giicli bir markaya sahip olmanin gerekliligini bu strateji sagladigi faydalar ile
aciklamaktadir. Birgok sirket, sahip olduklar1 giiclii ve basarili bir markay1 yeni {iriinlerine
tasimaktadir. Sirket ile marka arasinda iliski kurulmasi sirket icin var olan c¢agrisimlarin
markaya tasinmasi sonucunu doguracaktir (Ornegin, sirketin algilanan {inii-itibar1 ve
giivenilirligi). Bu anlamda ii¢ temek stratejiden soz edilebilir. ilki, sirketlerin iirettikleri
iiriinlere 6zgiin marka adlar1 verilmesidir. Ikincisi, sirketlerin {irettikleri tiim {iriin ya da
hizmetlerine kendi adlarin1 vermesi, tUgiinciisii ise marka adlar1 ile kurum adlarinin
birlestirilmesidir. Genisleme stratejilerine iliskin 6nemli bir kavram marka statiisidiir. Marka
statiisii baglaminda sirketlerin uygulamalarinda alti tiir iiriin-marka iligskisinden s6z

edilebilir:?'!

e Uriin Marka Stratejisi: Bir iiriine ait marka ad1 ve konumlandirma.

e Uriin Dizisi (Line) Marka Stratejisi: Birden fazla benzer iiriin siifinda yer
alan {irlinlere orijinal {irlin markasinin genisletilmesi.

o Yayginlastirilan (Range) Marka Stratejisi: Birden fazla iiriinde tek isim, tek
vaat.

o Semsiye Marka Stratejisi: Tek bir marka adi ile farkli iletisimlerle desteklenen
tirtinler.

e Marka Ailesi Stratejisi: Semsiye markadan farki, farkli iriinlere ait farkli
markalarin olmasidir.

e Kurumsal Imzali (Endorsing) Marka Stratejisi: Farkli iiriin ve “markalarin”

tizerinde yer alan tek marka (Nestle gibi kurum-markalar).

20 Tosun, a.g.e., 5.175-176
21 Uztug, a.g.e., 8.56-57

62



Marka statiisii, stratejik agidan iki temel kategoride degerlendirilebilir. Bunlardan ilki,
iiriin marka stratejisidir (tek iirlin-tek marka). Digeri ise markanin giiclii, orjinal bir markaya
bagl bir genigletme stratejisi i¢inde veya kurumsal bir “semsiye” altinda olmasini igerir.
Marka stratejisi gelistirilirken markanin hangi konumda oldugu, stratejik acidan ¢agrisim ve
niteliklerin secimini etkileyebilir. Ornegin giiglii bir iiretici/kurum imajma sahip markaya

yonelik iletisimde kurumsal ¢cagrisimin kullanilma olanagi dikkate almir.?*?

1.5.2.3.Coklu Markalama Stratejisi

Bir kurum tarafindan bir {iriin kategorisine Onerilen marka ya da alt markalarin sayisi
isletmenin markalama stratejisinin derinligi olarak adlandirilir. Bu stratejinin uygulanmasinda
dikkate alinmas1 gereken temel konu, iirlin ve marka portfolyosunun durumudur. Kullanilacak
markalar ait triin hatlariin ve kategorilerin nicel ve nitel Ozellikleri, farkli markalar
arasindaki uyum ve isbirligi potansiyeli, farkli pazar boliimleri arasinda olusabilecek sinerji
vb. ¢oklu markalama stratejisine yon verir. Coklu markalama dogrultusunda alt markalama
uygulandigr taktirde, alt markalarinin imajimnin, ana marka imaj1 ile Ortiismesi énemli bir

konudur.??
1.5.2.4.0rtak Markalama Stratejisi

En az iki farkli markanin birbiriyle baglantili duruma gelerek stratejik is birligi i¢inde
bulunmasi, ortak markalamanin 6ziinti olusturur. Kotler vd.’ne gore ortak markalama, iki veya
daha fazla kurumun markalarini tek bir marka sekline doniistiirmeleridir. Kapferer ise ortak
markalamayi, en az iki kurumun ortak bir pazarlama c¢abasi i¢in markalarini birlestirmesi
olarak tanimlarken; Boone, ortak markalamanin taninmig iki markanin ayni alanda operasyon

yapmasi anlamina geldigini ifade etmektedir.?**

Ortak markalamanin belirli marka adlarinin bir araya getirilmesinden ¢ok daha fazlasi
oldugunu belirten Cooke ve Ryan, bu g¢alisma ile en az iki farkli kurumun markalarinin
sembolik ve islevsel Ozelliklerinin biitiinlestirilmesinin ve tamamlamasinin s6z konusu
oldugunu ifade etmektedirler. Ancak bu noktada markalarin biitiinlesme ve birbirini
tamamlama seviyesinin dikkate alinmas1 gerekir. Ciinkii bu seviye, bir iirliniin performansi
icin digerinin ne kadar gerekli olduguna iligkin tiiketici algisidir. Sayet iki {iriin arasindaki

algilanan iliski kuvvetliyse ortak markalamaya konu olan iiriine iliskin ¢agrisimlarda kuvvetli

22 A ge., .57
23 Tosun, a.g.e., 5.184
24 A ge., s.184
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olur. Iliskinin zayif olmasi halinde ise, yeni markaya yonelik ¢agrisim olusumu igin gereken

bilissel siire¢ yogun iletisim ¢alismalari gerektirir.**

Ortak Markalama Stratejileri

Ortak markalama stratejilerini dort grupta incelemek miimkiindiir:**®

1.Sponsorluk Modeli: Bir markanin, sponsorlugunu tstlendigi aktivitenin adini, kendi adi ile
birlikte kullanmasi durumunda olusan ortak markalama, sponsorluk modeli kapsaminda
degerlendirilir. Ornegin Visa, olimpiyatlara yaklasik sekiz yildir sponsor oldugu igin,

tilkketicinin aklina Visa markasi olimpiyatlarla birlikte gelmektedir.

2.Malzeme (Ingredients) Markalama Modeli: Kurumlarin iriinlerinin igerigini olusturan
malzemeleri tireten markalarla birleserek ortak markalama yapmasini kapsayan g¢aligmalari
icerir. Markali malzemeler, tiiketiciler tarafindan genelde, kalite gostergesi olarak goriiliir. Bu
baglamda malzeme markalari, tiiketici algisinda endiistriyel standart haline doniisebilir ve
boylece tiiketiciler o malzemenin olmadigi bir iiriinii almak istemeyebilirler. Ornegin,
bilgisayar ¢ipi Ureticisi Intel, 1991 yilinda ‘Intel inside campaign’ adli ¢calisma ile bilgisayar
iireticileri ile ortak markalama yapmistir. Bu siiregte Intel ile ortak markalama yapan Dell ve

Compaq markalari Intel iirlinlerine yonelik talebi artirmistir.

3.Deger Zinciri Modeli: Uretim icin gerekli malzemelerin saglanmasindan {iriiniin tiiketiciye
ulagmasina kadar olan stiregteki tiim agamalarda, sunulan degeri artirmak amaciyla uygulanan
ortak markalama stratejisidir. Bu stratejinin 6ziinii, her asamada rekabet Ustiinliigii saglamak
ve tiiketici algisinda bu baglamda imaj olusturmak olusturur. Ornegin, Yahoo internet portali
ile yiiksek internet erisim hizina ve know-how’ina sahip SBC Iletisim birleserek ortak
markalama yoluna giderken ‘“deger zinciri modeli” stratejisini uygulamislardir. Ciinkii bu
birlesme iiretim asamasindan tiiketime, sunus asamasina kadar olan siirecin tamamina bir

deger katmaktadir.

4.Yenilige Dayali Model: 1ki markann, tiiketiciye yeni firsatlar sunmak amaciyla bir araya
gelmesi stratejisini benimseyen bu model, diger stratejilere gore daha yiiksek risk icerir.
Ancak bagsar1 durumunda kazan¢ pay1 da yiiksek olur. Bu stratejide birlesen iki markanin

sinerjisi, tiiketiciye mevcut markalarin sundugu yararlardan farkli yararlar vaat etmektedir.

215 R.C.Goodstein, ‘Category Based Applications and Extensions in Advertising’ , Journal of Product and Brand
Management, 6(3), 1993, s.191-201: Aktaran Tosun, a.g.e., 5.184
28 Tosun, a.g.e., 5.185
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1.6. itibar Yonetimi ve Marka

Itibar kavram Ingilizce reputation sozciigiiniin karsihigi olarak kullanilmaktadir.
Cogunlukla iin, onur ve iyi bilinirligi anlatmak i¢in kullanilir. Sifat hali reputable, iyi s6hretli,
saygin ve onurlu anlamma gelir.Itibar sézciigii, bir kimligin bir biitiin olarak sosyal izlenimine
atfen kullanilabilir.Bu izlenimden kasit belli bir agidan diistiniilebilir, 6rnegin, mesleki itibar

veya yapilanlari bagarma itibar gibi.?*’

Collins Cobuld Ingilizce sézliige gore, “bir kisinin sahip oldugu itibar, o kisiyle ilgili
yaptig1 sey ve yaparken davranis sekli hakkinda diger insanlarin tasidigi diisiincedir.” “Bir

kurumun itibari, insanlarin onun ne kadar iyi olduguna yonelik sahip oldugu fikirdir.”*'8

Itibar, “bir sirketin zaman iginde sosyal ortaklar1 nezdinde olusan yansimasi” ve
“belirli bir anda davranislari, iletisimi ve beklentileri bir karisim halinde sunan {iriin” olarak

tanimlanmaktadir.?*®

Itibar, bir kurumun genel bir degerler dizisine dayanan giivenilirligi, giivene layik
olusu, sorumlulugu, yeterliligi, hakkinda ¢ok sayida kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir
biitiindiir. Itibar, kurum imaji, marka denkligi, iyi niyet gibi kavramlara sahip bir kurum igin

bir degerdir; kurulustan ayr1 olarak 6l¢iimlenebilir.??°

Hakkinda bir¢ok tanima rastlanilan itibar yOnetimi, Reputition Management
Dergisi'ne gore; “Orgiitsel bir deger olarak itibarin énemini kabul eden ve bir kurulusun
onemli hissedar gruplar1 nezrinde stratejik olarak uygun bir itibar1 kazanabilmesi i¢in itibara
ait gostergelerin tamamiyla anlasildigi, degerlendirildigi ve incelendigi bir ortamda yonetim
kararlarinin alinmasim1 saglamaya c¢alisan bir danmismanlik disiplini; stratejik tasarimim
basarmada kurulusu desteklemek i¢in hedef kitleleri siralayan, yonetimin amaglarina karsi bu
gruplarin direncini azaltmaya calisan, bir deger olarak itibar1 yiikseltmeyi hedefleyen bir

yonetim islevidir.?*

27 Gegikli, a.g.e., s.136

28 A ge., 5.136

219 Qalim Kadibesegil, itibar Yénetimi, MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2006, s.37
220 Aylin Pira, Halkla iligkiler i¢in Okumalar, 1.Basim, istanbul, 2005, 5.131
221 pira, a.g.e., 5.132
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Rekabet, rekabet {istii olma, kiiresellesme, sirket evlilikleri, halka agilma, dis kaynak
kullanimi1 (outsourcing) gibi kavramlarin ig diinyasinda ¢ok sik duyulmaya baglandigi son on

yilda, kurumsal itibar kavrami da hayatimiza daha ¢ok girdi ve 5nem kazanmaya basladi.??

Fombrun, itibarin gegmiste yapilan eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak eylemleri
de kapsadigini ifade ederken itibar1 algiya dayandirir; kurum itibari, ¢ok yonlii bir bileskedir
ve interaktif iliski i¢indeki hedef kitlelerin beklentilerinden, tatmin diizeylerinden ve kuruma
iliskin akilc1 ve duygusal net imajindan olusur. Buna gore kurumsal itibari olusturan 6nemli
etmenler; kurumsal imaj, sosyal sorumluluk, kimlik, marka imaji ve yoneticilerin kisisel

imaj laridir.??

Bir kurum bir¢ok farkli imaja ve markaya sahip olabilir fakat sadece bir tane itibari
vardir. Kurumsal itibar, ¢alisan, miisteri, yatirimci, medya, kamuoyu gibi kurumun cesitli
sosyal paydaslar1 icin kurumun bastan asagi cekiciligine isaret eder.Sosyal paydaslarin,
kurumla ilgili kafalarinda bulunan bir¢ok imaj1 birlestirir, net degerlendirme olusturur ve

v e vl 224
bunu kurumun statiisiine ve prestijine tasir.

Hedef kitleler tarafindan algilanan tiim iletilerin, mantik ve duygu siizgecinden
gegirilerek, zihinlerde olusturdugu fotograf olarak tanimladigimiz imaj, her zaman tutarli
olmayabilecegi ve kisilere gore farklilik gosterebilecegi gibi, istenen goriintii de olmayabilir.
NYU (New York University) Profesérii Fomburn’a gore imajla siklikla karisan bir diger
kavram olarak kurumsal itibar kurum i¢inde ve disindaki bireylerin algilarinin sonucunda
olusur ve rekabet avantajmin kaynagidir. itibar tek bir kisinin kontrolii altinda olmamasi
maniiplasyonunu gii¢lestirir. Fomburn’a gore itibar, “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi

toplam deger”dir.”®

Bireylerin zaman igerisinde olusan algilarina dayanan itibar, uzun yilarin sonunda

kazanilmakta ama ¢ok kisa siirede kaybedilebilmektedir.226

Itibarin yonetilmesi asamasinda dncelikle arzulanan itibar ve amaclar1 ile mevcut itibar
belirlenip karsilastirilacaktir. Ciddi bir aragtirma siirecini takiben gerekli degisiklikler
planlanip uygulanacak, elde edilen itibar siirekli gelistirilecektir. Yani itibar yoOnetimi,

calisanlar, misteriler, medya, rakipler vs. gozilindeki itibarin tespit edilmesiyle yani

222 Atin Dértok, Kurumsal itibarimzdan Kag Sifir Atabilirsiniz?, istanbul, 2004, s.57

228 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler-Kavram, Strateji ve Uygulamalar, Istanbul, 2002, s.453-456
24 Driok, a.g.e., s.59

225 peltekoglu, a.g.e., $.590

226 A g.e., 5.589
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arastirmayla baglamaktadir. Gergek itibarin tespiti i¢in acik yireklilikle degerlendirmelerin
yapilmast gerekmektedir. Sonraki asamada isletme, itibar amaglarini, arzuladigi ekonomik
pozisyonda gerekecek itibar seviyesini belirlemektedir. Amaclanan itibar1 belirlemede en iyi
yol, diger insanlarm kurum icin diisiinmesini istedigimiz seylerin tespit edilmesidir. Once
vizyon sahibi olarak m1 goriinmek istiyoruz yoksa belirli bir alanda lider olarak m1? Amaglar
ile su anki itibarin karsilastirilmasi sonucu eksik olan noktalarin belirlenmesi gerekmektedir.

Bu durum ne sekilde bir degisime gerek duyuldugunun tespit edilmesini saglamaktadir.*’

Amaglanan itibara ulasmak icin yapilmasi gerekenler belirlendikten ve planlandiktan
sonra uygulama ve degerlendirme gerekir. Iyi bir itibar yonetimi, genis bir teshis, analiz ve
kolaylastirma yetenegi gerektirir. Arastir, planla, uygula, denetle ve siirekli gelistir, itibarin
basariyla ydnetilmesinin altin anahtaridir. Itibari degerinin bir yiizii, stratejik konumlandirma
ve finansal performans ise diger ylizii de kurumun soyut degerleri ve baglantili eylemleridir.
Burada orgiitsel kiiltiir, davranis, iletisim, imaj, algi, sosyal sorumluluk ve performans,
kurumsal c¢ekicilik gibi degerler karsimiza c¢ikmaktadir ki halkla iligkiler yonetiminin

konularidir.??®

Cogunlukla kurumsal iletisim islevinde ele alinan itibar yonetimi saglam bir kurumsal
itibar olusturma ve giiciinii stirdiirmekle ilgilidir. Bazilar1 kurumsal itibar1 “kurumsal kimlik”
olarak tanimlarken, digerleri ge¢mis kayitlarina dayanarak “hissedarlarin” bir orgiite yonelik
kolektif diisiinceleri olarak tanimlar. Ayni zamanda stratejik ve finansal hedeflere ulastiracak
olan hissedarlardan olumlu geri bildirim yaratarak orgiitiin adinin olusturulup, siirdiiriilmesi
olarak da tanimlanmistir. Bir sirketin itibart {iriin ve hizmetlerinin satisini, yatirimcilari
cekmeyi, yetenekli elemanlarin ise alinmasini ve hiikiimet ¢evrelerince etkinlik yaratmayi
etkiler. Yazarlar ve halkla iliskiler profesyonelleri itibarin 6viilmeye layik, 6zen gosterilmeye
deger, kudretli bir sey oldugunda hem fikirdirler. Bir kez kayboldu — veya zedelendi mi-
yeniden kazanilmak inanilmaz derecede zordur. Olumlu bir itibarla kamuoyunda ytiksek bir
prestij elde etme olanagi saglanabilir ve bu sekilde yiikselen pazar fiyatlarina karsi
calisanlarin, miisterilerin, yatimcilarin ve diger paydaslarin kuruma karsi olumsuz tavir

takinmalar1 ve olasi1 krizler engellenebilir.229

Itibarin kurumsal boyutta etkiledigi en anlamli is sonucu ‘marka degeri

yaratilmas1’dir. Bagta itibar olmak {izere, kurumsal performansi dogrudan etkileyen ama elle

227 pira, a.g.e., 5.133-134
28 A ge.,s.134
229 Gegikli, a.g.e., s.140
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tutulup gozle goriilemeyen degerler sirketlerin marka degerinin hesaplanmasinda ¢ok daha
onemli ve etkili bir duruma geldi. Elle tutulabilir varliklar1 15 milyar dolar eden Microsoft’un
pazar degerinin 250 milyar dolardan fazla etmesi bunun en belirgin ve carpict ornekleri
arasindadir. Coca-Cola’nin sigesini temsil eden iiriin markasinin 68 milyar dolar, bu markanin
sahibi Coca-Cola sirketinin ise neredeyse Tiirkiye’nin Gayri Safi Milli Hasilasi ile
kiyaslanabilecek bir degerde olmasi bu konunun ne kadar Onemli oldugunu ortaya

koymaktadir.”®

20 Kadibesegil, a.g.e., s.51
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IKINCI BOLUM
2.FUTBOLDA ENDUSTRILESME
2.1.Futbolun Tarihi ve Bir Endiistri Olarak Futbol

Futbolun tarihi, bugiin bildigimiz kural ve Olgekler ile ve bildigimiz kurumlarla
oynanan futbolun tarihi olarak diisiiniilmelidir. Buna karsilik insanoglunun top tekmeleme

sevdasi tarihi kayitlara bakilirsa oldukga eskilere kadar gidebiliyor.?®!
2.1.1. Top Tekmelemenin Tarihi

Diinyanin ilk uygarliklarindan biri olarak kabul edilen Misir’da mezarliklardaki duvar
resimlerinde ayakla top oynayan insan figiirlerine rastlaniyor. Hatta 2500 yil oncesinden
kalma, 7.5 cm capinda deri veya ketenden yapilmis toplar glinlimiizde kimi miizelerde
sergileniyor. Diinyanin diizenli ordu sistemini ilk kuran topluluklardan olan Cin’de de M.O.
2500 yillarinda askerlere, yere dikilmis iki mizrak arasindan bir topu tekmeleyerek gecirme

talimi yaptirildig1 yine bugiine kadar ulasan tarih bilgileri arasinda mevcuttur. >

Top tekmeleme sevdasina Tiirklerin de kayitsiz kalmadigini goriiyoruz. Birgok tarih
uzmanina gore ise, futbolun anavatani yine “Orta Asya”. Orta Asya Tirklerini de kiz ve
erkeklerden kurulu karma takimlarla, topu, elle dokunmadan, sadece ayak ve kafa ile vurulup
rakip kaleden igeri atmaya ¢alisarak bir oyun oynadiklar1 sdyleniyor. Kaggarli Mahmut’un
Divan-ii Liigat it-Tiirk"iiniin birinci cildinde, eski Tiirklerin futbol oyununun ¢ok benzeri olan

“tepiik” oyununu oynadiklari belirtiliyor.233

Yunan kiiltiiriinde Episkyros, Romalilarda ise Harpastum adi verilen oyunlar da,
birgok tarih uzmanina gore glinlimiiz modern futbolunun temeli olarak kabul ediliyor. Ayakla
oldugu gibi, elle de oynanabilen Harpastum’da amag; dnce topu kapmak, sonra da el ve ayak
vuruslari ile rakip savunma alanina gotiirmekti. Romali askerlere savag taktiklerini daha kolay
uygulama ve manevra yeteneklerini gelistirme imkani saglamak icin diizenlendigi
diisiiniiliiyor. Ronesans Italya’sinda Bologna ve Floransa sehirlerinde topa ayakla miidahale
edilen Quico del Calcio adi verilen bir oyun oynandigini bilmekteyiz. Bu oyunla ilgili

gravirler ve afisler miizelerde goriilebiliyor. Paskalya veya karnaval bitiminde oynanan calcio

281 Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaymlar1, 2006, .23
232 p

.g.e., s.23
2B Age.,s.24
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kesin cizgilerle belirlenmis ve kii¢iiltiilmiis alanlar i¢cinde oynanan bir kentli oyunu idi.
Oyuncularin topu elle tasimasina izin veriliyordu. iginde gérev dagilimi olan bir takim

oyununun ilk belirtileri goriilebiliyordu. %**

Romalilarin bu oyunu Ingiltere’ye gotiirdiigii ve Iskogya ile birlikte oyunun orada
genisledigi diisiiniilse de kimi kaynaklara gore Ingilizlerin futbolla tamsiklig1 cok daha eski.
12. yilizy1lda halk ve soylular tarafindan ¢ok sevilen top tekmeleme oyunu, zamanla kasabalar,
koyler arasinda biiyiik bir rekabete doniisiiyor ve kiran kirana gegen oyunlarin kamu diizenini
bozmaya baglamasiyla 13 Nisan 1314’te, Kral Il.LEdward’in emriyle futbol tiim iilkede
yasaklandi. Futbol kétiilenip, futbol oynayanlar asagilansa da Ingilizlerin tutkusu siirdii.
Italya’ya sigmmus olan Kral II.Charles taraftarlar1 olan soylular, ingiltere’ye dondiikten sonra
Italya’da gordiikleri Quico Del Calcio’yu yaymaya basladi. Bildigimiz futbolun bugiinkii
haline gelen en yakin sekli 17. yiizyil Ingiltere’sinde verildi. Futbol 18. yiizyilda ataga kalkti
ve kitleleri daha o giinlerden pesinden siiriiklemeye baslad1. Giiniimiizde futbolun Ingiltere’de
basladig1 kabul edilir fakat baslangi¢ta rugby denen ve elle de oynanabilen tiirii az bilinir.
Buna gore baglangicta futbol hem el hem ayak kullanilarak oynaniyordu ve bu da kural
tartismalarina neden oluyordu. 1863 yilinda kural tartismasina kesin bir son verilmek istendi
ve Cambridge Universitesi grencilerinden olusan bir grup herkesin kabul edebilecegi, futbola
zarafet getirecek ve her yerde aym olacak kurallar1 gelistirmek i¢in bir inisiyatif baslatti.
Cogunluk topun elle tasinmasina ve oyunu sertlestirecek sekilde vuruslara karsi idi. Bu
kurallar esas alininca azinlikta olan rugby grubu ¢ekilmek zorunda kaldi. Sonucu noktalayan
inisiyatif 1863 yili sonlarinda Londra’da gerceklesti. 1857°de Sheffield Club, ilk futbol
kuliibii unvanini kazanirken, sporun hizla yayilmasi iizerine Ingiltere Futbol Federasyonu’nun

(FA) kurulmasima karar verildi.”®®

Modern futbolun ilk kurallar1 federasyonun dogusuyla birlikte koyulmaya baglandi.
Topun agirligi, takimlarin on bir oyuncudan olusmasi, yasak hareketler, sahanin biyiikligii
gibi ayrmtilar kayda gecirildi. Ik resmi ma¢ 1866’da Sheffield ile Londra arasinda
oynandiktan sonra imparatorlugun zirvesindekiler kendi adlarina maglar diizenlediler ve

futbolun 6nlenemez yiikselisi ba§lad1:236

e 1871°de kalecinin topu elle tutmasi,

e 1875’te kalelere {ist direk konulmasi ve topa kafa ile vurma izni,

24 A g.e., 5.24-25
25 A g.e., 5.25-26
2 Age., s.26
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1876°da ise korner atiglarinin kabul edilmesi,

Penalt1 kuralinin 1891 yilinda literatiirdeki yerini almasi,

1899°da mag siiresinin 90 dakika, saha olgiilerinin 118,4 ve 91,4 metre olmasinin
kararlastirilmast,

1891°de Yeni Zelanda, 1893’te Arjantin, 1895°te Sili, Isvigre ve Belgika, 1898°de
Italya, 1899°da Hollanda ve Danimarka, 1900 yilinda ise Almanya ve Uruguay’in
kendi federasyonlarin1 kurmalari,

Bugiin 200’den fazla iilkeyi biinyesinde barindiran FIFA’nin temelinin 1904 yilinda
atilmasi,

FIFA tarafindan diizenlenen ilk Diinya Kupasi (Jules Rimet Kupasi) maglari, 1930
yilinda Uruguay’da yapilmasi ve ayni yil Diinya Kupasi karsilagmalarinin Olimpiyat
Oyunlar arasinda dort yilda bir oynanmasinin kararlastirilmast,

1954 yilinda kurulan Avrupa Futbol Federasyonlart Birligi’nin (UEFA) diizenledigi
Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupast 1956 yilinda, Avrupa Kupa Galipleri Kupasi’nin

ise 1963 yilinda oynanmaya baslamasi.

Futbol tarih boyunca hemen hemen biitliin medeniyetlerde benzer bi¢imlerde boy

gosterdikten sonra bugiinkii haline en yakin seklini 17. yiizyilda Ingiltere’de almistir. Daha

sonraki gelisim ise sOyle g('jsterilebilir:237

1841

Futbol topunun tam bir kiire bigiminde olmasinin kabulii

1848

“Cambridge Kurallar1” adi altinda futbol kurallarinin toplanmas: ve bu kurallarla

Cambrdige’de 6grenciler arasinda ilk futbol maginin oynanmasi

1855

Bir Ingiliz takimmin ilk kez yurt disina cikarak futbol oynamasi ve bdylece

Almanya’da futbolun temelinin atilmasi

1857 | Ingiltere’de ilk futbol kuliibii Sheffield Club’in kurulmas:
1863 | Ingiltere Futbol Federasyonu nun (FA) ve bdylece modern futbolun dogusu
1870 | Portekiz’de oturan Ingilizlerin burada futbolu yaymaya baslamalar:

27 A g.e., 5.29-30
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1871 | “Kral Kupas1” veya “Ingiltere Federasyon Kupasi”nin baglamasi

1872 | Ingiltere-Iskogya: ilk milli mag

1875 | Kalelere iist direk konulmasi ve topa kafayla vurulmasina izin verilmesi

1876 | Korner kuralinin kabulii

1879 | Glasgow’dan Darwen’e para teklifiyle futbolcu getirilerek profesyonellik yolunun
acgilmasi

1882 | Futbol kurallarinda degisiklik yapmaya yetkili “International Board’un kurulmast

1885 | Profesyonelligin Ingiltere’de resmen kabulii

1886 | Ofsayt kuralinin kabulii

1889 | Danimarka ve Hollanda’da futbol federasyonlarinin kurulmasi

1890 | Futbol maglarinda tam yetkinin hakemlere verilmesi

1891 | Penaltinin kabulii

1893 | Amerika’da ilk futbol federasyonunun Arjantin’de kurulmasi

1895 | Ingiltere’de bayanlarm ilk futbol magini oynamasi

1899 | Siirenin 90 dakika, ol¢iilerin 118,4 x 91,4 olarak belirlenmesi

1901 | Sheffield United-Tottenham Hotspur federasyon kupasi finalini 110.802 kisinin
izlemesi

1902 | Ingiltere disinda oynanan ilk milli magta Avusturya’nin Macaristan’1 5-0 yenisi

1903 | Averajin kabulii

1904 | Belgika, Fransa, Danimarka, Hollanda, Ispanya, Isveg, Isvi¢re’nin FIFA’y1 kurmasi

1906 | Kitalar arasi ilk milli magta Giiney Afrika’nin Brezilya’y1 Brezilya’da 5-0 yenmesi
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1907 | Kendi sahasinda bulunan bir futbolcunun konumunun ofsayt sayilmamasinin kabulii

1908 | Londra Olimpiyat Oyunlari’nda futbolun ilk kez yer almasi

Tablo 3: Futbolun Kronolojik Gelisimi

Kaynak: Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlari, 2006, s.30
2.1.2.Tiirk Futbol Tarihi ve Gelisim Siireci

19. vyiizy1l sonlarindaki Ingiliz diinya hakimiyet, Ingiltere’nin giindeminde olan
olgularm da diinyanin giindemine girmesini sagladi. Ingilizlerin merakli oldugu ve
bulunduklar1 her yerde orgiitlenerek oynamaya calistiklar1 futbol, yerel kesimlerde de ilgi
uyandird: ve alternatif drgiitlenmeler ile Ingilizleri kendi oyunlarinda yenmek biiyiik bir tutku
haline geldi. Bu siirecte Tiirkiye’ye futbolun, tiitiin ve pamuk ticaretiyle ugrasan ve
19.yiizyilin ikinci yarisinda Osmanli Imparatorlugu’na gelip, belli basl ticaret limanlarmdaki
kentlere yerlesen Ingilizler tarafindan getirildigi anlasiliyor. Once kendi aralarinda takim
kurup futbol oynayan Ingilizler, daha sonra bu ayak oyununu Tiirk komsularina da tanitt:.
Ingiltere’den cikip hizla diinyaya yayilan futbol, Osmanli Imparatorluguna ise liman
kentlerine yerlesen Ingiliz tacirler tarafindan sokuldu. Istanbul, izmir ve Selanik futbolun
oynandigi ilk 3 sehir unvanin1 kazandi ancak Miisliiman genglerin futbol oynamalarina pek

sicak gozle bakilmadig1 icin maglar genellikle Ingilizler ve azinliklar arasinda yaplldl.238

Tarihi kayitlara gore, Tiirk topraklarinda ilk mag 1875 yilinda Selanik’te oynanmustir.
Daha sonra Istanbul ve Izmir illerinde futbol oynandig gériilmiistiir. Tiirkiye’de o donemde
futbol genelde Ingilizler ve Rumlar arasinda oynanirdi. 1903 yilinda kurulan ilk lig, yani
Istanbul Futbol Ligi’nde de 6nce sadece ingiliz ve Rum takimlar1 miicadele etmisti. Izmir’de
ilk futbol kuliibii 1894 yilinda Football Club Smyrna’nin adiyla Ingilizler tarafindan kuruldu.
[zmir’den Istanbul’a tasman Ingilizler sayesinde 6zelikle Kadikdy ve Moda semtlerinde
futbolun popiilaritesi artt1. Futbol oynayan ilk Tiirk 1898 yilinda Izmir’de Ingilizlerle beraber
maca ¢ikan Selim Sirr1 Tarcan’dir. Ancak ilk Tiirk futbolcusu olarak ise bagka bir isim kabul
edilir. Arkadaslarmni ikna ederek ilk Tiirk futbol takimi Ingilizce bir isimle Black Stocking
olarak kuran Fuat Hiisnii Bey’in, daha sonralari ise Ingilizlerin kurdugu Kadikdy takiminda

Bobby takma adiyla oynadigi bilinmektedir.?*

28 A g.e.,s.70
2 Age,s.71
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Olimpiyatlarin Atina’daki agilis giiniine rastlayan 6 Nisan 1896 tarihinde Tatavla’da
(Kurtulus) bir grup Rum vatandasin girisimi ile Tatavla-Heraklis Jimnastik Kuliibii sasaal1 bir
bicimde kurulurken, ondan iki yil sonra tamamen Tiirk genglerinden olusarak kurulmaya
calisilan Kadikdy Futbol Kuliibii mevcut rejim nedeniyle hemen kapatildi, kuruculari ise
siirglin edilmekten zor kurtuldu. Nitekim, Kadikdy Futbol Kuliibii’'niin mevcut rejim
nedeniyle hemen kapatilarak dagitilmasinin ardindan, 1902 yilinda James La Fontaine ile
Horace Armitage isimli kisiler hemen hemen tamamu Ingilizlerden olusan Cadikeuy Football
Club (Kadikdy Futbol Kuliibii) isimli futbol takimini kurdu ve kurulusunun iznini de aldi.
Bunu, 1903 senesinde Moda’da oturan Ingiliz genglerin Moda Football Club’1, 1904 yilinda
Kadikdylii Rum vatandaslarin Elpis(Umit) Futbol Takimi’n1 kurmalari izledi. Aym yil ingiliz
elgilik gemisi Imogene’in de ayn1 isimde bir futbol takimi1 kurmasi tizerine, Tiirkiye’deki ilk
lig organizasyonunu gergeklestiren James La Fontaine, 1904 yil1 sonbaharinda Constantinople

Football Liege (istanbul Futbol Ligi) ad ile Istanbul’daki ilk futbol ligini kurdu.?*

Kuliiplerin hemen hemen hepsi futbol kuliibii olarak kurulsa da Besiktas Jimnastik
Kuliibii bir istisna olarak tarihe ge¢mistir. 1902 yilinda Saray tarafindan kusku ile karsilanan
ve takibata ugrayan spor meraklis1 gengler, biraz da Saray’a olan yakinliklar1 sayesinde hos
goriilityorlar ve 1903 yilinda Besiktas Bereket Jimnastik Kuliibi adiyla kurulan kuliip,
barfiks, paralel bar, halter, giires, boks, aletli jimnastik ve eskrim dallarinda faaliyet
gosteriyordu. Fuat Balkan ve Mazhar Kazanci tarafindan stirdiiriilen girisimler sonucu, bir
siire sonra adi Besiktas Osmanli Jimnastik Kuliibii olarak degisen Besiktas’in futbola
baglamasi ise 1910’lu yillarda gergeklesti. Tarihler 1905 yilin1 gosterirken, Mekteb-i Sultani
(Galatasaray Lisesi) O0grencileri tarafindan okulun catis1 altinda kurulan Galatasaray Futbol
Takimi, Kadikdy’deki Papazin Cayir1 mevkiinde Kadikdy Frerler Mektebi(Saint Joseph)
takimi ile maglarina basladi ve 1906 yilindan itibaren de Istanbul Futbol Ligi'ne resmen
katildi. 1907 yilmin ilk giinlerinde ise Sultan II.Abdiilhamit, 33 yillik saltanatinin baskili
rejimine dayali son yilin1 yasarken, futbol topu pesinde kosturanlarla ugrasmaya pek fazla
vakti ve gonlii kalmadigindan bu tiir olusumlara kars1 uygulattig1 baskiyi, resmen olmasa da
biraz gevsetti. Icinde bulunduklar tarihten giic alan gencler, kuracaklar1 kuliibiin adini
oturduklart semtin giizelliginden esinlenerek Fenerbahge yaptllar.241 Boylece Fenerbahge Spor

Kuliibii kurulmus oldu.

20 A g.e., 5.72-73
2L Age., s.76

74



BESIKTAS 1903 | 1903 yilinda “Besiktas Bereket Jimnastik Kuliibii” adiyla

JIMNASTIK kuruldu. Barfiks, paralel, halter, giires, boks ve aletli jimnastik,

KULUBU eskrim dallarinda faaliyet gostermistir. Bir siire sonra adi
“Besiktas Osmanli Jimnastik Kuliibii” olmustur. Futbolun
oynanmasi ise 1910’lu yillarda baslamistir. Onceleri kirmizi-
beyaz olan renkleri daha sonra siyah-beyaz olarak
degistirilmistir. Cesitli dallarda biiylik basarilar kazanmasina
ragmen Besiktag futbolda 1920’1i yillarda aldig1 seri basarilarla
adin1 duyurmustur.

GALATASARAY 1905 | Mekteb-i Sultani(Galatasaray Lisesi) Ogrencileri tarafindan

SPOR 1905°te kurulmustur. Ilk baslarda kirmizi-beyaz renkleri segen

KULUBU Galatasaray, daha sonra sar1-siyah ve son olarak da sar1-kirmizi
renklerle sahaya ¢ikmustir. Ilk magim1 Barhau Ingiliz gemisiyle
yapan Galatasaray 1906-1907 sezonunda Istanbul Futbol
Ligi’ne katilmistir. 1908-1909 sezonunda da bu ligde sampiyon
olmustur. 1911 yilinda Romanya ve Macaristan’a giderek
yurtdisinda Tiirk futbolunu temsil eden ilk takim olmustur.
Biikres’te Biikres karmasini 11-1 yenmistir.

FENERBAHCE 1907 | 1907°de Kadikdy’de kurulmustur. Ilk olarak sari-beyaz renkleri

SPOR secen Fenerbahge daha sonra sari-lacivert renkleri kullanmustir.

KULUBU 1908-1909 sezonunda istanbul Ligi’ne katilan Fenerbahge ilk
sampiyonlugunu 1911-1912 sezonunda kazanmustir. Isgal
yillarinda diisman askerlerin takimlarina karsi1 aldig1 basarilarla
Fenerbahge Galatasaray’la birlikte en ¢ok taraftara sahip iki
takimdan biri olmustur.

KADIKOY Ingilizlerin kurdugu Kadikdy, Istanbul’un ilk futbol kuliibiidiir.

FUTBOL 1905-1906 ve 1906-1907 yillarinda Istanbul Ligi’nde sampiyon

KULUBU olmustur.

MODA 1903 | 1903 yilinda Ingilizlerce kurulmus, 1907-1908°de sampiyon

FUTBOL KULUBU olmustur.

ELPIS 1904 | 1904 yilinda Kadikdylii Rumlar tarafindan kurulmus, ligde

FUTBOL hi¢bir zaman basarili olamamustir.

KULUBU

IMOGENE Ingilizlerin aymi adi tastyan gezi gemisinin miirettebatinin

FUTBOL olusturdugu bir takimdi. 1904-1905 sampiyonu oldu.

TAKIMI

TATAVLA-I 1896 yilinda Onceleri jimnastik, atletizm, giires dallarinda

HERAKLIS faaliyet gostermek tizere kurulmustur. 1910’Iu yillarin sonunda

JIMNASTIK futbolda oynanmaya baslanmisti. Halen “Kurtulus Genglik

KULUBU Kuliibii” olarak faaliyetini siirdiirmektedir.

ANADOLU 1908 | 1908 yilinda Burhan Felek ve arkadaslarmin girisimiyle

SPOR kurulmustur. Halen faaliyetini stirdiirmektedir.

KULUBU

VEFA TERBIYE-I | 1908 | 1908°de, ii¢ takimin birlesmesiyle olusan kuliip Istanbul’un

BEDENIYYE belli bagh kuliiplerinden biri olmustur.

KULUBU

BEYKOZ Beykoz Sark Idman Yurdu ve Beykoz Zindeler Yurdu’nun

ZINDELER birlesmesiyle olusan kuliip, uzun yillar basarilar kazanmistir.

IDMAN YURDU
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ALTINORDU 1910

[DMAN YURDU

SULEYMANIYE 1911 | 1911 yilinda kurulmustur.

TERBIYE-I

BEDENIYYE

KULUBU

ANADOLUHISARI | 1912 | 1912 yilinda kurulmustur.

IDMAN

YURDU

HILAL SPOR 1912 | 1912 yilinda kurulmustur.

KULUBU

TELEFONCULAR | 1912 | Istanbul Telefon Sirketi’nin Ingiliz Teknisyen ve iscileri
1912°de kurmustur. 1914’te harp hali nedeniyle hiikiimetce
kapatilmistir.

MAKABI SPOR 1913 | 1913 yilinda Museviler tarafindan kurulmustur. 1930°1u yillarin

KULUBU sonunda faaliyetini bitirmistir.

PERA SPOR 1914 | 1914 yilinda bir Rum kuliibii olarak kurulmustur. Kurtulus

KULUBU Savasi sonunda kagmayan Rumlar “Beyogluspor” adiyla
yasamini siirdiirmiistiir.

EYUP SPOR 1917 | 1917°de kurulmustur. Halen faaliyetlerini siirdiirmektedir.

KULUBU

BEYLERBEYI 1919 | 1919 yilinda kurulmustur.

SPOR KULUBU

ITTIHAT SPOR 1920 | 1920°de Altinordu’dan ayrilanlar tarafindan kurulmustur.

KULUBU Omrii pek uzun olmamistir.

DARUSSAFAKA Dariigsafaka Lisesi 6grencileri tarafindan kurulmustur.

KASIMPASA 1921 | 1921°de kurulmustur. Halen faaliyetlerini siirdiirmektedir.

SPOR KULUBU

TOPKAPI IDMAN | 1921 | 1921°de kurulmustur.

YURDU

ARMSTRONG- 1912 | 1912°de aymi adli ingiliz firmasinin memur, teknisyen ve

VICKERS iscileri  tarafindan  kurulmustur.  1914’te  hiikiimetge
kapatilmistir.

TURK IDMAN 1912 | 1912°de kurulmustur. I.Diinya Savas: sirasinda kapanmustir.

OCAGI

SARIYER  SPOR | 1923 | 1923’te kurulmustur.

KULUBU

GUNES SPOR 1923 | 1923’te ¢ok giiclii futbolcularla kurulan kuliip 10 yildan fazla

KULUBU bir siire varligini siirdiirdii.

ISTANBUL SPOR | 1926 | Istanbul FErkek Lisesi ogrencileri tarafindan 1926’da

KULUBU kurulmustur.

KARAGUMRUK 1926 | 1926°da kurulmustur. Halen faaliyetini siirdiiren kuliip biiyiik

SPOR KULUBU basarilar kazanmistir.

FERIKOY SPOR 1927 | 1927°de kuruldu.

KULUBU

Tablo 4: istanbul Kuliipleri

Kaynak: Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaynlar1, 2006, s.79-80

76




2.2.Bir Endiistri Olarak Futbol Sektoriinde Yapi ve Yonetisim

Bugiin futbol diinyanin en taninmis markasi Coca-Cola’y1 bile geride birakacak kadar
taninmis, iic milyar iizerinde insana dijital platformlar araciligiyla eszamanli ulasan, ¢ogu
zaman mani seviyesinde kitleleri pesinden siiriikleyen bir oyun olup ¢ikt1. Futbol dijital yayin
olanaklarin1 da arkasina alarak hizla kiiresellesti. Futbol giliniimiizde artik sadece pazarlanan
bir meta degil, ayn1 zamanda metalarin pazarlanmasinda kullanilan en etkin marketing
araglarindan da birisi. 1960’11 yillarin basindan, 1980’11 yillarin ortalarina kadar futbol TV ler
araciligiyla pazarlanan bir {irtindii. Oysa bugiin futbol artik pazarlanan degil, pazarlayan, satan
konumunda. Onun bu 6zelligini kesfeden dev medya imparatorlari, futbolu basit bir oyun
olmaktan ¢ikartip, endiistriyel bir nitelige biirtindiirdiiler. 1950’li yillarin o saf ve estetige
dayali futbolu bugiin hizla mekaniklesir ve tekdiizelesirken, spor kuliipleri de hizla birer
ekonomik orgiit olma yoluna girdiler. Bugiin artik siradan bir futbol kuliibiiniin bile yillik
biitcesi milyon dolarlarla ifade ediliyor. Kuliipler artik sadece futbol etkinliklerinde bulunan
ve bundan mag gilinii geliri elde eden basit birer sportif organizasyon degil... Kazanan milyon
dolarlar kazaniyor, kaybedenler de milyon dolarlar kaybediyor. Futbol hizla ticarilesiyor.
Futbolun bu degisim ve gelisimi onu giliniimiizde bir show-business haline getirmis
bulunuyor. Onde gelen Amerikan pazarlama, iletisim, yonetim ve damigmanlik sirketlerinden
A.T.Kearney’e gore, glinlimiizde show-business’e doniigen futbolun varligini devam
ettirebilmesi i¢in tiim futbol kuliipleri, bu sovu yaratmali, devam ettirmeli ve

ticarilestirmelidirler.242

Futbolun gdsteri niteliginin, siire¢ i¢cinde endiistriyel bir nitelige evrilmesi, onu ticari
bir is kolu haline getirdi. Bugiin bu niteliksel degisim ve gelisim, kendi ekonomisini de
yaratmakta pek gecikmedi. “Yeni futbol ekonomisi” olarak nitelendirilebilecek bu gelisme,
dogal olarak kendi mali degerlerini de pesi sira yaratti. Bugiin gelinen noktada, yeni futbol
ekonomisinin yarattig1 endiistriyel futbol, kiiresellesmenin verdigi riizgarla diinyanin her

noktasina, kendi mali degerlerini de tagimasini bildi.?*

Sporun besigi eski Yunan’da kazananlar, zeytin dallariyla oOriilmiis tacla
onurlandirilirdi. Tiim 6diil bu kadardi. Buna erisebilmek i¢in tiim soylular dahil krallar bile
halkin arasindan sectikleri sporcularla karsilagmaktan kaginmazlardi. Kazananlar daha

onurlanirlar, kaybedenler ise serefleriyle miicadele ettikleri i¢cin en az yenenler kadar el

2 A ge.,s.1-2
243 Tugrul Aksar, Endiistriyel Futbol, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaymlar1, 2005, s.2
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istiinde tutulurlardi. Giiniimiizde artik kazanani sadece zeytin daliyla onurlandirmak ne
miimkiin! Ustelik kaybeden de ¢ok sey kaybediyor. Futbolun giderek endiistrilesmesi eski
Yunanin bu siradan ama bir o kadar da onurlu ddiillerinin yerini artik, milyon dolarlar aliyor.

Kaybeden ise sadece mac1 kaybetmekle kalmiyor, milyon dolarlardan da oluyor.244

Futbol piyasasi giinlimiiziin en gecerli borsasi. Futbolcular da en degerli yatirim ve
sermaye araglari. Futbol bugiin sadece heyecan verici bir sportif karsilasma olmaktan kopmus,
oluk oluk para getiren gelir kaynagina doniismiis durumda. Basarisiz ¢alistirict isinden oluyor,
bekleneni veremeyen futbolcu kadro dis1 kaliyor. Basarili olanin ise, bu piyasada her zaman
borsasi yiiksek. Eski donemlerde spor beden giicii sayilirdi, giiniimiizde ise para giicii. Futbol
kuliipleri bugiin birer ticari isletme gibi yonetiliyor. Kuliipler endiistriyel futbolun geregi,
bugiin salt sportif Orgilit olmaktan cikip, hizla ekonomik bir 6rgiit haline doniismekteler.
Bugiin futbol; sirtimizdaki forma, boynumuzdaki kaskol, soframizdaki tabak, yatagimizdaki
carsaf, cebimizdeki kredi karti, milyarlar verdigimiz yillik kombine karti, evimizdeki tv, aylik
abonesi oldugumuz dergi, umudumuzu bagladigimiz bir sans oyunu, milyon dolarlarin
dondiigii yayin ihaleleridir. Kisacasi, yasamimizin her alaninda ve her aninda gordiigiimiiz bir

meta olmustur futbol.>*°

Genellikle dernek seklinde orgiitlenen futbol kuliipleri tarafindan yiiriitiilen sportif
faaliyetler onemli bir ekonomik faaliyetin konusunu olusturuyor. Bu oyunda futbolcular
profesyonellesirken, kuliiplerde sirketlesiyor. Hemen her kuliibiin adinin yaninda Anonim
Sirket (A.S.) ibaresi mutlaka yer aliyor. Avrupa’daki takimlarin neredeyse tamami
sirketlesirken, Tiirkiye’de de bu say1 giderek artiyor. Kuliiplerin sirketlesmesi icin yapilan
gerekli kanuni diizenlemelerin ardindan kuliiplerin bir kismi gelir saglamak amaciyla
iriinlestirme sirketi, gayri menkul yatirnm ortakligi ve yatirim sirketi gibi sirketler kurma ya

da ortak olma yolunu izliyor.?*

Baslangigta hemen hemen biitiin futbol kuliipleri bir KULUP olarak ortaya gikti.
Bunlar goniillii tiye kuruluslart olup, amaclar1 spor yapmakti. Seyircilerden para almak veya
futbolculara para 6demek gibi bir anlayislar1 yoktu. Giliniimiizde ¢esitli federasyonlara kayith
cok sayidaki futbol kuliibii hala bu anlayisla varligini siirdiiriiyor. Zaman i¢inde futbolun para
karsilig1 da yapilabilecegi, insanlarin bunu ddemeye hazir olduklar1 ortaya ¢ikinca, futbol

giderek profesyonellesti ve para ile donen bir orgiitlenme sekline doniistii. Bunun ¢esitli

24 A ge.,s.2
5 A ge.,s.2-3
246 Aksar ve Merih, a.g.e., 5.6
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hukuki ve finansal sorunlar1 da beraberinde getirmesi, 6zellikle Ingiltere’de kuliiplerin hizla
anonim sirketler sekline donligmesine yol agti. Birgok durumda kuliipten sirkete doniisme,
pratik bir uygulama olarak karsimiza ¢ikiyor. Sirketlesmenin gesitli yararlar1 bulundugu
tartigilabilir.  Endiistriyellesmenin  degisik meyvelerinden yararlanabilmek amaciyla
sirketlesen kuliipler, ilk zamanlar profesyonel futbol i¢in ¢ok dnem tasiyan stadyumlar1 insa
edebilecek fonlar1 yaratabilmeyi amagliyorlardi. Ancak gliniimiizde kuliiplerin halka arzda
bulunabilmeleri i¢in dncelikle sirketlesmeleri gerekiyor. Bu yasal zorunluluk, sirketlesmeyi

hizlandiran temel katalizor olarak karsimiza g:lklyor.247

Futbol sektorii diger sektorlerden farkli olarak yok edici bir rekabet ortaminda
yasayamaz. Ortada iktisat kurallarinin aksine rekabet edilebilecek bir rakibin olmasi gerekir.
Bu baglamda futbolun bir iirlin yaratabilmesi i¢in yok edici rekabet yerine, kuliipler bir lig
olarak bir araya gelmeli, belli bir fikstiire uymal1 ve basarilarin1 kolektif rekabet sistemi i¢inde
aramalidir. Futbol sektdriiniin uzun donemli saglikli gelismesi, bu serbest rekabet diizeninden
farkl1 rekabet diizeninin muhafaza edilebilmesine baglidir. Ayrica kuliipler diger ticari
sektorlerde yasanmayan ilging bir miisteri tabanina sahiptir. Miisterileri olan taraftarlar
sadakatlerini ve marka bagimliliklarin1 aldiklar1 hizmetin kalitesinden bagimsiz olarak
sirdiirtirler. Bir¢ok durumda zor duruma diisen kuliiplere taraftarlarin sahip c¢iktig

gtjzlenir.248

Sporlar daha ¢ok ticarilestikge, is anlamindaki sporlar ile oyun anlamindaki sporlar
arasinda ¢atisma daha da artmakta. Bir yandan milyarlarca dolarin déndiigii, sporun bir {iriin
olarak algilandigi, taraftarin ise bir tliketici olarak degerlendirildigi bir alan s6z konusu
olmaya baslamaktadir.** Bu baglamda olaya yaklasildiginda artik kendi ekonomisini
yaratmis ve yillik yiiz milyar dolarlara ulasan biiylikliigliyle futbol ekonomisi kagmilmaz
olarak kendi politikalarin1 da iiretmekte gecikmemistir. Futbol ekonomisi, klasik iktisat
kurallarindan farkli bir isleyise sahiptir. Genel ekonomi kurallarinda rekabet bir zorunluluk
olmakla birlikte, olusan serbest rekabet sonucta, rakiplerin eliminasyonuna neden olmakta;
buna bagli olarak da kar maksimizasyonu ve sermaye temerkiizii ger¢eklesmektedir. Oysa
futbol ekonomisinde rekabet aynen klasik iktisatta oldugu gibi olmazsa olmazlardan birisi
olmakla birlikte, bu rekabet bir lig ekonomisi i¢inde kendi varligin1 devam ettirir. Yani klasik

iktisatta oldugu gibi rakibinizi pazar disina itemezsiniz. Aksine yarismaci lig ekonomisi

27T A ge., 5.6-7

28 A ge.,s.T

9 |rving Rein, Philip Kotler, Ben Shilelds; iste Taraftar iste Marketing, Spor Endiistrisinde Pazarlama ve Taraftara
Ulasmanin Yollari, istanbul, MediaCat Yaynlari, 2007, s.31
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icinde o rakiplere ihtiyacimiz vardir ve rakiplerinizin giicii, rekabetin de kalitesini
belirlemektedir. Kisacasi, futbol ekonomisi dayanigmaci bir lig ekonomisini zorunlu kilar.

Ciinki higbir takim rakipsiz futbol iiretimini gergeklestiremez.zso

Bu baglamda lig ekonomisi i¢inde yer alan tiim kuliipler futbol iiriiniinii ortaklasa
iiretirler. Bunu iiretirken de ortak bir fayda ile hareket ederler. Ligin degerini artirarak kendi
gelirlerini maksimize etmeye caligirlar. Buna en giizel drnek olarak tilkemizde 2010 Ocak
aymnda yapilan naklen yayin ihalesini verebiliriz. Buradan su sonuca ulasabiliyoruz:
Dayanismaci bir lig olma ozelligiyle kuliiplerce yaratilan katma deger, tek tek takimlarin

yarattig1 degerden daha fazladir.™*

Yine futbol ekonomisinde bir kar maksimizasyonu s6z konusu olamamaktadir. Yani
tim yildizlar1 bir araya toplayarak tim kupalar1 kazanip, bu sportif performansi paraya
tedaviil ederek kar1 maksimize etmeye c¢aligmak teorik olarak miimkiin olmakla birlikte,
pratikte pek de miimkiin olamamaktadir. Zaten bu teori futbolda gerceklesmis olsaydi, giicli
takimlarin her sene, tim kupalart miizelerine gotiirmeleri gerekirdi. Bu kapsamda Real
Madrid, Barcelona, Manchester United gibi kuliiplerin her sezon tiim kupalar1 toplamalari

beklenirdi. 2

Futbol ekonomisinin klasik iktisat kurallarindan bir farkli 6zelligi de tiiketicinin
rasyonelligi ilkesinin bu sektérde calismamasidir. Klasik iktisatta tliketici kendi optimal
dengesine ulasabilmek icin sinirli olan gelirini, kendisine maksimum fayda saglayacak sekilde
rasyonelce harcar. Oysa futbol ekonomisinde tiiketicinin uzun bir siire¢ sonunda olusan
sadakati bu sektorde tiiketici i¢in bir “baglilik korliigii” olusturur ve tiiketici taraftar, bu
sadakat temelinde destekledigi takimina para harcamaya devam eder. Bunu yaparken de kendi
faydasinin yani sira destekledigi takiminin da faydasina olacak sekilde yillik harcanabilir
gelirinin 6nemli bir kismini destekledigi takima harcamaya devam eder. Futbol ekonomisinin
bir bagka 6zelligi de mal ve hizmet fiyatlarinda fiyat esnekligi bulunmayisidir. Normal
yasamda bir malin fiyat1 yiikseldiginde otomatikman o mala olan talep diiser ve talep, ayni
fayday1 saglayan bir baska mala veya hizmete yonelir. Buna fiyat esnekligi diyoruz. Oysa
futbolda bu kural da ¢alismamaktadir. Destekledigi takim sezon sonunda kupa kazanamasa,
hatta ligden diisse bile tiliketici taraftar destekledigi takimin maglart i¢in bilet alir, logolu

tirlinline 6nemli para harcar, fayda saglamak icin bagka bir kuliibiin taraftarligina yonelmez.

20 Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlar1, 2010, s.2
BLAage.,s.2
BZAge.,s.2
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Bu siirecte desteklediginiz takimin logolu iirlinlerine ve kombine biletlerine zam da gelmis

olabilir.?>

Profesyonel futbol, popiilerlik kazanip maglara on binlerce militan taraftar akin edince,
futbol sirketleri giderek biliylime ve kar etme potansiyeli kazandi. Bu durum, giderek futbol
kuliiplerine hakim olan sportif anlayistan kar etmeyi amaglayan bir ticari anlayisa gegmeyi
zorlamaya bagladi. Futbolun popiilaritesinin artmasi ve kaynak yaratma kapasitesinin artmast,
gelismelerin daha da hizlanmasi i¢in olumlu bir degisme iken, futbol otoriteleri bunun sportif
degerleri ciddi olarak tehdit edebilecegi kanisina vardi. Futbolun giderek bir gosteri sektorii
haline doniismesi, futbolun marka degerini ve sahip oldugu aktifleri satilabilir ticari metalar
haline doniistiirdii. Bir zamanlar sehir dis1 sayilan statlarin arsalari, konut ve ticaret yatirimlari

olarak girisimcilere ¢ekici gelmeye bagladi.”*

Sirketlesen kuliiplerin ¢ogu Avrupa’da borsada islem goriiyor. Ulkemizde her ne kadar
sirketlesme yoOntemlerinde Avrupali kuliiplerden biiyiik farkliliklar gdsteren kuliiplerimiz
sportif veya futbol A.S.’ler aracihgiyla Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’'nda islem
goriiyorlar. Ulkemizde Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge ve Trabzon spor borsaya acilmis

durumda.?®

1983 yilinda Totenham Hotspur halka agilan ilk Ingiliz kuliibii oldu. O zaman bunun
iyl bir fikir oldugunu c¢ok az kisi diisliniiyordu, taraftarlar ve sektordeki diger kuliipler
kuskucu yaklasti ve borsa oldukca kayitsiz kaldi. 1989 Hillsborough stat faciasindan sonra
Lord Taylor raporu futbola yatirimlar yapilmasini gerektiren Oneriler ortaya koyunca kaynak
yaratabilecek finansal mekanizmalar sektoriin de glindemine girmeye basladi. Bugiin
Avrupa’da otuzdan fazla kuliip borsada islem goriiyor. Bu kuliiplerin piyasa degerleri yiiz
milyon euro’lara ulasmis durumda. Sadece Manchester United’in piyasa degeri 2008-2009
sezonunda 1.8 milyar dolar civarinda. Ancak Chelsea’nin Roman Abramovich tarafindan
satin alinarak 2003 yilinda; Manchester United’in da Malcolm Glazer tarafindan satin alinarak

2005 yilinda borsadan ¢ekildigini goriiyoruz.”*®

Sonugcta futbol her ne kadar bir endiistri haline gelse de diger endiistrilerden ¢ok daha

farkli, kendine 6zgli farkliliklar1 biinyesinde tasiyan bir is koludur. Bu farkliliklardan en

B3 A ge.,s.3
24 Aksar ve Merih, a.g.e., 5.8
5 Age.,s.8
B8 Age.,s.9
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onemlisi yarigan, birbiriyle rekabet halinde olan kuliipler arasinda bir dayanigsmanin olmasidir.

Bu endiistri temelde taraftar baglilig: temelinde yiikselir ve hayat bulur.?*’
2.2.1.Futbol Sektoriiniin Gelirleri

Bugiin lokal alanda bu gelirleri elde eden kuliiplerin gozleri, diinya futbolunun
yarattifi katma degerden elde edecekleri paylara dikilmis durumda. Bu kuliipler, simdi
merchandising’i(logolu iiriin satiglar1) kiiresellestirebilmenin yollarin1 aramaktadir. Artik
hedef, acik tribiinlerde sarkilar sdyleyen on binlerin gonliinii kazanmaktan daha ¢ok gercek
pazar olan Tokyo’da, Roma’da, Madrid’de Rio’da veya Amsterdam’da ya da diinyanin diger
acik pazarlarinda kendi markali veya yan iriinlerini en ¢ok sayida satabilmek olmustur. Bu
nedenle, endiistriyellesebilmis {iist seviyedeki futbol kuliiplerinin kadrolari hemen hemen
Birlesmis Milletler gibidir. Amag, tiim gezegenin seyircilerini biiyiileyerek bu pastadan pay

almaya <;alh§maktlr.258
Yeni ve degisik gelirler yaratma miicadelesi

Bugiin futbolda Kita Avrupasinin sportif ve mali anlamda agik ara bir Ustiinligi
mevcuttur. Futbolun tarihinin de eski oldugu bu yash kitada, parasal performansi olusturan
belli basli bes bilyiik iilke dikkate alindiginda (Ingiltere, Italya, Ispanya, Almanya, Fransa) bu
iilkelerin futbol pastasindan aslan payim aldiklarini gérmekteyiz. Futbolun gercek anlamiyla
tam olarak endiistrilestigi bu bes iilkenin diinya futbol pastasindan aldig1 payin %54 e ulastig
g6z oOniline alindiginda, bu tlkelerin futbol gelirlerinin dagilimini incelemek 6nemli bir hale
gelmektedir. Artik futbol kuliiplerinin, sadece maglara gelen seyircilerin stada girmek i¢in
odedikleri mag bilet bedelleriyle yetinmediklerini gérmekteyiz. Futbolun gergek anlamda
endiistrilesebildigi bu bes iilkede, mag hasilati toplam gelirin sadece %21’in1 olusturmaktadir.
Yani bu iilkelerde toplam futbol gelirlerinin %79’u medya gelirleri, sponsorluk ve

merchandising gelirlerinden olusmaktadir.?*®

Is merkezi statlar

Yeni futbol ekonomisinde ana faaliyet konusunun sergilendigi yerler olan stadyumlar
da giderek biiyiik bir oneme sahip olmaya baglamistir. Artik bu yapilar, haftada sadece bir giin

mag¢ i¢in toplanilacak yerler olmaktan ¢ikmis, birer ticaret kompleksi haline doniigmiistiir.

57 simon Banks, Going Down Football In Crisis, How the game went from boom to bust, Mainstream Publishing, London
2002, s.35: Aktaran Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, s.4

258 Aksar ve Merih, a.g.e., s.10
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Londra’nin zengin gilineybati kisminin tam ortasinda, Chelsea’nin stadi olan Stamford
Bridge’in hemen yaninda Chelsea Village eklenmistir. Bu gayri menkulun i¢inde, ii¢ yildizli
iki otel, iki restoran, bir pub ve bir mega market bulunmaktadir. Manchester United’in Old
Trafford’unda ise, bir miize ve aligveris merkezinin yam sira bir de eglence merkezinin
kurulmus olmasi, futbolda yeni bir stat konseptinin olusmasina neden olmustur.?® Tirkiye’de
ise bunun en son 6rnegini Galatasaray gerceklestirmistir. Tiirk Telekom Arena stadyumu, 52
bin 650 kisi kapasiteli tribiinler, alt ve {ist tribiin olarak ikiye ayrilmustir. iki tribiin kismi
arasinda 157 adet loca, VIP alanlari, stadyum yonetimi, Galatasaray Miizesi, GS Store satis
noktalari, restoran ve food-court gibi islevleri i¢eren iki kat yerlestirilmistir. Siiper Lig ve
UEFA standartlarindaki bu stadyum sadece magclarda degil, ekonomik anlamda eglence ve
kongre merkezi, olast dogal afetlerde ise barinak olarak kullanilabilecektir. Ayrica
Galatasaray Miizesi ve tim yOnetim alt birimleri Ali Sami Yen Spor Kompleksi'ne
tasinmustir. Burada amag Istanbul'un gesitli ilcelerine dagilan Galatasaray kurumlarini tek

merkezden yonetmek ve dagimikligi ortadan kaldirmaktir. %t
Ticari iiriinler

Futbol, markalarin halka ulagmasi i¢in Onemli bir aragtir, sponsor marka ile takim
biitiinlesmektedir. Ayrica takimlarin Avrupa’da sagladigi basarilar bu firmalarin daha ¢ok
taninmasina neden olmaktadir. Ancak Tiirk takimlar1 bu alanda ¢ok fazla gelir elde edemiyor.

Ciinkii her tarafta bu iiriinlerin taklitleri satilmaktadir.?®?
Yayin haklar

Bugiin kuliiplerin en biiyiik gelirlerini maglarin yayimn haklari i¢in televizyonlardan aldiklar
paralar olusturmaktadir. Kuliipler transfer giderlerini televizyonlardan aldiklar1 yayin haklari
paralariyla karsilamaya calistyorlar. Ozellikle de Tiirkiye’de ii¢ biiyiikler olarak adlandirilan
Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahce televizyonlardan aldiklar1 yaym haklar1 paralariyla
Avrupa’nin iinlii kuliipleriyle yarisir durumdalar. Futbolun buglinkii noktaya gelmesindeki en
biiylik etken TV’ler ve onlarin sagladigi yayin geliri olanaklaridir. Bugiin cogu kuliibiin
neredeyse tek gelir kalemi bu yayin gelirlerinden olusmaktadir. Ancak sunu da belirtmekte
yarar var ki, bu gelirlerden de aslan payini, yine bu endiistrinin 6nde gelen kuliipleri

almaktadir. Gosteri endiistrisinin en biiyiikk yonlendiricisi de, paranin giiciinii elinde

%0 A ge.s.1l
281 http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk_Telekom Arena, Erigim: 17.05.2011
262 Aksar ve Merih, A.g.e., s.12
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bulunduran TV’ler, yani yayinci kuruluslar olmaktadir. Futbolun bu denli yayginlasarak
popiilaritesini artirlpp daha fazla talep yaratabilmesi ancak televizyonlar ile miimkiin

olabilmektedir.?®®

Kisacasi televizyon, futbolun endiistrilesmesindeki en 6nemli arag¢ olarak egemenligini
hala siirdiirmektedir. Televizyonun endiistriyel futbolun emrine verdigi naklen yayinlar ve
dijital olanaklar, ayn1 zamanda futbol endiistrisinin en {ist noktada kendisini yeniden
iiretmesine olanak saglayacak yeni futbol ekonomisinin de dogumuna nende oldu. Bu sayede
giderek endiistriyel bir kimlige kavusup kendi kiiltiiriinii ve ekonomisini yaratmasini bilen
futbol, giliniimiizde {i¢ milyar insana ayni ilgi ve yogunlukta bir meta olarak bu sekilde
ulasabiliyor; kendi iiretim iliskilerini global bazda bu sayede eszamanli kurabiliyor. Bu
baglamda naklen yayinlar ve digital platformlar, bir yandan yeni futbol ekonomisinde,
sermaye birikiminin en temel dinamiklerinden biri haline gelirken, diger yandan da futbol

kuliiplerinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri olmay1 siirdiirmektedir.?®*

Artik 1970°1i-1980°li yillarin TV yaymlar tarih oldu. Dijital platformlar yiiksek
kalitede ses ve goOriintliiyli esanli olarak dort milyara yakin insana ulastiriyor. Olaya bu
pencereden bakildiginda, yeni is modelinde 6nemli olan sadece TV yayin haklar1 degil, mobil
ve internet TV ile one ¢ikacak olan igerik. Bugiin teknoloji bize hizli mobil internet olanagi
sunabiliyor ve ortaya ¢ikan yeni nesil teknoloji 3G ile cep telefonlarindan golleri ve maglari
online izleyebiliyoruz. Hal bdyle olunca dogal olarak IPTV ve internet televizyonu gibi
telekomiinikasyon sektoriiniin bu yeni triinleri de artik naklen yayimn ihalesinin igerigine

girmis oldu.?®®

Stiphesiz futbol endiistrisi, yillar boyunca bazi stratejik ve sistemli adimlarin atilmasi
sonucunda meydana gelmistir. Bu baglamda, profesyonelligin kabul edilmesi, biiyilik
stadyumlarin insa edilmesi, iktidarlarin oyuna yonelik ilgisi, futbolun ulus devletlerin
simgelerinden birine doniismesi, futbolla baglantili olan yeni endiistrilerin gelismesi (bahis,
spor malzemelerinin popiilerlesmesi, gazetelerin ve radyolarin tirajlarini artmast vs.) gibi
bir¢ok faktoér oyunun ekonomik degerinin yiikselmesinin nedenleri arasinda sayilabilir. Fakat,
oyuna esas endiistriyel giiclinii veren gelisme 1950’li yillarda tohumlar atilan televizyonla
girdigi “ortaklik iligkisidir.” Ellias Cashmore’un, “eger cennetten ¢ikma bir evlilik varsa, bu

hi¢ kuskusuz televizyon ve spor arasinda olurdu. Her birinin ticari basarist bir digerinin de

%3 A g.e., 5.12-16
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dogrudan basarisina yol agmistir” tanimlamasiyla ifade ettigi gibi, televizyonun devreye
girmesi ile futbolun endiistriyel degeri olaganiistii yiikselmis, ayn1 zamanda oyuna eklemlenen
diger ticari aktivitelerin sayis1 artis gosterecek, global 6l¢ekte, degeri milyarlarca dolarla ifade

edilen “gliclii” bir endiistri haline gelmesine neden olmustur. 266

Diinya Kupast

Futbolun  sektor haline gelmesinde en biiyiik pay kuskusuz futbol
organizasyonlarinindir. Bu organizasyonlarin baginda ise Diinya Kupast gelmektedir.
Diinyanin her tarafindan milyonlarca kisi kupanin diizenlendigi iilkeye akin edince, iilkeler de
kupa organizasyonunun kendi {ilkelerinde gerceklesmesi icin biiyiik ¢aba harcamaktadir.
Futbolun en 6nemli zirvesi kabul edilen Diinya Kupasi da televizyon sayesinde adeta iilke

ekonomileri i¢in kurtarict haline gelmistir.267
2.2.1.1.Avrupa Futbolunun Ekonomisi

Deloitte’un 2009 Haziran tarihli “Annual Review of Football Finance” raporuna gore,
Avrupa futbol pazarinin biiylikliigii 14,6 milyar Euro’ya ulasti. Bir onceki yil 13,6 milyar
dolar civarindaki Avrupa futbol pastasinin biiylimesinde en Onemli etken sponsorluk
gelirlerindeki yeni gelismeler ve imzalanan yeni kontratlar oldu. Bes Biiyiik Lig’de toplam
gelirler bir onceki yila gore yaklasik 700 milyon Euro diizeyinde bir artis kaydederek, 7.9
milyar Euro’ya yiikseldi. Buna gore Bes Biiylik Lig’in toplam gelirler i¢indeki payr %54.1

oldu.?®

Bes Biiyiik Lig i¢inde yarattig1 gelir ile ilk siray1 2,5 milyar Euro’luk geliriyle Premier
Lig aliyor. Premier Lig’i 1.470 milyon ile Bundesliga izlerken; Bindesliga’yr 1.460 milyon
Euro’luk geliriyle Italyan Serie-A takip ediyor. Ispanyol La Liga’nin yarattig1 toplam gelir ise
1.440 milyon Euro civarindadir. La Liga’y1 ise 1.050 milyon Euro’luk geliriyle Fransiz Lig 1

izlemektedir.?%°

2007/08 sezonuna gore, bu liglerde mag giinii gelirleri bir onceki yila gore sadece
%1’lik bir artis kaydederken; en biiyiikk ma¢ giinti geliri 700 milyon Euro ile Premier Lig’e
aittir. Premier Lig’i 396 milyon Euro’luk gelirle Ispanyol La Liga izliyor. Diger gelir

kalemlerinden naklen yayin gelirleri Premier Lig’de 1.8 milyar Euro iken, diger en yiiksek

%6 A ge., 5.112-113
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yayin gelirine sahip lig olarak 863 milyon Euro’luk gelirle italyan Serie-A gelmektedir. Ticari
gelirlere baktigimizda ise, 2007/08 sezonunda Bes Biiyiikk Lig’de gelirlerin bir onceki yila

gore %8 artarak 2.3 milyar Euro’ya yiikseldigini gormekteyiz.?”

Bes Biiyiik Lig’de gelirler artarken, maliyetler de 6nemli Olgiide artti. Bir dnceki
sezona gore Bes Biiyiikk Lig’de oyunculara ve teknik adamlara Odenen iicret ve diger
isletme/faaliyet giderleri bir 6nceki yila gore %14 daha artarak 4.8 milyar Euro’ya ulasti. En
biiyiilk maliyet artist %23 ile Premier Lig’de gergeklesti. Premier Lig licret ve diger gider
maliyetleri 1.5 milyar Euro’ya ulast1. Premier Lig’i 250 milyon Euro’luk artisla Italyan Serie-

A izlerken, ti¢lincii en biiylik artis 105 milyon Euro ile Bundesliga’da oldu.”™

Bes Biiyiik Lig i¢inde en karli lig olarak 234 milyon dolar faaliyet kar1 ile Premier
Lig’i gormekteyiz. Premier Lig’i takip eden bir diger karli lig ise 136 milyon Euro
operasyonel kar ile Bundesliga. Bes Biiylik Lig i¢inde en borg¢lu lig ise 3.7 milyar Euro borg

ile Ingiliz Premier Lig. Premier Lig’i 2.3 milyar Euro’luk borg ile Ispanyol La Liga izliyor.272
2.2.1.2.Tiirk Futbolunun Ekonomik Gelisimi

Tiirk futbol pastasi son 7 yilda yani 2004/05 ile 2010/11 sezonlar1 arasinda Avrupa
futbol pastasinin biiylime hizinin iizerinde bir biiylime gerceklestirmistir. Son 6 sezonda
toplam futbol pastamiz %149’luk bir artisla 325 milyon Euro’dan 812 milyon Euro’ya
yiikselmistir. Bu biiyiimenin motorunu TV yayin gelirlerindeki artis olusturmustur. 2008/09
sezonunda toplam 525 milyon Euro bir biiyiikliige sahip olan Tiirk futbolu, 2010 Ocak’ta
yapilan yeni yayin ihalesiyle parasal degerini 234 milyon Euro daha artirmistir. 2009 yilina
kadar %56’lik bir bliylime orani1 yakalayan Tiirk futbolu, Avrupa futbolunun bu dénemdeki

%461k bityiime hizina paralel bir gelisim sergilemistir.?"

Ulkemizde bugiin profesyonel olarak 150 kuliip faaliyet gosteriyor. Bu kuliiplere
yapilan mahalli destekler de dikkate alindiginda Tiirk futbol pastasinin biiyiikligi 2010
itibariyle 812 milyon Euro civarinda. Bu biiyiiklik 2009 yili rakamlarina gére 17.6 milyar

Euro’ya ulasan Avrupa futbol pastasinin %4.6’sma karsilik geliyor.274
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2008 yil1 itibariyle bu gelirler i¢inde en 6nemli kalemi yilizde 47.4’liikk payiyla naklen
yaymn gelirleri olusturuyor (bu rasyo 2010-11 sezonu itibariyle %74’e yiikselmistir).
%12.5°lik oranla Iddaa gelirleri ve %9.88’lik payla da sponsorluk gelirleri énemli bir kalem
olarak karsimiza cikiyor. Tribiin gelirlerinin pay1 ise %7.90’a diismiis durumda. Kalan kismi
diger gelirler ve reklam gelirleri olusturuyor. Futbol pastamizi olusturan gelir kalemlerinin
kuliiplere dagilimina bakildiginda ise bu pastadan en biiyiik pay1 dort biiylik kuliibiin aldigin1
goriiyoruz. Nitekim, TV yayin gelirlerinin %35’1, tribiin gelirlerinin %49’u, sponsorluk

gelirlerinin %23’ii, saha i¢i reklam gelirlerinin %42’si dért biiyiik kuliibe gitmektedir.?”

DORT BUYUK
GELIRLER KULUBUN PAYI
(%)
TV yayin haklar 35
Tribiin gelirleri 49
Sponsor gelirleri 23
Saha ici reklam pastasi 42
Diger gelirler 27

Tablo 5: Futbol Pastasinin Paylasim

Kaynak: Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaynlar, 2010, s.138

14 Ocak 2010 giinii yapilan yayin ihalesi kuliiplerimize yeni bir ufuk acti. Bu ihaleyle
1994-95’te CineS/ATV/Show TV/Kanal D/TGRT konsorsiyumunun 7.2 milyon dolar
odeyerek satin aldigr Tiirk futbolunun yayimn hakki satis seriiveni, dort yila ulasacak siiregle
milyar dolarla diizeyine ulagmis olacak. Milyondan milyarlara giden bu 15 yillik tarihi siiregte
futbol, televizyon, dijital platformlar, futbol topu, gelirlerin niteligi, taraftarin yapisi, kisacasi
futbolu dogrudan veya dolayl ilgilendiren ve etkileyen tiim faktorler ¢cok biiylik bir degisim
gosterdi. Bu evrimsel gelisim sonugta niteliksel degisimleri de beraberinde getirdi. Oncelikle
televizyonlar yerlerini yavas yavas dijital platformlara birakmaya bagladi. Gelirlerin nominal

biiytikliikleri de artti. Kuliiplerin biit¢eleri milyar dolarlara ulastr.?’®

Son 6 sezonda Tiirk futbolunu gelirleri konsolide olarak %149’luk bir artigla 325
milyon Euro’dan 759 milyon Euro’ya ylikselirken; 2004/05 ile 2009/10 sezonlar1 arasinda
Avrupa futbol pastasinin biiylikliigl ise %46’lik bir artigla 10.2 milyar Euro’dan 14.6 milyar

Euro’ya ulasmistir. Bu donem zarfinda Tiirk futbol pastasinin, Avrupa futbol pastasi

25 A ge., 5.138
2% A g.e., 5.145
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icerisindeki pay1 %3.5’ten %5.1°e yiikselmis ve bu biiytikliigii ile Avrupa’nin en fazla gelir
yaratan 6. bityiik ligi haline gelmistir.2”’

Tiirk futbolu igindeki diger en O6nemli ikinci gelir kalemini %11.7’lik pay1 ile 95

28 {ddaa, Tirkiye’nin en ¢ok oynanan

milyon Euro civarindaki iddaa gelirleri olusturmaktadir.
bahis oyunlarindan birisi. Bugiin Iddaa oynayanlarin sayis1 yaklasik 3 milyona ulasiyor. Once
futbol oyunlariyla taninan Iddaa bugiin itibariyle basketbol, voleybol, motor sporlari, bilardo
ve tenis gibi farkli spor dallarmi da programimna aldi. Spor Toto Teskilati’'nin Tiirkiye
genelinde bugiin 81 il ve 750 ilgede 5 bine yakin bayisi bulunuyor. Hem bayi ag1 hem de
cevresinde olusan ekosistemde Iddaa’nin yaklasik 60 bin kisiye gecim kaynagi sagladig

tahmin ediliyor.”™

Iddaa’nin bahis oyunlar pazarindaki pay1 2004’te yiizde 1 iken, bu oran bugiin yiize
36’ya yiikselmis durumdadir. 2008 y1l1 itibariyle 200 milyon USD ciroya ulasan Bilyoner’in
Iddaa cirosundan aldig1 pay ise %13 civarindadir. Oynatilmaya baslandig1 2004’ten 2008 yili
sonuna kadar Iddaa iizerinden yaratilan toplam hasilat vergi dahil yaklasik 7.7 milyar TL ye
ulasmis durumdadir. Tiirkiye ¢apinda yaklasik 60 bin kisiye gecim kaynag1 saglayan Iddaa ile
bu hasilat lizerinden devlete KDV ve Sans Oyunlar1 Vergisi olarak 1.4 milyar TL, Tiirkiye
liglerinde yer alan futbol kuliiplerine isim hakki bedeli olarak toplam 554 milyon TL, kamu
kurum ve kuruluslarina ise 224 milyon TL kaynak yaratildi. 2004’ten baslayip 2008 sonuna
kadar gecen siirede Iddaa’nin liglere isim hakki bedeli olarak 6demis oldugu tutarlar asagidaki
tablodan goriililyor. Bu tutarin %44’tinti olusturan 245 milyon TL’lik kismu Siiper Lig
kuliiplerine transfer edilirken; kalan %56’lik boliim, yani 309 milyon TL’lik kism1 da Bank
Asya 1.Lig ve TFF 2. ve 3. liglerine aktarilmis durumdadir.?®

Tutar Toplam Gelir icindeki Pay:
Stiper Lig’e Aktarilan 245 0,04
Lig A’ya Aktarilan Tutar 185 0,03
Lig B’ye Aktarilan Tutar 124 0,02
Futbol Kuliiplerine Aktarilan Toplam Tutar 554 0,09

Tablo 6: Son Bes Yilda Liglere Aktarilan Tutar(Milyon TL)

Kaynak: Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaynlar1, 2010, 5.85

2T A ge., 5.53
28 pge., 5.54
% A ge., s.82
280

A.g.e., 5.84-85
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Sponsorluk gelirleri ise 75 milyon dolarlik pay: ile Tiirk futbolu icinde %9.24’liik
kism1 olusturuyor.281 Futbolun endiistri ile i¢ ige ge¢mesinde kilit rol oynayan faktorlerin
basinda sponsorluk gelmektedir. Futbol pastasinin giderek daha da biiylimesine olanak
saglayan bu kurumlasma, ayni zamanda endiistrinin kendisini de yeniden iiretmesine imkan
vermektedir. Bir yandan, bir futbol kuliibiine formasindan baslamak iizere sportif ve mali
olarak, her alanda maddi destek saglayan kurumlar, diger yandan da kendi markalariin
reklamini ve promosyonunu yaparak, futbol kuliipleri sayesinde milyarlarca kisiye ulagsmis
olmaktalar. Yani bugiin futbol kuliipleri birer pazarlama/satis noktasi durumundadirlar.
Gergekten de endiistriyel futbolun en ayirt edici yoni, sponsorluk kurumunun olusumudur.
Klasik futbol kuliip gelirlerinin disinda bir gelir kalemi olan sponsorluk gelirleri, futbolun
gelisimine ciddi katki saglamistir. Bu gelisimin sponsor kurum tarafindaki yansimasi ise

milyarlarca futbolsevere, kendi iiriinilinii, kendi markasin1 ulastirabilmesi seklinde olmustur.282

Sporda, o©zellikle de futbolda dijital yayin platformlarinin giderek gelisip
yayginlagmasi, futbol kuliiplerinin gelirlerinin de degisimine yol acti. Kuliiplerin mag hasilati,
reklam geliri gibi klasik gelir kalemlerine bu gelisime paralel olarak medya gelirleri,
sponsorluk ve merchandising gibi endiistriyel gelir kalemleri eklendi. Bu degisim ve gelisim,
futbolun daha genis kitlelere ulasarak yayginlasmasina ve futbol gelirlerinin biiyiimesine

neden oldu.?®

Bugiiniin endiistriyel ve teknolojik doniisiimii i¢inde medyadan sigortaya, biradan fast
food’a, bankalardan sirketlere kadar, tiim kurum ve kuruluslarin sporda marka olmus kuliip ve
sporculara milyar dolarlara ulagsan sponsorluk destegi verdiklerini goriiyoruz. Spor Business
Associates’e gore kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk harcamalar1 toplami 2008 yilinda
42.5 milyar dolara ulasmis durumda. Bu tutar i¢inde futbolun payma diisen kisim ise 10.5
milyar dolar diizeyindedir. Bu haliyle diger spor dallari, 6zellikle de Avrupa disindaki takim

sporlari, futboldan daha fazla sponsorluk geliri elde ediyor.?®*

LA g.e., 5.54

282 Aksar, Endiistriyel Futbol, s.7-8

283 Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, s.174
Z4Age.,s.174
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Genel Sozlesme Futbolun Pay1 | Futbolun

Yillar | Tutarlar1 Milyar § | Milyar $ Pay1

2000 17.5 4.5 0.26
2001 21.2 5.8 0.27
2002 24.4 6.5 0.27
2003 25.1 6.1 0.24
2004 27.4 6.9 0.25
2005 29.2 7.1 0.24
2006 33.6 8.5 0.25
2007 374 9.2 0.25
2008 42.5 10.5 0.25

Tablo 7: Genel Sponsorluk Sozlesmeleri ve Futbolun Payi

Kaynak: Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaymlar1, 2010, s.176

Sponsorluk gelirlerinin en yiiksek oldugu turnuvalarin basinda siiphesiz ki, Diinya
Kupasi organizasyonlar1 geliyor. 2006 Diinya Kupasi’nin on bes resmi sponsoru olan Adidas,
Budweiser, Avaya, Coca-Cola, Continental, Deutsche Telekom, Emirates, Fujifilm, Gillette,
Hyundai, MasterCard, McDonald’s, Philips, Toshiba ve Yahoo!’nun bu turnuvaya yaklasik
896 milyon dolar tutarinda sponsorluk destegi sagladiklar1 FIFA tarafindan ifade edildi. 2010

Diinya Kupasi’nda ise yayin haklar1 ve sponsorluklardan 3.3 milyar dolar gelir elde edildi.?®

Sponsorluk kurumunun genel olarak marka ve markalasabilen kuliiplere odaklandigini
goriiyoruz. Nitekim bu gelirlerden en fazla payr alan kuliiplere bakildiginda karsimiza
futbolda uluslar aras1 marka olabilmeyi becerebilmis futbol kuliipleri ¢ikiyor. Bu kuliiplerin
sponsorluk gelirleri bugiin itibariyle ciddi biiytikliiklere ulasmis durumda. Asagidaki tablodan
da net olarak goriilebilecegi iizere, en yiiksek sponsorluk gelirini elde eden kuliipler olarak

karsimiza 93.7 milyon dolara Chelsea (;11{1y01r.286

Kuliip Milyon Dolar
Chelsea 93.7
Bayern Miinih 92.1
Man.Utd. 80.6
Real Madrid 78.1
Juventus 75.5
Milan 65.8
B.Dortmund 515
Arsenal 449
Liverpool 34.9
Tottenham H. 25.6

Tablo 8: Avrupa Kuliiplerinin Yillik Sponsorluk Gelirleri (2006/07)

% A ge.,s.176
% A g.e.,s.176-177
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Ulkemiz ozelinde ise bes yiiz milyonluk futbol pastamizin altmis bes milyonu
sponsorluktan geliyor. Yani toplam futbol gelirlerimizin %13’{inii sponsorluk gelirleri

olusturuyor.?®’

Sonugta sponsorluk gelirleri bugiin endiistriyel futbolun yarattigi onemli gelir
kalemlerinden biri konumuna gelmis durumda. Giinlimiizde kurumsal firmalar dijital yaymn
olanaklar1 aracilifiyla futbolun ve sporun popilerligini kullanarak, imajlarini
kiiresellestirebilmek amaciyla yogun bir sekilde sponsorluga yoneliyorlar ve bu amagla yiiz
milyon dolarlara ulagan devasa sponsorluk biitceleri yapiyorlar. Biitgceledikleri bu tutarlar1 da
marka olabilmis kuliiplerin emrine sunuyorlar. Bu soézlesmelerle sponsor firmalar kendi
kurumlarinin taninirligini ve imajlarint futbol endiistrisi araciligiyla yeryiiziinde ii¢ milyar
insana ulastirirken, futbol da bu soOzlesmelerden milyarlarca dolar gelir elde ediyor.
Sponsorluk gelirlerinin futbola olan etkisi adeta futbolu, sponsorun futboluna déniistiiriirken,
futbol da buradan gelen paralarla 6nemli transferleri gergeklestiriyor. 2009 yilinda 92 milyon
Euro’ya Manchester United’dan Real Madrid’e giden Christian Ronaldo bu anlamda bir

transfer rekoruydu.?®®

Diger biiytik gelir kalemi ise “Diger gelir kalemleri”nin i¢inde Sportif A.S.’lerden elde
edilen temettii gelirleri, her tiirlii bagis, hibe ile kuliip magazalarinda gergeklestirilen logolu
iriin satis1 ve diger ticari gelirlerden olusmaktadir. Tirk futbolunun diger onemli gelir
kalemleri arasinda sponsorluk gelirleri ve tribiin gelirleri de yer almaktadir. Ziraat Tiirkiye
Kupas1 naklen yayin ve isim haklar1 iizerinde ayrica durulmasi gerekiyor. Ciinkii bir 6nceki
donem Fortis Tiirkiye Kupasi naklen yaym ve isim haklar1 10 milyon dolar civarindayken,
2009 Ekim’inde yapilan yeni ihaleyle bu tutar 34.2 milyon dolara yiikseldi. 2009’da yapilan
ihale ile TRT, Tiirkiye Kupasi’nin 2009-10 ile 2010-11 sezonlarini naklen yayinlama ve isim
hakkini 34 milyon 200 bin dolara satin aldi. Boylece kuliiplere ekstra 34.2 milyon dolarlik
ilave bir kaynak daha saglanmis oldu. Tirk futbol pastasinin parasal biiylimesine katki
saglayan bir baka gelir kalemi olarak, milli maglarin yayin haklariin satisindan elde edilen

gelirleri g('jriiyoruz.289

%7 A g.e., s.182
28 A g.e.,5.186
289 Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, s.54-55
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Tutar Toplam Gelir

(Milyon Euro) | icindeki Pay1 (%)
Tv yayin haklar 360 44,35
Stiper Lig isim hakki satis1 14 1.79
Tribiin gelirleri 85 10.47
Sponsor gelirleri 75 9.24
Saha i¢i reklam pastasi 60 7.39
Ziraat Tirkiye Kupasi isim hakki satigi 34 4.21
Milli Mag yayin haklar1 satisi 28 3.00
Iddaa gelirleri 95 11.70
Diger gelirler 60 7.39
TOPLAM (Milyon Euro) 812 100.00

Tablo 9: 2010-11 itibariyle Tiirk Futbol Pastasimin Biiyiikliigii

Kaynak: Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlari, 2010, s.54

Tiirk futbol ekonomisinin biiylimesinde kuliiplerin siliphesiz ki c¢ok biiyiik rolii
bulunuyor. Bu baglamda parasal gelirin artmasi ve pastanin biiyiimesinde Avrupa’nin biiyiik
kuliiplerinin bulundugu statiiye ulasmak, hemen hemen bu yarisma i¢inde olan tiim kuliiplerin
nihai amacidir. Ozellikle Deloitte’nin her yil diizenledigi Para Ligi bu bakimdan son derece
onemlidir. Sadece kuliiplerin parasal gelirlerini baz alarak diizenlenen bu siralamada yer
alabilmek i¢in ayn1 zamanda, o kuliip i¢in sosyo-sportif bir statii degisikligi anlamina geliyor.
Iste bu anlamda Fenerbah¢e’nin Deloitte’un 2007/08 siralamasma girmesi Tiirk futbol

ekonomisi tarihi bakimindan da 6nem taslmaktadlr.zgo

Fenerbahge kuliibi bu sezon ise tarihinde bir ilki gergeklestirerek gelir ve gider
tablosunda artiya gecti. Sar1 lacivertlilerin 2010 y1l1 yaklagik gelirleri 315 milyon, giderleri ise
300 milyon oldu. Boylece Mayis ayinda yapilmasi planlanan Mali Genel Kurul’da da bu
durumun mijjdesinin verilmesi karar1 alindi. Ge¢gmis yillarda gelir ve giderlerden dolay1 hep
sorun yasayan Fenerbahce, gecen yil hem sampiyonlugu kaybetmesine hem de bu sezon
basinda Avrupa’ya erken veda etmesine ragmen bir imkansizi gergeklestirdi. Yaklasik 50
milyon TL gelir kaybina ugramasina ragmen bu basariy1r saglayan sar1 lacivertli yonetim
tarthinde de bir ilke imza atti. Sezon basinda transfere yaklasik 60 milyon TL’ye yakin
harcama yapan F.Bahge, 6zellikle Saragoglu stadindan biiytlik gelir elde etti. Sar1 lacivertliler,
Fenerium, Fenercell, Fenerbahge Bonus, Fenernet ve yayin gelirleri nedeniyle gelirlerini ¢ok
iist diizeyde tutmay1 basardi. Saracoglu stadindan yillik yaklasik 60 milyon TL kazanan sari
lacivertliler sadece bununla kalmayip hem {icretsiz olarak stadi yeniliyor hem de

sponsorluklarla ek gelirler elde ediyor. Bunlarla birlikte stat gelirleri yaklasik 70 milyon

20 A ge., s.55
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TL’y1 bulurken Fenerium’da adeta bir para basma makinesi gibi calisiyor. Yillik 45 milyon
TL’lik cirosuyla Fenerium yiliksek kar orami ile sari lacivertli kuliibiin darphanesi olmus
durumda. Fener Kart’tan ise yillik yaklagik milyon lira gelir saglaniyor. Gegen yil yapilan
ihale sonrasi yayin gelirlerinden de biiyiik kazang elde eden sari lacivertliler, ligdeki her
galibiyetten de 750 bin TL’yi kasasina koyuyor. Bu gelir kalemleri iist {iste konuldugunda 15
milyon TL’lik kar saglayan sari lacivertliler, sezonu sampiyon tamamlarsa Yildirim’mn
baskanligi doneminde ortaya ¢ikan gelir ve gider dengesindeki 70 Milyon TL’lik agig1 da

kapatmig olacak.*"

Ayni zamanda bu sezon Spor Toto Siiper Lig’de oynanan seyircisiz maglarin kuliiplere
faturas1 da 8 milyon TL oldu. TFF Profesyonel Futbol Disiplin Kurulu(PFDK) bu sezon Spor
Toto Siiper Lig’de taraftarlarin maclarda ¢ikardigi olaylar nedeniyle 10 magin seyircisiz
oynanmasina karar verirken, kuliipler ekonomik ac¢idan da gelir kaybina ugradi. 6 takim 10
maca seyircisiz ¢ikarken, bunun kuliip biitcelerine faturast 8 milyon lirayr asti. Kuliip
yoneticileri taraftarlara mesaj gonderirken, lisansli {iriin satiglariyla bu rakamin daha da
yukarilara c¢ikabilecegine isaret etti. Taraftarlarin neden oldugu saha olaylarinin yanmi sira
cirkin ve kotii tezahiirat da kuliiplerin statlarinin kapanmasinda etkili oldu. Gegtigimiz sezon
Trabzonspor ile oynanan son magta ¢ikan olaylar nedeniyle Fenerbahge, bu sezon iki magini
seyircisiz oynadi. Fenerbahge’nin sampiyonlugu kacirmasinin ardindan ¢ikan olaylar kuliibiin
kasasini da etkiledi. Bilet gelirleri bakimindan ligin en ¢ok kazanan kuliiplerinden biri olan
Fenerbahge seyircisiz maglar nedeniyle 4 Milyon TL’ye yakin bilet gelirinden oldu. Ayni
zamanda stattaki Fenerium magazasi satiglar1 da etkilendi. Siyah beyazlilar ise bu sezon
simdiye kadar 3 macim seyircisiz oynadi ve kuliibiin seyircisiz maclar nedeniyle bilet gelir
kayb1 yaklagik 1.5 milyon TL’yi buldu. Galatasaray kuliibii ise bu sezon Tiirk Telekom
Arena’daki Galatasaray-Trabzonspor magini seyircisiz oynadi ve bu magta en az 2 milyon

TL’lik bilet geliri elde etmesi bekleniyordu.?*?

2.2.1.3.Tiiketici Taraftar

Endiistriyel gelisim futbolun temel genel gecer ozelliklerinde onemli degisiklikler
yarattl. Bu degisimin futbola etkilerini 1)Seyirci profilinin, 2)Gelir kaynaklarinin yapisinin,

3)Tiiketici davranig kaliplarinin degisiminde gozlemliyoruz.

2% www.hurriyet.com.tr, Fenerbahge nin gelirleri, giderlerinden 15 milyon lira fazla ¢ikti, Erisim: 13.04.2011
22 Hiirriyet Gazetesi, Siiper Lig’de 10 Mag Taraftara Kapand: Kuliiplere Faturas: 8 Milyon Lira oldu, 10.04.2011
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1990’Ih yillarda baglayan endiistriyellesme siireci ile yetmisli ve seksenli yillarin
ortalama seyirci profilinin yerini artik, yillik gelirlerinin belirli bir kismin1 “taraftar tiiketici”
olarak “baghilik korliigii” temelinde kuliibiine harcayan, gelir diizeyi daha yiiksek, konforlu
localar ve yillik ciddi tutarda harcamayla kombine kart alan, orta ve iist gelir grubu seyircinin
aldigin1 goriiyoruz. Bu baglamda, seyirci miisteriye doniisiirken, kuliibiin arz ettigi her tiirli
mal ve/veya hizmete yonelik talepte de karakteristik bir degisiklik yasanildi ve klasik taraftar

profilinin yerini taraftar tiiketici ald1.?*®

2.3.Futbolda Endiistriyel Siirecin Olmazsa Olmazi: Markalasmak

Endiistriyellesmeyle birlikte sportif bir organizasyondan Futbol A.S.’ye giden siirecte,
kuliipler arz ettikleri iirlinlere yonelik talebin olusturulmasinda ¢ok da zorlanmadilar. Diger
endiistriyel sektorlerle kiyaslandiginda taraftar tiiketiciden dolayi, baghilik korliigl temelinde
cok kolay bir sekilde iirlinlerini satan kuliipler bu sayede elastik olmayan bir talebe de sahip
oldular. Ciinkii taraftarin kuliibiine olan sadakati baglilik korliiglinii olusturdu. Kuliibiin sattig1
her tiirli iiriinii kayitsiz sartsiz alan, her hal ve karda kuliibline para harcama aligkanligini
ifade eden baglilik korliigi, diisiikk sportif performans ortaminda dahi futbol kuliiplerinin
sorgulanmamasi anlamina geliyor. Bu davranigsal tutum ve aligkanliklar, dogal olarak futbol
endiistrisine gelirlerini daha da artirabilme olanaklar1 sagladi. Tiiketici taraftarin davranis
kalibindaki bu degisme ve talep, gelir diizeyinin orta ve iist segmentlere dogru kayiyor olmasi,
Futbol A.S.’nin mal ve/veya hizmetlerinde markalagsmay1 da zorunlu hale getirdi. Zaten var

olan sadakat, markalagma ile daha da pekistirilmis ve kalic1 bir hale getirildi.294

Markalagma ayni1 zamanda endiistriyel futbolda “uluslararasilagsmak™ demektir.
Markanin yaratilmasi, tiiketici davranis kaliplarinin degismesi, talep gelir diizeyinde orta ve
ist diizeye dogru yonelim, yeni futbol ekonomisinin gelecegi ve devamlilifi agisindan
markalasmay1 kaginilmaz kiliyor. Futbol A.$.’nin bu noktada yapacagi en Onemli sey,
yaratilan markanin, sadece lokal tiiketici taraftara degil, uluslararasi taraftar tiiketiciye de
ulastirilmasidir. Uluslararasilagabilmenin tek ¢oziim yolu ise, uluslararasi sportif basarilara
ulagabilmektir. Yeni futbol ekonomisi, siire¢sel gelisiminde Once taraftarin profilini, sonra
baglilik korliigli temelinde tiiketici davranig kaliplarini ve bunlara bagli olarak da gelir

kaynaklarinin yapisin1 degistiriyor. Bu ii¢ 6nemli ve temel olguyu bir arada tutan yegane

293 \yww. futbolekonomi.com, Erisim: 18.05.2011
204 Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, s.102
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unsur ise, ancak sportif basari temelinde yiikselen ve yayginlagabilen markalagma

olmaktadir.?®

Glinlimiizde  bir  kuliibiin, yarigmact organizasyonlar ic¢inde olmaksizin
markalasabilmesi miimkiin goriilmemektedir. Sportif basarilarla bezenmis, tarihi bir gegmisi
olmayan bir futbol kuliibiiniin markalasabilmesi olanaksizdir. Markalasmak bugilinden yarina
olacak bir sey de degildir. Yeni futbol ekonomisinde, endiistriyel bir iiriin olarak marka, o
futbol takiminin yillar i¢inde sahip oldugu olumlu popiilaritenin, logolu iiriinler bazinda futbol
piyasasinda paraya ¢evirebildigi maddi bir degeri ifade eder. Markalagsmak ise, 0 futbol
kuliibiliniin futbol endiistrisi i¢inde kendisine duyulan giliveni, sahip olunan yiiksek kredibilite
ve moraliteye cevirerek, pazardan daha fazla pay alabilmesine olanak saglayan soyut bir

durumdur.?®®

Future Brand danigsma sirketinin yaptig1 calismaya gore bir futbol markasinin degerini
belirleyen faktorler: Gelir, karhlik, takimin popiilaritesi ve taraftar kitlesi ile takimin kendi
pazarinda rakiplerine oranla sahip oldugu risk katsayisidir. Bir futbol markasinin degerini
artiran en temel unsur sadik bir taraftar kitlesidir. Sadik taraftar kitlesine sahip bir takimin
gelirlerinin artmasi ¢cok daha kolaydir. Bir takimin sportif basaris1t markalagma siirecinde ¢ok
onemlidir. Ancak marka giiglenip yerlestikten sonra sportif basarisizliklar bile markanin
degerini diisiirmez. Ciinkii giiclii markalar marka sadakati yaratmis olanlardir, siireklilik

gosterir. 291

Piyasa degerlerini baz alan marka degeri belirleme yaklagiminda tilkemizde en degerli
kuliip olarak karsimiza 854.2 milyon dolarlik piyasa degeriyle Fenerbah¢e Spor Kuliibii
cikmaktadir. Fenerbah¢e’nin piyasa degerinin bu kadar yiliksek ¢ikmasimin en Onemli
nedenlerinden biri, Fenerbahce Sportif A.S.’nin halka arz modeli ve mevcut sirket
yapilanmasidir. Gelir agirlikli bir modele sahip Fenerbahge Sportif A.S.’nin piyasa degeri,
kuliiblin gelirleri artik¢a ylikselmektedir. Her ne kadar Galatasaray ve Trabzonspor’da ayni
gelir agirlikli model ile borsaya kote olmussa da Fenerbahge ile aralarindaki piyasa degeri
farki, marka degerinin daha i1yl pazarlanmasindan kaynaklanmaktadir. Gergekten de yurt
icinde marka degeri en yiiksek kuliip olarak Fenerbahge’yi goriiyoruz. Endiistriyel doniisiim
dinamiklerini kendi marka degerinin artirilmasinda en iyi kullanan kuliip olarak karsimiza

cikan Fenerbahce bu nedenler gelirlerini ve buna bagli olarak piyasa degerini ezeli rakiplerine

25 A g.e.,5.102-103
2% A ge., s.103
27 A g.e.,5.103-104
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fark atacak sekilde artirabilmistir. Yurtdisi bilinirlik ve taninirlik bakimindan Galatasaray’in

bazi avantajlar1 olmasina karsin, Galatasaray bu olanag iyi kullanamamugtir.”*®

Kuliip Piyasa Degeri (Milyon Dolar)
Fenerbahcge 854.2
Galatasaray 226.3
Besiktas 140.7

Trabzonspor 133.9
Tablo 10: Subat 2010 itibariyle IMKB’ye Kote Kuliiplerin Piyasa Degerleri

Kaynak: Tugrul Aksar, Futbolun Ekonomi Politigi, 1.Basim, Istanbul, Literatiir Yaymlar1, 2010, s.107

Sonug olarak, giiniimiiz futbolunun giderek parasallasan ve ticarilesen 6zelligi, futbol
kuliiplerini ve liglerini endiistriyel bir zorunluluga yani markalasmaya yonlendirmektedir.
Marka olabilmek ayni zamanda 6nemli bir rekabet istiinliigiinii de beraberinde getiriyor.
Markalasmak daha fazla taninmak ve ticari kazan¢ anlamina geliyor. Bugilin Premier Lig’in
haftalik 170 iilkede yayinlanmasi ve 470 milyon insan tarafindan izlenmesi bu ligin kiiresel

bir marka oldugunu ortaya koyuyor. >

28 A g.e.,s.107
29 A ge.,s.107
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UCUNCU BOLUM
3.GALATASARAY ULUSAL FUTBOL TAKIMININ MARKALASMA SURECI
3.1. Bir Futbol Kuliibii Olarak Galatasaray’in Tarihi

Galatasaray Spor Kuliibii, Tiirk Spor Tarihi'ndeki 6ncii olma 6zelligini hi¢ kuskusuz
icinden dogdugu ve yine Oncili bir kurum olan Galatasaray Lisesi'nden (Mektebi Sultani)
almigtir. Devlet adami yetistirmek amaciyla II. Beyazit tarafindan 1481'de kurulan mektep,
admi kuruldugu bolgeden aldi ve "Galata Sarayi" olarak anilmaya basladi. Okul modern
konumuna 1 Eylil 1868'de Sultan Abdiilaziz doneminde kavustu. Okulun yeniden
yapilanmasiyla birlikte, Tiirkiye'de de ger¢ek anlamiyla ilk sportif calismalar baslamis

oldu.*®

Galatasaray Spor Kuliibii’niin kurulus hazirliklari, o zamanlar Galata Sarayi Sultanisi
adiyla anilan lisede yapildi. Sonradan kayitlara bir numarali kurucu olarak gecen Ali Sami
Bey’le birlikte, Asim Tevfik, Emin Biilent, Bekir Sitki, Resat Sirvani, Celal Ibrahim, Tahsin
Nahit, Abidin Daver ve Refik Cevdet kurucular olarak bilinir. Bunlarin yaninda Sirp Paul,
Milo Bakic ile Bulgar Nikolofun da kurulus ¢alismalarinda yer aldiklar1 bazi kaynaklarda
kaydedilmistir. Tahsin Nahit, 1906 yilinda saglik nedenleriyle kuliipten ayrildigi igin,

kurucular listesinden (;1kar11m1§t1r.301

1 Ekim 1905’te Galatasaray Terbiye-i Bedeniyye Kuliibii adiyla kurulan kuliibiin
amacini da Ali Sami sdyle anlatir*® “Amacimiz Ingilizler gibi toplu halde oynamak, bir

renge ve isme sahip olmak. Tiirk olmayan takimlar1 yenmek.”

Kuliibiin adiyla ilgili olarak da once bir belirsizlik yasanmis, bunun Gloria (Zafer) ya
da Audace (Cesaret) olmasi yolunda goriisler ortaya atilmigsa da, sonucgta Galatasaray
olmasinda karar kilinmistir. Arastirmact Cem Atabeyoglu, Galatasaray adinin, bu takimin
yaptig1 ilk magta Rum ekibini 2-0 yenerken, seyircilerin onlardan "Galata Saray1 Efendileri”
diye s6z etmelerinden dogdugunu yazar. Bunun iizerine kurucular da ismi benimserler ve

"Adimiz Galata Saray1 olsun" derler.%®

300 \svw.galatasaray.org, Erisim: 08.06.2011

301 Ahmet Cakir, 100 Y1’1n Aslany, , 8. Basim, Istanbul, Demir Ajans Yayinlari, 2007, .7
302 Cakir, a.g.e., s.7

303 www.galatasaray.org, Erisim: 08.06.2011
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Kurucunun agzindan kurulus 6ykiisii séyledir:304

Galatasaray Spor Kuliibii'niin kurucusu Ali Sami Yen, "Ellinci Y1l" kitabinda kurulus
Oykiisiinii soyle anlatir: "1 Tesrin 1905'te mektebin besinci siifinda edebiyat muallimimiz
merhum Mehmet Ata Bey’in dersi esnasinda birka¢ arkadas bas basa vererek Galatasaray'da
bir futbol kuliibii kurmaya karar verdik. Ilk miitesebbisler oyuna ve miicadeleye meyyal
arkadaslardan Asim Tevfik Sonumut, Resat Sirvani, Cevdet Kalpak¢ioglu, Abidin Daver,
Kamil...gibi genglerdi. Mektepte tahsilde bulunan Bulgar ve Sirp talebesinden gevik ve
kuvvetli olanlar da bize iltihak etmislerdi. Asim't muhasebecilige, Cevdet'i ikinci reislige
se¢mis, kendim de Reis olmustum. Asim her hafta arkadaslardan birer kurus toplamakta
mahir oldugu i¢in kendisini muhasebeci yapmistik. Ben Reisligi topu yaglayip sisirmekle
almistim. Topumuza evladim gibi bakardim. Zaten varimiz yogumuz da toptu. Mektebe
gelirken, domuz sokagindan gecer, domuz yagi1 alirdim. Topu onunla yaglar, sisirirdim;
yamasint yeni pabucumdan kesmistim. Bunu goren arkadaslar, bana hepimizden fazla paye
vermislerdi. Yani o zaman Reislige ve diger vazifelere payeyi, en ¢ok c¢alisan kazanirdi.
Cevdet de ikinci Reisligi formalar1 yikadig1 icin almisti. Maksadimiz ingilizler gibi toplu bir

halde oynamak, bir renge ve bir isme malik olmak ve Tiirk olmayan takimlar1 yenmekti.

Sonradan Yen soyadini alan Ali Sami, sadece Galatasaray Kuliibiiniin bir numarali
kurucusu olarak kalmadi; Tiirk sporunun 6nde gelen orgiitleyicilerinden biri oldu. Yen, 1923
yilinda kurulan Tiirkiye Idman Cemiyetleri Ittifaki’'nin kurucular1 arasinda yer aldi ve
bagkanligin1 yapti. 1924 Paris Olimpiyatlarina katilan Tiirk kafilesinin bagkani da o idi. 1926-
1931 yillan arasinda da Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi’nin bagkanlig1 gérevini de yiiriittil.
Galatasaray’da 1905-1918 arasinda 13 yil, 1925°te bir y1l olmak {izere iki donemde 14 yil
baskan olarak hizmet verdi. Ali Sami Yen’in sar1 kirmizili kuliibe 6nemli bir katkisi da,
Galatasaray Miizesi’'nin kurulmasi oldu. Milli Takimin 26 Ekim 1923°te Romanya ile yaptig1
macta, teknik adam olarak takimin basinda o vardi. Kisacasi, Ali Sami Yen sadece
Galatasaray’in kurucusu olmakla kalmadi. Tirk sporunun da pek c¢ok kurulusunun

temellerinin atilmasini ve yiikselmesini sagladi. 305

1905'ten 1919'a kadar Galatasaray Spor Kuliibii'ne Baskanlik yapan, mektebin 889

numaralt 6grencisi Ali Sami Yen, inci gibi el yazisiyla tuttugu Galatasaray Terbiye-i

304 Cakir, a.g.e., 5.8

%5 Age., 5.8-9
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Bedeniye Kuliibii Ihsaiyet Defteri'nin (Sayim-Istatistik Defteri) 181 ve 182. sayfalarinda

kurucu 13 iyeyi soyle siralar:*%

1-Ali Sami Yen

2-Asim Sonumut

3-Emin Biilend Serdaroglu
4-Celal ibrahim

5-B. Nikolof

6-Milo Bakis

7-Pol Bakis

8-Bekir Sitki Bircan
9-Tahsin Nahit

10-Resat Sirvanizade
11-Hiiseyin Hiisnii
12-Refik Cevdet Kalpakg¢ioglu
13-Abidin Daver

1905'te Osmanli Imparatorlugu'nda bir dernekler yasasi bulunmadigindan, Galatasaray
Spor Kuliibii yasal olarak tescil edilme olanagini bulamamistir. 1912 yilinda Cemiyetler
Kanunu ¢ikarildiktan sonra, kuliip yasal bir kimlik kazandi. Yetkili makamlara kuliiplerin
tiiziikleriyle birlikte, kurucu tliyelerin ad ve adreslerinin de bildirilmesi zorunlu tutuldugundan,
istifa eden ya da egitimlerini tamamlayarak tlkelerine donen tiyeler ilk listeden ¢ikarilmig ve
1 Eyliill 1913'te kurucu liste yeniden diizenlenmistir. Kurucu tiiyelerin yeni siralamasi soyle

gergeklesmistir:307

3% \www.galatasaray.org, Erisim: 08.06.2011

307 www.galatasaray.org, Erisim: 08.06.2011
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1-Ali Sami Yen

2-Asim Sonumut

3-Emin Biilend Serdaroglu
4-Celal Ibrahim

5-Bekir Sitk1 Bircan

6-Resat Sirvanizade

7-Refik Cevdet Kalpak¢ioglu
8-Abidin Daver.

Renklerin Oykiisii

Galatasaray Spor Kuliibii'niin ilk renkleri kirmizi-beyaz'dir. Ancak bu renklerin, ulusal
takimin renkleri olmasi yiiziinden daha sonra sari1 - siyah renkler alinmis ve bu sekilde birkag
mag¢ oynadiktan sonra da sari-kirmizi renklerde karar kilinmistir. Bunun Oykiisiinii Ali Sami

Yen soyle anlatir:>*®

"Bircok yerleri dolastiktan sonra, nihayet Bahgekapi'daki Sigsman Yanko'nun
diikkanina gidilerek orada zarif iki ylinlii kumasa tesadiif ettik. Biri, visneye ¢alan koyuca tath
bir kirmizi, 6teki de, i¢inde turuncudan iz tasiyan tok bir sari. Tezgahtar, mahirane bir el
hareketi ile kumaslarin dalgalarini birlestirdi. Bir saka kusunun basi ile kanadinin yarattigi
renk giizelligine benzer bir parlaklik hasil oldu. Atesin igindeki renk oyunlarini goriir gibi
olmustuk. Sari-Kirmizi alevinin takimimiz istiinde parildamasini tasavvur ediyor ve bizi

derhal galibiyetten galibiyete gétiirecegini tahayyiil ediyorduk. Nitekim de dyle oldu."

Bir rivayete gore ise; Galatasaray semtinde oturan Giil Baba isimli bir kisinin sar1 ve
kirmiz1 giillerden olusan bir giil bahgesi varmis. Sultan II1.Bayezid bir giin avlanirken yagmura
yakalanmig ve Giil Baba’ya konuk olmus. Sohbet sirasinda giil bah¢esinde neden iki renk giil
oldugunu sormus. Giil Baba, bu giillerin askin iki rengini ifade ettigini sOyleyip bunlarin

hiizlin ve sevinCi anlattigin1 agiklamig. Bu yanit1 begenen padisah “Dile benden ne dilersen”

308 Cakir, a.g.e., s.10

100



demis. Giil Baba’da “Su tepeye bir okul yaptir, orada devlet adamlar1 yetigsin” diye

cevaplamus. Iste o okul bugiinkii Galatasaray Lisesi’dir.>"

Sari-Kirmizili formayla sahaya ¢ikilan tarih de 6 Aralik 1908 olarak kayitlara
gecmistir. Galatasaray o giin Ingiliz savas gemisi Bahran personelinin olusturdugu takima

kars1 oynamlstlr.3lo
Galatasaray Logosunun Dogusu

Galatasaray’in ilk ambleminin kartal olup olmadiginda bir belirsizlik vardir. Bazi
kaynaklar bu amblemin kurucular arasinda tartisildigini ama kullanilmadigini, bazilari ise bir
siire kullanildiktan sonra birakildigin1 belirtmektedir. Kartal amblemi Sevki Ege tarafindan
c¢izilmis ve begenilmemistir. 1923 yilinda Ayetullah Emin ve Sinasi Resit Sahingiray’in bir
dergi kapagina cizdikleri amblem begenilir ve kullanilir. Harf devriminden sonra da

yenilenerek kullanilmaya devam edilir.*"

190

3.2. Markalasma Siireci

Galatasaray Futbol Kuliibii’'nilin markalagmast konusunda roportaj yaptigim

Galatasaray Kurumsal Iletisim Direktorii Ender Merter sunlari soyliiyor:
3.2.1. Takim Degerinin Markalasmaya Katkilari

“Takim degeri nedir dedigimiz zaman, bugiin Tiirkiye’de yiizyili gegmis 3 tane kuliip

var. Bunlar sirasiyla Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge diye devam ediyor. Takim

309SpOI’ Ansiklopedisi, Terciiman, 1982, s.164: Aktaran: Oygur Yamak, Futbolda Diinya Markasi GALATASARAY,
Sinerji Yaynlari, Istanbul, 2.Basim, 2002

310 Cakir, a.g.e., s.11

A ge.,s.ll

312 Rgportaj: Galatasaray Spor Kuliibii Kurumsal iletisim Direktorii Ender Merter, 25.05.2011
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degerinde en 6nemli seylerden biri koklii bir gegmise sahip olmaktir. Bunlar yiizyillik kuliip
ama Galatasaray’in bir farki var. Galatasaray Mekteb-i Sultani ‘den gelen bir kuliip oldugu
icin bu gecmis 500°den fazla yilin gerisine gidiyor. Yani bakildig1 zaman neredeyse Osmanli
Imparatorlugu gibi bir ge¢mise sahip olan bir kuliip Galatasaray. Onun i¢in bu digerleri
arasinda da bir fark yaratiyor. Zaten bu farki da UEFA kupasi ve Siiper Kupa’yla da

hissettirdi.”
3.2.2. Futbolcularinin Degerinin Markalasmaya Katkilari

“Futbol artik bir spor olmanin disina ¢ikip bir futbol endiistrisine doniistii. Buna
doniismesinin en biiyiik sebebi de bugiin sermaye piyasalarinda hem halka agik olmalari, hem
yaptiklar transferlerle ciddi bir para kaynagi, finans gerektiren, ¢ok ciddi profesyonellerin
caligmast gereken bir kurum olmasidir. Bugiin Tiirkiye’de herhalde 5 holding sahibi saysak
bunlarin i¢ine 3 biiylik kuliipte girer. Ciinkii ¢cok ciddi sermayeleri var, ¢ok ciddi hitap
ettikleri kesim var. Bugiin %40’lara vardi denilen AKP’nin bile 25 milyon taraftar1 yoktur
bakildig1 zaman ama bu kuliipler ¢ok ciddi taraftar kitlelerine sahip. Bunlar hep onun degerini
ve bilinirligini yiikselten degerlerdir. Simdi, tabi endiistri olmasindan dolay1r bazen Gyle
futbolcular transfer ediliyor ki o transfer edilen futbolcunun iizerinden ‘biz yiiz bin tane forma
satariz’ deniliyor. Bir donem giindemde Hagi vardi. 10 numara Hagi formasi, Hakan Siikiir
formasi, Popescu’nun, Jardel’in formasi gibi. Bdoyle bir takim isimler, bazen hafif yaslari
gegmis olmasina ragmen tamamen ticari kaygilardan dolay1 transfer ediliyor. Son zamanlarda
giindemde Drogba var. Bugiin Drogba’ya baktiginiz zaman 33 yasin1 ge¢mis bir futbolcu.
Hani biz diyoruz ya futbol hayatinin sonunda ya Katar’a ya da Amerika’ya transfer olurlar
diye. Bu futbolcularin tamamen amaci; bir Beckham o6rneginde oldugu gibi, bir Zidane
orneginde oldugu gibi, diinyada boyle 6rneklerde var, bunlar hem kendi ismini hem takimin
ismini tasimaktir. Bunu zaten reklamlarda da goriiyoruz. Ornegin bir Madonna Coca-Cola
reklamimna ¢ikiyor. Michael Jackson Pepsi reklamima ¢ikiyor. Bunlar hep marka degerini
yiikselten, markay1 yiikselten 6nemli unsurlar diyoruz. Bunlar artik endiistrilesmis kuliiplerin
gelirlerini artirici unsurlardir. Boyle 1-2 tane ticari yonii pompalayan transferler de yapmalari

giindemde oluyor.”
3.2.3. Lisansh Uriinlerin Markalasmaya Katkilari

“Aslinda bu GS Store dedigimiz, Fenerium dedigimiz yerlerde GS daha 6nde. Daha

onde ama bu tip seylerde de giindemi yakalamak lazim. GS, iiriinlerinin dizayn ve tasarim
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kisminda zayif. FB giindemi ¢ok iyi yakaliyor. Aninda hemen bir seyi ortaya koyup kendi
taraftar kitlesine hitap edebiliyor ama GS’de bu olmuyor maalesef. Biraz oradaki tasarim ve
pazarlama tekniklerini gelistirmek gerekiyor. Mesela bunun en gilizel 6rnegini UEFA
sampiyonu oldugunda gordiik. UEFA sampiyonu oldugu zaman GS o enerjiyi disari
vuramadi. Yani UEFA kupasinin replikasi kupa kazanildiktan 4-5 sene sonra yapilabildi,

ancak izinleri alinabildi. Yani bunlar ¢ok biiyiik deger kayiplar1 yaratti.”
3.2.4.Takimin Medyada ki Yeri ve Markalasmaya Katkis1

“Son donemde konusuyorum gazetecilerle. “Galatasaray Avrupa’da yok, siralamaya
giremedi, kupa alamadi” diyorlar. Bu hem yayimnci kuruluslarin hem medyanin negatif puan
kaybma neden oluyor ve gelir kaybina neden oluyor. Yani bugiin GS ilk ikiye ya da
sampiyonlar ligine gitseydi, sampiyon olunsaydi ya da bir Tiirkiye Kupas1 alinsayd: bugiin
medyada c¢ok daha farkli yerlerde olurdu. Mesela bugiin gazeteye bakiyorum GS haberi
sayfanin “4’linden az ¢ikmis. FB sayfa sayfa onde, Besiktas’in haberleri 6nde ama GS
maalesef belli bir siralamay1 tutturamayinca yani ilk {igiin ya da Avrupa kriteri dedigimiz ilk
besin icine giremeyince deger kaybina neden oldu. Bu ayn1 zamanda markanin destekledigi
bir takim sponsorlara, bir takim endiistriyel yone katki saglayacak birimlere de negatif etki

yaratiyor.”
3.2.5.A Milli Futbol Takimi’na Gonderilen Oyuncularin Markalasmaya
Katkis1

“Mesela GS’nin bu konudaki en giizel ¢ikisi sOyle: Simdi ortada bir basarisizlik var
ama GS diyor ki ‘Buna ragmen benim 12 tane milli futbolcum var.” Simdi eger bir yerden bir
sey kaybediyorsa bir taraftan da bunu 6n plana ¢ikartarak ‘Belki be ilk 5’e giremedim veya
sampiyon olamadim ama bu benim sanssizligimdi. Aslinda bak benim kadromda 12 tane milli
var.” diyor ve bunu da simdi kullaniyor. Diyor ki “milli takimin geri dortliisii GS’den
olusuyor” diyor. ‘Benim Avustralya Milli takiminda, Portekiz Milli takiminda ve bir¢ok yerde
milli oyuncum var’ gibi bdyle bir takim seyler 6ne koyuyor. Hem kuliibiine hem taraftarina

‘kaybettik ama bizde sanssizmisiz. Bakin 12 tane futbolcumuz milli’. diyor.”
3.2.6. Sponsorluklarin Markalagsmaya Katkisi

“Burada en biiyiik kazanim maddi bakimdan oluyor. Bugiin GS Bayan Voleybol’da

Medical Park’la bir sponsorluk anlagsmasi yapmis durumda, Basketbol takimi Cafe Crown’la
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anlasmis durumda. Biitiin sigorta ve yapilanmalardaki giivenceler HDI sigortanin
himayesinde. Ufak tefek bole sponsorluklar var tabi. TTNet ile Galatsaraycell, GalatarasaNet.
anlagmalart var. Tabi bunun yaninda finans kuruluslartyla Finansbank’la, GS Bonus
anlagsmalar1 var. Bunun tabi ¢ok acilimlar1 var. Bugiin belli yerlerde alig-veris yaparken
indirimler aliyorsun, belli hediyeler, puanlar kazaniyorsun. Iddia diye bir anlasmas1 var ve
bundan biiyiik bir gelir elde ediliyor. Sosyal paylagim sitelerinde birtakim kurumu ve markay1
giindemde tutacak taze haberler yer aliyor. Twitter ve Facebook gibi sosyal paylasim siteleri
kullaniliyor. Yani bugiin aslinda GS’de c¢ikan bir haberi 5-6 milyon kisiye aninda
gonderebiliyorsun. Boylece artik giiniimiizdeki teknoloji ve sosyal ag gelisimindeki olaylarla
taraftarlar her an her dakika haberdar olabiliyor. Bunun yaninda GS dergisi ¢ok etkin.
Yaklasik 20-30 bin kitlesi olan ve geri doniisii ¢ok iyi olan bir dergi. Resmi sitesi var, GS

resmi sitesinde giinliik haberlere taraftar her an interaktif bir sekilde ulasabiliyor.”

Ligde taraftarlarin1 hayal kirikligina ugratan Galatasaray ekonomik alanda onemli
basarilar elde ediyor. Galatasaray basta GS Store’lar olmak tizere, GS Mobile ve GS Bonus
Kart’ta hem kullanici hem de gelirini artirip takim degerini yiikseltti. Takimlarin elde ettigi
sonuglara gore dagitilan yayin gelirinden ilk 13 haftada Galatasaray 4 milyon 400 bin lira para

kazand1. Futbolcu degerlerinde ise Galatasaray 123 milyon Euro ile 6ne ¢iktr, 32

Tirkiye Futbol Federasyonu (TFF) sezon basinda performans priminde galibiyeti 750
bin TL’ye, beraberlige ise 325 bin TL’ye ¢ikartti. Galatasaray sezona istedigi gibi
baslayamadi. Taraftarlarin1 Spor Toto Siiper lig’de aldig1 sonuglarla iizen sari-kirmizili takim

5 galibiyet ve 2 beraberlik ile kasasmna sadece 4 milyon 400 bin lira para koydu.*"

Lisansh taraftar {lriinii satislarinda ise iki kullip arasinda Galatasaray one cikti. GS
Store magazalarinda 24 milyon liralik ciroya ulasti. Galatasaray, GS Mobile’da 235 bin
kullaniciya ulasti. Galatasaray bu alanda son dénemlerde 6nemli atilimlar yaparken GS Bonus
Kart’ta 130 bin kullaniciya ulasmay1 bagardi. Galatasaray markali tiriinlerin cirosunda 6nemli
artis yakaladiklarina dikkat ¢eken Galatasaray Pazarlama A.S. Genel Midiirii Hakan Aydinol,
su degerlendirmeyi yapti: ‘Sportif alandaki durgunluga ragmen ekonomik performansimiz
gayet iyi. Hafta sonu oynayacagimiz derbi mag¢i da basta gise geliri olmak iizere, GS
Store’larin da cirosunu artiracak. Su an GS markali tirlinlerin geliri en biiyiik sponsorumuzdan

daha ¢ok para kazandirir konuma geldi. TTNet ile yapacagimiz ¢alisma da kuliibiin gelir

313 www.hurriyet.com.tr, Erisim:18.01.2011
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kalemine yeni bir soluk kazandiracak. Galatasaray taraftar1 renklere ve logoya asik. Ancak

sportif basar1 kuliibiin gelirlerini daha da yukarilara ¢ekecektir.”®"

2009-2010 verilerine gore Galatasaray;

e 2009-2010 sezonu Avrupa geliri 4.8 milyon Euro’ydu.

e Performans priminden § haftada 4.4 milyon lira kazandi.
e Toplam futbolcu degeri 123 milyon Euro’ydu .

e Kombine kart satis1 10 bini gegti.

e GS Store cirosu 24 milyon TL’yi buldu.

e Sezon bas transfer harcamasi 18.7 milyon Euro’yu buldu.
e GS Mobile’da 235 bin kullaniciya ulagildi.

¢ GS Bonus kart kullananlarin sayis1 130 bini gegcti.
3.3. UEFA Kupasi ve Galatasaray

Galatasaray, Sampiyonlar Ligi’nde grup iiciinciisii olarak katildigi UEFA kupasinda
yaptig1 9 magcta yenilmeyerek sampiyon olurken hem Avrupa’da en uzun siire yenilmeyen
Tiirk takimi unvanini ele gegiriyor, hem Sampiyonlar Ligi’nden UEFA’ya gecerek sampiyon
olan ilk takim olma onuruna erisiyordu. Ayni zamanda, Avrupa’da 1999-00 sezonunda tiim

maglarda en ¢ok puan toplayan takim oluyordu.316

Galatasaray, sampiyonluga giden yolda Sampiyonlar Ligi 6n elemesi dahil tam 17 mag
oynamisti. Bu say1 Avrupa Kupasi’nda oynanabilecek maksimum mag sayisi idi. Galatasaray
eleme turunda oynadigi 2 magla Sampiyonlar Ligi sampiyonu Real Madrid’le ayni sayida mag

oynamis oluyordu. 317

Galatasaray Futbol Kuliibii’'niin UEFA Kupasi’m1 aldiktan sonra bu siireci dogru
yonetemedigini, bu kupay1 endiistriyel olarak paraya doniistiiremedigini goériiyoruz. Bu

konuda Galatasaray Kurumsal iletisim Direktorii Ender Merter sunlari sdyliiyor:

“Aslinda UEFA Kupas: Galatasaray’in hayallerinin en iist noktasindaki bir basariydi.
Bunu da elde edince aslinda ¢okta hazir degildi. Kupanin hiilyas: ve riiyas: i¢inde kendini

kaybetti. Fakat boyle hissedince bu isi tamamen pazarlama iletisimine dokemedi. Ona ait bir

315 \www.hurriyet.com.tr
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alt yapis1 da tam gelismemisti o zamanlar. O zaman bdyle pazarlama, ise ticari bakmak yoktu.
Daha duygusal bakiliyordu ve bu isin gelir kismina doniisiimiiniin 6nemi sonradan
anlasilmaya baglandi. “Biz ne yapiyoruz, Tiirkiye’de bu kupayi ilk defa biz kazandik” dediler.
O doénem takimin sponsoru Marshall’d1 ve onun da iletisim faaliyetlerini ben yiirlitiyordum.
UEFA Kupasi final magina giderken 5000 tane t-shirt yaptirmistim ve yanima almistim.
Arsenal-Galatasaray yaziyordu, hatira olsun istemistim. Bunu bile kuliip goriince “Aaaa ne
kadar iyi diistinmiigsiin” dediler. O zaman ¢ok basit bir seydi. O gilinlin anisina tarih, yer, iki
takimin kardesligi, fair-play gibi bir sey yapmistik. Bu tip faaliyetleri ¢ok etkin kullanamadi
Galatasaray. Sonradan bu isler tam oturunca “Evet, biz kazandik. Siiper Kupa’y1 da aldik.
UEFA kolay bir sey degilmis, biz hi¢ yenilmeden hem de UEFA kupasini aldik.” Eee bir de
kuliiplerde su var. Yeni tiiziik ¢ikmadan 6nce iki y1lda bir bagkanlik se¢imi oluyordu. iki yilda
bir yeni bir bagkanin gelmesi, yonetimin degismesi, onlarin adapte olmasi, ise hakim olmalar1
zaman kayiplarina neden oluyor. Netice itibariyle bu bir bayrak yarisidir. Biri aliyor 2 sene
gotiiriyor, digeri geliyor yeni insanlar igin bagina koyuyor, yeni planlar yapiyor. Boyle bir
sene geciyor. Onlarinda aktif olacagi bir sene gibi bir zaman kaliyor, bu da ¢ok dar bir zaman
tabi. O zamanda bu planlamalar ¢ok 1yi olmadig: i¢in, profesyoneller kuliibiin i¢inde olmadig:
icin tam bir netice saglanmiyordu. Bu sene 17 Mayis’ta kupanin 11. yihiydi. 11. yil
kutlamalar1 yapildi, hatira seyler yapildi.”

Tabi ki tiim bunlar igin ¢ok ge¢ kalmmisti. Onemli olan bu galismalari sicag: sicagina
yaparak gelir elde etmektir. Bu konuda bize oOrnek olabilecek en yakin olay ise
Fenerbahg¢e’nin Spor Toto Siiper Lig 2010-2011 sampiyonu olduktan hemen sonra bastirdig:
ve Fenerium Magazalari’nda satisa ¢ikan tiriinleridir. Fenerbahge, sampiyon olduktan sonra o
geceye damga vuran sozlerden, goriintiilerden vs. yaptigi {iriinlerle ¢ok énemli bir gelir elde
etmigtir. Fenerbahge taraftarinin Fenerium {irlinlerine gosterdigi ilgiye deginen Abdullah
Kigil, sozlerini soyle siirdiirdii: “Bir haftadir Fenerium’da korkung bir satis vardi. Formalar
bitti, yeniden baskiya girecegiz. 15’¢ yakin degisik slogan irettik, t-shirtler ¢ikacak. Sekiz
haftalik siirecte, acilisa kadar inanilmaz bir siire¢ olacak. Son hafta biiylik cirolar elde etti

Fenerium. Béyle bir taleple karsilasacagimizi ummuyorduk.” dedi. 38

UEFA Kupas1 sampiyonu olarak 2000 yilinda Sampiyonlar Ligi sampiyonu ile Siiper
Kupay1 oynamaya hak kazandi. Bu sekilde, ayn1 zamanda Siiper Kupa finali oynayan ilk

318 \www.ekonomi.haberturk.com, Erisim: 23.05.2011
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UEFA sampiyonu oluyordu. Sonunda kupay1 da alarak UEFA basarisinin tesadiifi olmadigini

bir kez daha kanitlamig oluyordu.

319

UEFA Kupasi’ni kazanan Galatasaray ne var ki, daha sonraki yillarda, yesil sahalarda

kazandig1 sportif performansi nakde ¢eviremedi. Oysa, Galatasaray Avrupa’da gosterdigi

sportif performans ile ¢ok onemli bir tarihsel firsat1 da yakalamisti. Bu performansin kalici

kilinabilmesi saglanabilirse, Tiirk futbolunun gelisimine de ¢ok 6nemli bir katki saglanmis

olacakti. 17 Mayis 2000°de Galatasaray ve Arsenal’in i¢inde bulundugu iktisadi, mali, sportif

ve yonetsel duruma bir bakalim isterseniz:

320

Arsenal 1999-2000 sezonunda Galatasaray’in gelirlerinden 17 milyon Euro daha fazla
bir gelire yani 65,3 milyon Euro’luk gelire sahipti. Bir sonraki yil gelirini 87.9 milyon
Euro’ya cikartan Arsenal hizla gecen on bir yillik siire i¢cinde toplam gelirlerini tam
yiizde 427 artirarak 274.5 Milyon Euro’ya yiikseltirken, Galatasaray’inda gelirleri de
ayni sliregte %130 artarak 80.5 milyon Euro’ya ulasti.

2000-11 yillar1 arasinda Arsenal’in gelirleri toplami birikimli olarak 1.9 milyar
Euro’ya ulasirken, Galatasaray’in bu siiregte birikimli gelirleri 651.6 milyon Euro’ya
ulast1. Iki kuliibiin arasinda baslangicta gelir farki 17 milyon Euro iken, bu fark 2010
sezonu sonunda 194 milyon Euro’ya kadar yiikseldi. Baslangicta Arsenal’in gelirleri
Galatasaray’in gelirlerinden %86 daha fazlayken, bu gelir farki 2010 itibariyle %241°e
yiikseldi. Gegen 10 yillik siiregte ki kuliibiin birikimli gelirleri arasindaki farkin 1.3
Miyar Euro’ya ulastig1 goriiliiyor.

Iki Kuliibiin 2000 yilinda takim degerleri arasindaki farka bakildiginda ise 2000 yil1
itibariyle Arsenal’in takim degeri yaklasik 90 milyon Euro iken, Galatasaray’in takim
degeri 30 milyon Euro civarindaydi. Arada tam 60 milyon Euroluk fark mevcuttu.
Bugiinkii takim kadrolariyla kiyasladigimizda Arsenal’in takim degerinin 315 Milyon
Euro’ya, Galatasaray’in da 100 milyon Euro’ya yiikseldigi, aradaki farkin ise 215
milyon Euro’ya ulastig1 goriiliiyor.

Galatasaray, Arsenal ile UEFA Kupasi’nda final oynadig1 sene Arsenal 31. Sirada,
Galatasaray da 33. Sirada yer alirken, Galatasaray’in izleyen yillarda ortaya koydugu
olumlu performans sart kirmizili takimi 15. Siraya kadar yiikseltti.  2004-05
sezonundan sonra sportif performansta Avrupa’da serbest diisiise gecen Galatasaray

UEFA siralamasinda 97. Siraya kadar geriledi. Ki, bu sira tarihi olarak ta

9 A ge.,s.144
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Galatasaray’in en kotii derecesiydi. Ayni siirecte Arsenal dordiincli siraya kadar
yiikseldi.

e Ayni siiregte 10 kez Sampiyonlar Ligi’nde gruplara kalma basarisi yakalayan Arsenal
gecen 11 sezonda oynadigi toplam 123 Sampiyonlar Ligi maginda 6n elemeler dahil (6
mag) 61 galibiyet, 34 beraberlik ve 28 maglubiyet alirken; Galatasaray ayni siirecte
bes kez Sampiyonlar Ligi’nde gruplara kalabildi. 36 ma¢ oynadi. Oynadig1 bu
magclarda 8 galibiyet, 10 beraberlik ve 18 maglubiyet aldi. Galatasaray gegen 10
sezonda ayrica 35 de UEFA mac1 oynadi. Bu maglarin 18’ini kazanirken, dokuzunda

berabere kaldi, sekizini de kaybetti.

Kisacasi, kaderleri birbirine pek benzemese de sportif performanslart ve yollar1 2000°1i
yillarin basinda kesisen iki kuliibiin sportif, iktisadi, idari, mali gelisim ve degisimlerini
verdik. Gordik ki, bu iki kuliipten Arsenal her ne kadar 2000 yilinda UEFA Kupasi’ni
Galatasaray’a kaptirsa da, gegen on yillik siirecte sportif, iktisadi ve mali gelisimini ¢ok ileri
noktalara tasima basaris1 gostermis. Oysa, Galatasaray bu siiregte ede ettigi sportif
performanst  nakdi  basaritya  dOniistirememis, yakaladigt  bu  biiyikk  firsat1

degerlendirememistir.*?!

321 www. futbolekonomi.com
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SONUC

Gliniimiiz futbol diinyasinin giderek ticarilesmesi futbol kuliiplerini de endiistriyel bir
zorunluluga yani markalagsmaya yonlendirmistir. Markalagsmak daha fazla taninmak ve daha
fazla maddi kazang anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda markalagmak, rakiplere karsi da

onemli rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

Markalagsmak dendiginde oOnemli olan wulusal degil uluslararast alanda da
markalagmaktir. Yani uluslar arasi alanda da bilinmek, taninmak, basarili olmak anlamina
gelmektedir. Futbol kuliipleri i¢in, yurt disinda bilinmek, bir taraftar kitlesine sahip olmak
demektir. Onemli olan takima destek veren, sahip ¢ikan sadik taraftar kitlesini yaratmaktir.
Boyle oldugu taktirde takim markalasabilir ve sadik taraftar kitlesi sayesinde iirettiklerini
maddi kazanca doniistiirebilir. Endiistriyel biiyiime kuliibiin basarili olmasiyla dogru orantili
olarak artmaktadir. Eger takim sezon i¢inde kotii bir performans sergilerse, bu durum kuliibiin

mali yapisinda etkilemektedir.

Tiirk futboluna baktigimizda uluslararas: arena da basarili olan, kupa sahibi olan tek
takim Galatasaray olmustur. Galatasaray 2000 yilinda hem UEFA Kupasi’ni hem de Siiper
Kupa’y: alarak uluslararasi alanda biiylik bir basartya imza atmistir. Bu basarilarla taraftar
kitlesini artiran Galatasaray es zamanli olarak gelirlerini artirmayr basaramamustir.

Galatasaray bu siirecte kazandig1 basariy1 nakdi basariya doniistiirememistir.

UEFA kupasin1 nakde c¢evirememis olsa da yayin gelirlerinden aldig1 pay, iddiadan
aldigi pay ve sponsorluklarla vb. konularla birlikte biiylimesini hep siirdiirmiis ve

markalasmistir.
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