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ONSOZ

Giliniimiliziin yogun rekabet ortaminda degerli bir marka olmanmn ve bu degeri
istikrarli bir sekilde siirdiirmenin rolii her gecen giin daha da artmaktadir. Bu ortamda basin
isletmelerinin de marka degerlerini korumast veya olumlu anlamda etkilemeye c¢aligsmasi ¢ok
onemlidir. Bunun i¢in oncelikle bu degeri olusturan faktdrlerin bilinmesi ve bu degeri ne
sekilde meydana getirdiklerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma ile yazili basin
isletmelerinde tiiketici temelli marka degerinin olusumunun analizi yapilmaya ¢alisilmis ve
Tiirkiye’deki yazili basin isletmelerinde tiiketici temelli marka degerinin tekrar okuma
niyetini nasil etkiledigi lizerine bir arastirma yapilmistir. Bu c¢alismay1 yaparken bana her
zaman destek veren aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica calismay1 Yyaparken
gorisleri ile katkida bulunan degerli hocam Prof. Dr. Tiirkan Ugur Dai’ye tesekkiir eder,

calismanin ilgilenen kisilere faydali olmasini temenni ederim.

Istanbul, 2017 Niliifer TUNALI
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OZET

TURKIYE’DE YAZILI BASIN ISLETMELERINDE TUKETICI TEMELLI
MARKA DEGERININ OLUSUMUNUN ANALIiZi

Basin igletmelerinin yiiksek bir marka degerine sahip olmasi ve bu degerin
stirekliligini saglamak rekabet agisindan Onemli bir avantaj saglamaktadir. Bu calisma ile
yazili basin isletmelerinin tiiketici temelli marka degerinin nasil olustugu analiz edilmeye
calisilmig ve bu degerin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iligkisi ortaya ¢ikarilmaya
calisilmistir. Gazete yoneticilerinin, okurlarin marka deger algisin1 bilmesi okurlarin hangi
faktorlerden daha ¢ok etkilendiginin belirlenmesi konusunda da énemlidir. Bu bilgi, basin
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmesinde de
faydali olacaktir. Bir gazete markasinin tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorler
editoryal icerigi, kalitesi, gorsel tasarimi, gelenegi, gegmisten gelen mirasi ve de okurlarin
ilgilerini ve yasam tarzlarini yansitmasi, degisik platformlarda yer almasi, bireysel olarak
marka olmus gazeteciler ve kdse yazarlarini istihdam etmesidir. Ancak okuyuculara gore bir
gazete markasinin marka degerini belki de en fazla etkileyecek faktor o gazete markasina
duyulan giivendir. Calismamiz da biitiin bu faktorler sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici temelli
marka degerinin nasil sekillendigi ve davranigsal sadakat olarak ele alabilecegimiz tekrar
okuma niyetini ne kadar etkiledigi Aaker’in kavramsal modeli temel alinarak arastirilmistir.
Sonug olarak da gazeteler igin kilit 6nemdeki marka giiveni faktoriinde ciddi bir erozyon

yasandig1 saptanmistir.
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ABSTRACT

THE ANALYSIS OF CUSTOMER BASED BRAND EQUITY
FORMATION IN PRESS COMPANIES IN TURKEY

To have a high brand equity and maintain this equity provides an important
competitive advantage for press companies. This study tried to analyze the formation of
consumer-based brand equity of press companies and attempted to reveal the relation of this
equity with brand preference and the intention of re-reading. To know the brand equity
perception of the readers is also important for newspaper managers for determining which
factors are the readers more influenced by. This information will also be useful in developing
marketing mix and strategies in the marketing activities of the press. The factors that are
affecting the consumer-based brand equity of a newspaper brand are its editorial content,
quality, visual design , tradition, brand heritage and also reflecting the life style and interests
of the readers, taking part in different platforms, employing individually branded journalists
and columnists. But according to readers, perhaps the most important factor that influences
the brand equity of a newspaper brand is the trust in the newspaper brand. In this study we
searched how the consumer-based brand equity emerged as a result of all these factors and
how much it influences the intention of re-reading that we can approach as behavioral loyalty
based on Aaker's conceptual model. As a result, it has been found that there is a serious

erosion in the key brand trust factor for newspapers.
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GIRIS

Basaril1 ve giiclii bir markaya sahip olmak giliniimiiziin ¢etin rekabet kosullarinda
firmalar i¢in, rakipler arasindan siyrilmak ve yiiksek bir pazar payma sahip olmak i¢in adeta
On sart haline gelmistir. Ancak mevcut pazar sartlarinda basarilt olmak i¢in bir iiriini
markalamak yeterli degildir. Markanin miisteri i¢in bir degerinin olmasi gerekmektedir.
Marka degeri, tiiketicinin zihninde markanin ne giicte oldugunu, rakipler karsisindaki

durumunu ifade etmektedir.

Pazarda egemen olan, degerli bir markaya sahip olmanin 6nemli arttik¢a, pazarlama
arastirmacilart ve profesyonel yoneticiler tarafindan, literatiirde tiiketici temelli marka degeri
olarak adlandirilan kavramla ilgili daha fazla arastirilma yapilmakta ve bu kavram 6n plana
cikarilmaktadir. Markalarin olusturulmasinda ve yonetilmesinde, marka degerinin 6lgiilmesi
onemli bir adim olarak yerini almaktadir. S6z konusu markanin degerini 6l¢mek, tiiketicinin
goziindeki yerini 6grenmek daha sonra bu degerin ¢esitli yollarla arttirmak i¢in Oncelikle

yapilmasi gerekendir.

Yoneticiler bakimindan, markanin firmaya sagladigi finansal degerin belirleyicisi
olan tiiketici temelli marka degerini ve bu degeri olusturan bilesenlerinin durumunu bilmek

stratejik karar almada 6nemli bir yere sahiptir.

Markalama kavraminin kokleri Eski Misir’a kadar uzanmaktadir. Ticari hayatin

icinde hep olmalarina ragmen markalarin asil 6nemi 20. yiizyilda anlagilmustir.

Marka degeri kavraminin 80’li yillarda ortaya ¢iktigi ve 1990’lardan itibaren
onem kazandig1 goriilmektedir. 90’larin ortalari ile birlikte bu konu akademisyenlerin de ilgi
alanina girmistir. Marka degeri kavrami ilk olarak, mali gostergelere odaklanan finansal bir

yaklagimla ele alinmistir.



Bu yaklagima getirilen elestiriler marka degerini Olgmede tiiketici tutum ve
egilimlerini gbézoniinde bulunduran tiiketici temelli 6l¢iim yontemlerini ortaya ¢ikarmustir.
Daha sonra da her iki yaklasimi da biinyesinde barindiran birlesik yontemler ortaya ¢ikmuistir.
Alanda arastirmalarin ve yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasit marka degerinin firmalar igin

Oneminin artmasi ile kosut sekilde olmaktadir.

1960’11 yillarda marka degeri bir firmanin degerinin en fazla % 5’ini temsil ederken,
2015 yili itibariyle ¢cok daha farkli bir tablo karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degerlendirme
kurulusu Interbrand’in 2015 raporuna gore diinyanin en degerli markalar1 listesinin ilk
sirasindaki Apple 170 milyar dolar marka degerine sahiptir. Ayni markanin 2015 yili
itibariyle piyasa degeri ise 760 milyar dolar1 civarindadir. % 5’lik oran Apple i¢cin %22.3’¢e
ulagmistir ve bu trend diger tiim markalar i¢in de ayni sekilde gegerli olup artarak devam

etmektedir.

Ulkemiz acisindan durumu ele alirsak; Tiirk firmalar1 marka ve markalasma
kiiltiiriine daha geg sahip olmuslardir. Genel olarak Tiirkiye’de markalagma siireci 1980’lerde
ozellikle hazir giyim ve tekstil sektdrlerinde ivme kazanmis, 1990’larda aligveris
merkezlerinin agilisiyla birlikte markalasma siirecinde en hizli déneme girilmistir. Bununla
birlikte 6zellikle son yillarda tilkemizde marka degerini belirlemeye yonelik ¢aligsmalar ivme
kazanmistir. Profesyonellerin ve akademisyenlerin bu alandaki ¢alismalara yogunlasmasinin
temel sebebi diinyadaki trende paralel olarak sirket yoneticileri ve sahiplerinin maddi olmayan
varliklarin ne kadar 6nemli oldugunun farkina varmasidir. Son yillarda uluslararas: alanda
marka degeri 6l¢limii yapan tecriibeli firmalarin iilkemizde de finansal bir yaklasimla marka
degeri 6l¢iimii ¢alismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Ornek olarak Brand Finance PLC firmasi

2006 yilindan beri iilkemizde marka degeri 6l¢timii yapmaktadir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren birgok firma, marka degerlemesi, marka yonetim
stratejilerinin belirlenmesi gibi konularda uzman kuruluslardan destek alabilmektedir. Bazen
bilinyelerinde olusturduklar1 boliimler araciligiyla bu siireci kendi kendilerine de

gerceklestirebilmektedirler.



Tiirkiye’de marka degerinin finansal boyutunun o6lgiilmesi konusunda, finansal
veriler / pazar paylarmin saglikli bi¢imde elde edilmesi ile ilgili yasanan sikintilar sebebiyle
problemler karsimiza ¢ikmaktadir. Diger boyut olan anketler ve diger yontemler yardimiyla
Ol¢iimlenebilen, tliketici temelli marka degerinin Ol¢iimii ise diger iilkelerde yapildigina

paralel olarak iilkemizde de ger¢eklestirilebilmektedir.

Arastirma alanimizi olusturan medyay1 bir marka gibi diistinlip, yonetmek fikri
1990’larin sonu gibi medya ekonomisi literatiiriine girmistir. Diinyadaki genel gelisim
diistintildiigiinde; markalama bu sektore olduk¢a ge¢ gelmistir. Markalagsmay: gazeteler

Ozelinde ele alirsak bu konuyla ilgili ¢aba birgok gazetede hala yoktur.

Ancak buna ragmen uluslararasi marka degerlendirme sirketi Brand Finance’in 2015
yilinda 8. kez yayimladig: "Tiirkiye'nin En Degerli Markalar" listesinde Hiirriyet gazetesi ilk
100 marka icerisinde 2013 yilinda 137 milyon dolar ile 35. sirada, 2014 yilinda 43. sirada,
2015 yilinda ise 56. Sirada bulunmaktadir. Bagka bir uluslararas: marka degerlendirme sirketi
olan Milward Brown Optimor’un Tirkiye'de yaptiklar1 aragtirma kapsaminda
degerlendirdikleri ilk 25 marka icerisinde de medyadan Kanal D ve Hiirriyet gazetesi yer

almaktadir.

Bu uluslararast marka degerlendirme sirketlerinin yaptiklart Tirkiye’de en degerli
markalardan siralamasinda siirekli bir yeri olan Hiirriyet gazetesinden hareketle yazili basin
isletmelerinde tiiketici temelli marka degerini belirleyen ve etkileyen boyutlarin neler oldugu

ve etkilesimleri aragtirilmasi gereken bir konu olarak karsimizdadir.

Bu c¢alismada ise marka literatiiriiniin temel taslarini olusturan kavramsal
modellerden hareketle, yazili basin isletmeleri olan gazeteler agisindan marka degerini
belirleyen ve etkileyen boyutlarin analizi ve genel olarak tiiketici temelli marka degerinin

marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iligkisini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.



Bu amac¢ dogrultusunda calisma dort ana boliim halinde ele alinmistir. Birinci
boliimde degisik bakis acilarindan hareketle marka kavrami, marka yaratma siireci ve marka
ile ilgili olan kavramlar ele alinmistir. Marka kavraminin, tiiketiciler ve firmalar agisindan

Oonemine deginilmistir.

Ikinci boliimde; marka degeri kavraminin ne oldugu, tarihsel olarak nasil ortaya
ciktig1 ve bu kavrama yonelik farkli yaklasimlar ve de marka degerini ortaya ¢ikaran marka
degerinin bilesenleri ayrintili olarak ele alinmistir. Ayrica literatiirde yer alan marka deger
tespitinde kullanilan belli baglh finansal, tiiketici temelli ve bilesik yontemlere bu boliimde yer
verilmigtir. Bu c¢alismanin da c¢ergevesini olusturan tiiketici temelli yaklagimlar, finansal

temelli yaklagimlara gore daha ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Calismanin tgiincii boliimiinde ise, basin isletmesi tanimlandiktan sonra, bu
isletmelerin klasik isletmelere gore farkliliklarina deginilerek ozelliklerine, islevlerine,
organizasyon ve finansal yapisina, Tiirkiye’deki gelisimine yer verilmistir. Tiirkiye’de bu
isletmelerin faaliyetlerini siirdiirdiigii piyasa yapist ve mevcut durumda sektdrdeki
oyuncularla ilgili bilgi verildikten sonra ozellikle de 2000 yili sonrasinda medya ortamini
derinden etkileyen medyada markalagsma ile yakindan baglantili oldugunu diisiindiigiimiiz
kiiresellesme siireci ve yeni medyaya ayrintili bir sekilde deginilmistir. Biitiin bu bilgiler
1s51¢inda basin isletmelerinde marka degeri, onu etkileyen faktorler, marka degeri ve
pazarlama karmasi iliskisi derinden irdelenmistir. Yine bu baglamda tiraj diger bir deyisle

gazete satiglar1 ve marka degeri iligkisi de bu boliimde ele alinmistir.

Dordiincii boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, sinirliliklar1 ve yontemi ortaya
konmustur. Arastirmamizin temel amacit marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka giiveni ve marka sadakati bilesenlerinin tiiketici temelli marka degerine
olan etkilerini saptayabilmek, ortaya ¢ikan bu degerle de marka tercihi ve tekrar okuma niyeti
arasindaki iliskiyi belirlemektir. Arastirmamizin yan amaci ise tiiketici temelli marka degeri
bilesenlerinin, marka tercihinin ve tekrar okuma niyetinin demografik 6zelliklere gore

farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesidir.



Bu dogrultuda uygulamada, sorgulanacak kavramsal model ve hipotezler
aciklanmistir. Bu baglamda arastirmanin kavramsal cgercevesi Aaker’in (1991) modeline
dayanmaktadir. Hipotezler dncelikle bu modele gore gelistirilmis ve modelin degiskenlerinin
marka degerine olumlu katki yaptigi varsayilmistir. Ayrica modele, arastirmamizda da
degindigimiz bazi ¢alismalarda kullanilan tiiketici temelli marka degerinin marka tercihini ve
de satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi modelden yola ¢ikarak, marka tercihi tekrar

okuma niyeti degiskenleri de eklenmistir.

Buna istinaden arastirma modelimizde One siirdiigiimiiz hipotezler, gazetelerin
tiiketici temelli marka degerinin, markanin farkindalik, giiven, sadakat, algilanan kalite ve
cagrisim boyutlarinin etkisiyle ortaya ¢iktigi ve bu degerin marka tercih ve tekrar okuma

niyetini dogrudan etkiledigi yoniindedir.

Arastirma kapsaminda yer alan gazete markalarinin se¢im kriterleri, veri toplama

aracina iligkin bilgiler de yine bu boliimde ifade edilmistir.

Calismamizda, incelenen basin markalar1 6zellikle ana akim medyadan seg¢ilmistir.
Tiraj acisindan da ilk 10 gazete icerisinde bulunan bu markalarin etkinlik ve marka bilinirligi
acisindan diger gazetelerden daha iyi bir konumda olacagi, bunun da veri elde etmede
kolaylik saglayacagi diistiniilmiistiir. Biitiin bu faktorler 1518inda mevcut medya ortami da

dikkate alinarak bu gazetelerin tercih edilmesine karar verilmistir.

Aragtirmada veri toplamak i¢in anket teknigi tercih edilmistir. Calismada incelenen
konunun kapsayacagi arastirma evreni cografi olarak Istanbul’u kapsamaktadir. Bu
dogrultuda, 3 farkli ulusal gazete markasinin tiiketici temelli marka degerini meydana getiren

bilesenleri saptamak i¢in bir anket formu hazirlanmistir ve cevaplayicilara uygulanmastir.

Son olarak da aragtirma amacina uygun olarak yapilan uygulama sonucunda,
arastirmadan elde edilen bulgularin analiz ve yorumlarina yer verilmistir. Sonuglarin
istatistiksel analizi igin yapisal esitlik modeli yontemi tercih edilmistir. Buradan elde edilen
bulgular ¢ergevesinde genel yorum ve Oneriler ise, sonug¢ ve oneriler boliimiinde yer almistir.
Bu bolimde elde edilen sonuglar dogrultusunda, isletmelere ve daha sonra yapilacak

arastirmalar icin arastirmacilara faydali 6neriler sunmak hedeflenmistir.
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BiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1.Marka Kavrami ve Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Isletmelerin sayisiin her gecen giin artmasi ve {iriin niteliklerinin birbirine
benzemeye baslamasi isletmelerin farklilik yaratmasini zorlastirmaktadir. Giiglii bir marka

yaratmak burada hayati 6nemdedir ve satin alma davranigini etkileyen onemli faktorlerden

biridir.

Marka yalnizca bir reklam, logo, web sitesi veya brosiir degildir. Bunlarin
hepsinin markada payt vardir, ancak bu kavramlar markanin kendisi degildir. Bir marka
firmanin tiiketicilere iriinle ilgili belli 6zellik, fayda ve hizmetlerin siirekli sunulacaginin

sdz verilmesidir.*
Literatiirde ¢ok ¢esitli marka tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir.

Pazarlama gurusu Aaker’a gore marka; “bir veya bir grup saticumin mallart veya

hizmetlerini rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya

semboldiir” ®

! Alycia Perry, David Wisnom Il ,Markanin DNA's1 — Essiz ve Dayanikh.Markalar Yaratmanin
Kurallari, Cev. Zeynep Yilmaz, Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2003, s.12.

2 David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka isminin DegerindenYararlanmak, Cev:

Ender Orfanli, Istanbul: Mediacat Kitaplar1, 2009, s.25.



Marka ile ilgili Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimi ise soyledir:

“Pazardaki satict veya saticilar grubunun tirettigi mal ve hizmetleri tanimlamak icin
tasarlanan, onlar: piyasadaki diger iiriinlerden farklilagstiran isim, terim, sembol, tasarim

veya bu égelerin birlesimidir’™

Marka kavraminin olduk¢a karmasik igerikteki yapisini aciklamak igin farkli
perspektiflerden bakilabilir. Marka kavramina igletme, tiiketici, marka ad1 altinda yer alan mal

ve /veya hizmet yani {iriin agisindan yaklasilabilir.

Tiiketici perspektifinden marka kavramina yaklasan Kapferer’a goére marka bir

iiriinle ilgili tiketicinin algiladig1 degere eklenen cagrisimlar biitiinii, duygusal bir bagdir. *

Uriin bazinda diisiiniildiigiinde, markay iiriiniin bircok boyutuna ilave deger katar.
Markalar ve katma deger arasindaki iliskiyi esas alan De Chernatony ve McDonald’a gore
marka ve katma deger aym anlama gelir.” Wood’a gére, markalar pazarin atfettigi arti deger
olarak goriiliir.® Oyle ki bir tiriin, onu benzer iriinlerden ayiran kendine 6zgii bir kimligi

oldugunu algilatabiliyorsa o iiriin bir markadur.’

% Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, 2. Ed., New Jersey: Prentice Hall, 2003, s.3.

* Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic
Thinking, 5. Ed , Croydon: CPI Group Ltd, 2012, s. 11.

5 Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak , 2.Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, 2010,.9.

® Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol:38,
N0:9,2000, s.665.

! Geoffrey Randall, Markalastirma, cev. Elif Ozsayar, Istanbul: Rota Yayinlari, 2005, s. 17.



Marka ve riin arasindaki farki ortaya koymak, marka kavramim
tanimlayabilmek adina onem tasimaktadir ¢linkii bu iki kavram birbirleri yerine ikame

edilerek de kullanilabilmektedir.

Kotler’a gore “Bir iiriin bir istek veya ihtiyaci karsilamak iizere, bir pazara
teklif edilen herhangi bir seydir.” Fiziki esyalar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, miilkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler pazarlanan iirlinler arasinda
bulunmaktadir.® Markalar iiriinii benzer diger tirtinlerden farklilastirir. Marka, bir tirtinii temsil
etmesine karsilik bir tirlinden ¢ok daha fazlasidir. Marka ile tiriin arasindaki fark esasen “ilave

ya da eklenen deger” ile ortaya ¢ikmaktadir.

Uriine eklenen deger, miisterilerin agiklamakta zorlandig1 bir hissiyat, duygusal bir
bag olarak agiklanabilir. Bu katma deger, s6z konusu firiine pazarlama karmasinin
elemanlar1 sayesinde eklenir, bu elemanlar miisterinin belleginde digerlerinden farkli bir

konum elde etmek icin kullanilir.”

Degeri yaratan asil unsur markadir. Marka olmaksizin {iriin sadece bir maldir,
marka ile birlikte iirlin kimlik sahibi olur ve marka olmadan neredeyse tiim {iriinler kolayca

taklit edilebilirler.

Iyi yonetilen bir markanin émrii iiriine nazaran ¢ok daha uzun olacaktir. Sonug olarak,
markanin tiriinden ¢ok daha kapsamli oldugu ve aralarindaki bu farkin tiiketicilerin etkisiyle

olustugu sdylenebilir.

Aslinda bakildiginda ilk baslarda sadece malin kime ait oldugunu vurgulayan basit
bir isaret olarak karsimiza ¢ikan marka kavrami, tarihsel siire¢ icerisinde genel gelisime

bagli olarak degisiklik gostermistir.

8 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, ¢cev. Nejat Muallimoglu, 10. Baski, [stanbul: Beta Basim,
2000, s. 395.

® Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri, 4. Bask, istanbul: Mediacat
Kitaplari, 2008, s.22.



Eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamma gelen “brandr’kelimesinden tiiretilen
marka (brand) kelimesinin anlami zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar”
seklinde degismistir.lo Markalama kavramimin kokleri Eski Misir’a kadar uzanmaktadir.
Imalatcilar, iiriinlerini satabilmek amaciyla Eski Yunan ve Roma medeniyetlerinde de gorsel
simgeleri  kullanmiglardir. Giderek yayginlasan bu uygulama markanin kapasitesini belirten
marka logosunun dogmasina neden olmustur.™* ik marka isimleri ise, ancak 16. yy. baglarinda
goriilmeye baslanmustir. 18.yy.’da kisi, hayvan ve yer isimleri ve resimleri, lreticilerin
isimleri yerine kullanilmaya baslanmasiyla marka kavrami farkli yonde bir gelisim
gostermeye baslamustir." Giiniimiizdeki anlamiyla iirlinler i¢in marka adinin kullanilmasi ve

tirtinlerin markalanmasi ise ancak 19. yiizyilin sonlarinda goriilmektedir.

Iletisim ve iiretim alaninda goriilen teknolojik gelismeler, tiiketim mallarinin toplu
sekilde pazarlanmasina imkan vermistir. Giiniimiizdeki taninmuis tiiketim mallarina ait
markalar bu donemlerde ortaya ¢ikmistir. Bunlara 6rnek olarak Coca-Cola, Amerikan Express
gibi markalar verilebilir. Bu donemde Ingiltere’de iiretilen Bass bira markasmin amblemi
(1876 yil) tarihe kayit altia alinan ilk marka olarak geg¢mistir.™® Ayrica bu siirecte, Nestle

veya Ford gibi sirketler ile modern anlamda marka kullaniminin da temelleri atilmistir.

10 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, Istanbul :Beta Basim, 2010, s.1.

1 eslie de Chernatony, Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands, 3. Ed, Burlington:

Elsevir/ Butterworth- Heinemann, 2003, s.33.

12 peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity”, Marketing Research, Vol: 1,1989, s.27.

3 Tom Blackett, What is a Brand?, Chapter in Brands and Branding, Ed: Rita Clifton,
London; The Economist in Association With Profile Books Ltd.,2003, s.15.


http://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Rita+Clifton&search-alias=books&text=Rita+Clifton&sort=relevancerank

Ticari hayatin i¢inde olmalarina ragmen markalarin asil dnemi ancak 20. yiizyilda
anlasilmistir. Asil gelisme Ikinci Diinya Savasi’nin sonlarina dogru yasanmaya baslanmis ve
marka kullaniminda biiyiik bir artis olmustur. Basarili bir markanin nasil olusturulacagi, bunun
sirdiriilebilirliginin nasil  saglanacagt  ve bu giigten nasil faydalanilacagt modern

pazarlamanin cevap aradig1 sorular haline gelmistir.

Pazarlamada kullanilabilecek en iyi vasita olarak marka ise gliniimiizde hi¢ olmadig:
kadar deger kazanmistir. Eskiden sirketler bir bagka sirketi satin almak istediklerinde esas
olarak ilgilendikleri liretim kapasitesi idi ama giiniimiizde Oncelikle ilgilenilen o sirketin

marka degeri olmaktadir.

Tiiketici, igletme ya da {iriin perspektifinden ele alindiginda farkli yonleri 6ne ¢ikan

marka kavrami, markalagma siireci ile ortaya ¢cikmaktadir.
1.2.Marka Yaratma Siireci

Marka degerinin yaratilmasinda markanin olugturma siirecinin ve markayla ilgili
alinmasi1 gereken temel kararlarin etkisinin oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bir marka bir

siire¢ sonunda ve bir takim kararlar sayesinde olusur.

Burada oncelikle piyasa ve rekabetle ilgili analizler yapilirken bir yandan da iiriin
gelistirme ve konumlandirma kararlari almir. Uriiniin nasil tanitilacagi, nasil dagitilacag,
miisteri ile nasil iliskiler kurulacag: belirlenir. Bu marka i¢in basar1 kistaslarimizin ne oldugu
ve marka genislemeleriyle ilgili izlenecek potikalarla ilgili kararlar da bu siiregte alinmak
zorundadir. Bagarili bir marka yaratmanin ve bunu olustururken verilen kararlarin marka

degeriyle direkt bir ilintisi vardir.

Marka olusturma stireci literatiirde farkl: sekillerde ele alinmaktadir.
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Ormegin; Aaker’a gore marka yaratma siirecinin sirasiyla bes asamas1 bulunmaktadar.
Burada 6ncelikle stratejik marka analizi yapilir. Ikinci safhada ise marka kimligi yaratilir.
Ucgiincii asamada ise markayla ilgili bir deger onerisi gelistirilir. Dérdiincii safhada marka

konumlandirilirken en son asamada tiim bu kararlar uygulanmaktadir.™

Kotler ise markanin yaratma siireci igin sirastyla markalama karari, marka sponsor
karari, marka admin secilmesi, marka stratejisi kararlart ve markanin yeniden

konumlandirilmasi olarak bes temel karar asamasinin gerektigini belirtmistir.15

Kotler’in isaret ettigi temel markalama kararlarina gére marka yaratma silirecinin

basamaklar1 asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
Markalama karar

Markayla ilgili olarak firmalarin vermeleri gereken ilk Onemli karar, tirlinlerin
markalanmasi veya markalanmadan pazara sunulmasi kararidir. Giiniimiizde, markalama

Oylesine blylik bir kuvvettir ki, hemen hemen markalanmayan hicbir sey yoktur.

Ancak bazen de markalamama karar1 verilmektedir. Markalamama segilirse
maliyet diisecektir. Fakat iiriin markali {iriinlere gore daha diislik kaliteli olarak algilanarak

pazarda dezavantajli bir konuma gelecektir.

Markalama karar1 alindiktan sonra, markanin igerigi ve yapisinin belirlenmesi ve bu
bilginin tiiketicilere etkin bir sekilde ulastirilmasi gerekmektedir.16 Burada oncelikle marka

finansoriiniin segimi gereklidir.

1% David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak,Cev:Erdem Demir, Istanbul :Mediacat Yaymlari,
2009, ss; 340-349.

15 Kotler, Pazarlama Yonetimi,s. 407.

18 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol:57, 1993, s.2.
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Marka Finansorii Secimi

Markay1 finanse edenin kim olacagmin belirlenmesi olarak tanimlayabilecegimiz
marka finansorii se¢ciminde iiretici bir firmanin dort tane finansor segenegi vardir. Sirasiyla

bu secenekler soyle ifade edilebilir; *’

Uretici Markasi: Ureticisi tarafindan yaratilan ve finanse edilen markalara iiretici
markas1 denir. Ornegin; Nestle, IBM, Vakko, BMW.

Ozel Marka: Aract markas1 ya da magaza markasi olarak da bilinen 6zel markaya
ornek olarak Migros marketler zincirinin un, seker, ¢ay gibi {irlinleri farkli isletmelere

tirettirip kendi markasi altinda tiiketicilere sunmasi verilebilir.

Ortak Marka: Bir firmanin yarattig1 iki farkli marka, ayni sektorde farkli tirlinler igin

kullanilirsa, buna ortak markalama denilmektedir.

Lisansli Marka: Belirli bir bedel ya da pay karsiliginda bir markanin ismini lisansh
olarak baska firmaya sunmasina lisansli marka denilmektedir. Saticilarin triinlerine Walt
Disney’in taninmis bazi kKkarakterlerinin sembollerini lisanslarin1 alarak koymalar1 lisansh

markaya bir ornektir.

Uriin i¢in marka sponsor secenekleri arasinda bir tercih yapilmasini izleyen asama

marka ismi ve gorsel ifade tarzinin segilmesidir.

17 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s. 408.
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Marka Ismive Gorsel Ifade Tarzinin Belirlenmesi

Marka kavramindan daha dar bir kapsama sahip markanin sozle ifade edilebilen
bdliimii olan marka ismine'® Vakko, Arcelik, IBM, BMW, Starbucks ve Coca - Cola marka

isimlerine 6rnek olarak verilebilir. Uriine yakisan bir marka adi belirlemek olduk¢a énemlidir.

Yalnizca markaya yakisan bir isim segmek bile markanin begenilmesinde ve tercih
edilmesinde etkili olabilmektedir.'® Hatirlanabilir ve anlamli bir marka ismi pazarlama
iletisiminin tizerindeki marka bilinci yaratma ve marka ¢agrisimlariyla baglant1 kurma yiikiinti
de azaltir. Ayrica marka isminin ¢ekiciligi sonucu ortaya ¢ikan farkli ¢agrisimlar, ozellikle
hafizada az sayida diger c¢agrisimlarin oldugu durumlarda, marka degeri agisindan kritik rol
oynar.®® Marka ismi secerken hedef kitleyi, triinlerin nasil 6zelliklere sahip oldugunu ve
rakiplerden nasil farklilagtiracagimizi dikkate almamiz gerekmektedir. Marka adinin
belirlenmesinin ardindan markanin gorsel ifade tarzi diger bir deyisle sembolii ya da logosu

belirlenir.

18 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 8.Basim,1997, 5.135.

19 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, ¢ev:Ayse Ozyagcilar, Istanbul: Sistem Yayincilik, , 2003,
s.89.

20 Kevin Lane Keller, Susan E Heckler, Michael J. Houston, “The Effects of Brand Name

Suggestiveness On Advertising Recall”, Journal of Marketing, Vol: 62, No:1, 1998, s.48.
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http://www.idefix.com/kitap/turkmen-kitabevi/firma_urun.asp?fid=670

Semboller firmanin markasint tiiketicilere tanitmak amaciyla kullandigr bir
isarettir. ! Figiir seklindeki sembollere ise logo denir.?? Markay: gorsel olarak temsil eden
bir sembol olan logoya® érnek olarak Apple markasinim “elma”si verilebilir. Marlboro’nun
“kovboy”u, Petrol Ofisi’nin “PO”’su da basarili logo ve sembol 6rnekleridir. Marka sembolii
marka adiyla baglanti kurarak onun {iriin kategorisini ¢agristirmasina yardimci olmalidir.
Marka ismi ve sembolii, marka 6zvarligin1 meydana getiren 6nemli bilesenler olsalar da, tek
bir sozciikk ve semboliin yapabileceklerinin bir sinir1 vardir. Markanin konumlandirma

stratejisini dogru bir sekilde segmek burada olduk¢a 6nem arz etmektedir.
1.2.1.Marka Stratejisi Secimi

Ticari rekabet ortaminda isletme yonetimi markasinin pazardaki konumunu daha iyi
hale getirebilmek igin iyi bir stratejiye ihtiyag duymaktadir. Marka stratejisinin markanin
tutundurulmasinda ve marka degerinin olusturulmasinda cok dénemli yeri vardir. Isletme

yonetimi i¢in alternatif marka stratejileri ise asagidaki sekilde ifade edilebilir: 2

2! pamela Henderson, Joseph A. Cote, “Guidelines for Selecting or Modifying Logos”, Journal
of Marketing, Vol:62, No:2, 1998, s. 14.

22 Duane E. Knapp, Marka AKl, cev. Azra Tuna Akartuna, 1. Baski, Istanbul: Mediacat Kitaplar,
2003, s. 96.

2% Rana Ozen Kutanis, Esma Gorkem Kayaalp, “Tiiketiciler Icin Logo Onemli Mi?”, Marka
Yonetimi Sempozyumu Bildirileri, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep, Ankara: Tiirkiye Makine Miihendisleri
Odasi,s.21.

24 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s. 413.
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* Yeni markalar stratejisi,

* Cok markall strateji,

* Dizi genigletme stratejisi,

* Marka genigletme stratejisi.

1.2.1.1.Dizi genisletme stratejisi (Aile markasi stratejisi)

Tek bir marka ismini kullanarak, isletmenin bir {iriin kategorisi iginde degisik
ozelliklere sahip farkli Griinler sunmasidir. Aile markasi stratejisi denilen bu strateji bir
sirketin halihazirda mevcut markasinin basarisint kullanarak markanin yer aldigi sektorde
yeni iiriinleri piyasaya siirmesi anlamma gelir. Ornek olarak el kremi iiriiniinii piyasaya sunan
Arko’nun bu kremleri Arko markasi altinda ¢esitlendirmesi verilebilir. Dizi yayma stratejisi,
firma i¢in diisiik maliyetlidir ayn1 zamanda o markanin degerinden diger iirlin ¢esitlerinin de
faydalanmasini saglar. Bu stratejide karsilagilan risk yeni {irliniin piyasada benimsenmemesi

ve bu durumun ana markaya yansimasi sonucu markanin degerinde bir azalis olmasidir.
1.2.1.2.Marka genisletme stratejisi

Marka genislemesi stratejisi (Brand Extension), yeni bir {irlin kategorisi i¢in basarili
bir marka isminin kullanilmasi anlamima gelmektedir. Miisteriler diisik bir maliyetle yeni
triinii hizlica taniyarak kabullenebilirler. Ancak, marka genislemesi basarisiz olursa,

markanin orijinal faaliyet alanindaki imaji da zedelenebilir.?®

Cati markasi veya semsiye markalama stratejisi olarak da adlandirilir. Ornegin;
Arcelik markasimnin altinda birbirlerinden oldukc¢a farkli {irtin gruplarmin yer aldigi
goriilebilir; mutfak el ¢irpicisi, televizyon, camasir makinesi, klima vd. veya Zara giyim

markasinin ev ve dekorasyon iiriinleri satan Zara Home markasi i¢in kullanilmasi gibi. ..

25 Sertag Ciftci, Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt: 44,
Say1:512, 2007, s. 76.
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1.2.1.3.Cok markal strateji

Tek bir iriin kategorisinde bir firmanin birden ¢ok marka gelistirmesine ¢oklu
markalar stratejisi (Multibrands) denmektedir.?® inditex firmasinin Zara markasi diginda
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull and Bear markalarini piyasaya sunmasi ¢oklu
markalar stratejisine drnek verilebilir. Isletmeler, pazarmn farkli boliimlerine hitap etmek

icin bu yontemi kullanirlar.

Bu strateji ile yaratilan her bir marka birbirinden farkli tiiketici gruplarinin dikkatini

lizerine (;eker.27
1.2.1.4.Yeni Marka Stratejisi

Bu stratejide ise, firma yarattigi diger markalardan farkli yepyeni bir marka adin
benimser. Ornegin iilkemizde bulunan Ayaydin&Miroglio Grup hazir giyim pazarmda farkl
tiiketici ihtiyaclarina ve alim giiciine uygun olarak Twist, Ipekyol ve Machka markalari ile yer
almaktadir. Bu stratejide pahali tiriinleri de olan firmalar, daha az kaliteli ve diisiik fiyath

tirtinleri firma imajina zarar vermeden tiiketicilerin begenisine sunabilmektedir.

Ancak yeni bir marka adinin yaratilmas1 daha fazla tutundurma ¢abasi gerektirdigi

icin daha fazla maliyet yaratir.

Kotler, markanin olusturulma siirecinde marka stratejisi se¢imi sonrasinda

markanin yeniden konumlandirilmasi ile ilgili karar asamasina ge¢ildigini belirtir.

26 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Giilfidan Baris, istanbul: MediaCat Kitaplari,
2003, s5.183.

2 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2007, s.56.
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1.2.2.Marka Konumlandirma

Marka konunlandirma, faaliyet gosterilecek olan hedef pazarda firmanin iiriinlerinin

hangi tiiketici kitlesine nasil ve ne sekilde sunulacaginin belirlenmesi ile ilgili bir siiregtir.

Pazarlama literatiiriine reklamci Al Ries ile Jack Trout’a ait "Positioning: The
Battle for Your Mind" isimli kitapla giren marka konumlandirmay: yazarlar, tiiketicinin

zihnine yonelik bir calisma olarak ele almiglardir.?

Marka konumlandirma, hedeflenen kitlede markay1 iyi ve rekabet agisindan diger
markalardan dstiin bir konuma yerlestirmeyi amaglar. Konumlandirma, tiiketiciye sunulan

vaatler biitiiniinii ifade etmektedir.?®

Marka konumlandirmada, kimligin ve degerin hangi boliimiiniin nasil bir iletigimle
hedef kitleye sunulacagi belirlenir. Olduk¢a benzer iki kavram olmasina ragmen farklilasma ve
konumlandirma arasindaki fark soyle agiklanabilir. Konumlandirmanin yapilmast igin

tiiketicilerin zihninde 6ncelikle farklilagsma saglanmalidir.

Iyi  bir marka konumlandirmasiyla, yeni miisterilerin markayr tercih etmesi

sa,cglanabilir.30

Marka yoneticileri, markanin avantajli ve dezavantajli yonlerini diisiinerek bir strateji

cercevesinde markayr dogru bir sekilde pazarda konumlandirmalidir.

Marka konumlandirma ile ilgili firmalar degisik stratejiler izleyebilirler. S6z konusu

stratejiler asagidaki sekilde siniflandirilabilir: 3

28 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev: Ash Kalem Bakkal, 2. Baski, MediaCat Yaynlari,
Istanbul, 2005,s.68.

2% Ali Auf Bir, “Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 2, Sayn: 7,
1998, s. 25.

80 Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Istanbul :Sistem Yaycilik, 2003,s.78.

17



Vasif konumlandirmasi: Uriinii veya markayr bir oézelligini 6n plana ¢ikararak

konunlandirirsak bu vasif konumlandirmasi olur.

Yarar konumlandirma: Bir fayda iizerine konumlandirmayr bina edersek ortaya

cikar.

Kullanim uygulama konumlandirmasi: Belirli bir uygulama icin konulandirirsak, bu

kullanim uygulama konumlandirmasi olur.
Kullanici konumlandirmasi: Hedef Kitle ya da kullanici grubu igin s6z konusudur.

Rakip konumlandirmasi: Uriin rakip iiriinler diisiiniilerek, {iriiniin onlardan farkl

veya listiin oldugu saviyla bir konumlandirma yapilir.

Kategori konumlandirmasi: Sirket ya da marka bulundugu kategorinin lideri olarak

kendini piyasaya tanitir.

Kalite /fivat konumlandirma: Genelde triin belirli bir kalite ve fiyat seviyesinde

konumlandirmistir.

Genel olarak isletmeler markalariyla ilgili iddialar1 arttirdik¢a inanirliklarini
yitirebilirler ve net bir konumlama olanagin1 da riske atarlar. Bir isletme genelde dort

konumlama yanlisindan kaginmak durumundadir: 52

1) Eksik (yetersiz) konumlama:Tiiketicilerin marka ile ilgili cok da giiglii olmayan

fikirlere sahip olmalari.

3 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt 22, Say1
1, 2007, s. 233.

82 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8.
Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, , s. 333.
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2) Aswurt konumlama : Tuketicilerin marka hakkinda ¢ok dar ve kat1 bir gergevede

bilgi sahip olmalari.

3) Kafa karistiran konumlama: Tiiketicilerin marka hakkinda karisik imajlara sahip

olmalari.

4) Kugkulu konumlama: Tiketicilerin markayla ilgili iddialar (iireticinin kimligi,

fiyat, 6zellikler vb.) inanilir bulmamalari.

Yukarida saydigimiz yanliglardan kagiarak uygun bir konumlandirma yapilmis olsa
da, bir markanin daha sonra piyasaya rakiplerin girmesi, markanin konumunun zayif kalmasi,
tiiketici tercihlerinin degismesi ve teknolojik gelismeler gibi ¢esitli nedenlerle yeniden

konumlandirilmasi gerekebilir.
1.2.3.Markanin Yaratmanin Onemi

Giiniimiizde geleneksel degerler yerini daha dinamik ve farkli degerlere, gittikce
bireysellesen yasam bi¢imlerine birakmistir. Bu da tiiketim kaliplarinda 6nemli degisimlere

neden olmugtur.*

Tiiketici acgisindan bakarsak da gilinlimiiz tiiketim toplumlarinda marka, bireyler

acisindan bir kimlik yiiceltici ara¢ bigimine dénﬁsmﬁstﬁr.34

Markalar tiiketiciler  i¢in benligi yapilandirmada sembolik  birer  kaynak
konumundadirlar. Markanin sembolik tiiketimi, kiiltiirel siniflamalarin olusmasinda ve

iletilmesinde de anlamlar taslmaktadlr.35

8 Uztug, 5.17.

84 Miiberra Babaogul ve Arzu Sener, “Tiiketici Yazilan @D, 2007,

http://www.tupadem.hacettepe.edu.tr/tuketici_yazilaril.pdf (03.05.2012), s.109.

% Yavuz Odabagi, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii, Istanbul

Sistem Yayincilik, 1999, 5.99.
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Tiiketim toplumu hayatin merkezine tiiketime iliskin marka ve sembolleri koymakta,
bunun etrafina yasam tarzlar1 ve kimlik yapilar1 insa etmektedir. Kiiresellesme vasitasiyla
tilketim, biitiin iilkelerde benzer hayat tarzlar1 olusturmaktadir. Bireyler, toplumda kabul
edilebilmek i¢in tiiketime yonelmektedir. Tiiketiciler markalar1 satin alirken onlarin islevsel
yeterliliklerinden ¢ok markanin kisiliginin kendileri veya olmak istedikleri kisi ile ne kadar

uyustuguna bakmaktadirlar.

Burada markay1 fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan iki bilesen olarak ele alirsak;
markanin fonksiyonel bileseni teknik kapasiteyi, fonksiyonel olmayan bileseni ise; sosyal,
psikolojik, sembolik, deger sunma ve Kisilik gibi unsurlari kapsamaktadir.*® Basarili bir marka
ise tiiketicide rakiplerin benzer iriiniine gore daha iyi, kaliteli, degerli oldugu ile ilgili olumlu
diisiinceler yaratir. Tiiketicilerin olusan bu algi, basarili bir markanin olusturulmasina temel

teskil ederler.

Burada marka yoneticilerine biiylik is diismektedir. Marka yoneticileri tiiketicilerin

beklentilerini iyi anlamali boylece farklilastirma ¢abalarini saglam bir temele oturtmalidir.
1.2.4.Markanin Yaratmanin Sagladig1 Faydalar

Gilinlimiizde firmalar i¢in bir marka olusturmak ve bu markay: tiiketici goziinde
giivenilir bir marka haline getirmek o firmanin konumunu yiikseltecek ve bu konumu

korumasini saglayacak en énemli unsurdur.

Gliglii  markalar, sirketlere daha yiiksek bir fiyatla satig firsati, giliglii marka
sadakatinden dolay: daha yiiksek bir hacimle satis yapma, piyasaya yeni iiriinii cok daha rahat
bir sekilde sunabilme, tiiketicilerin toleransinin fazla olmasi, kaliteli ¢alisanlari sirkete gekme

ve ¢alisanlarin daha fazla tatminin olmasi gibi bir dizi avantaj saglar.®’

36 Randall, s. 102.

3 Eyyup Yaras, “Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlar1 ve Marka Degeri Algilamalarina Gore

Kiimeler Halinde incelenmesi” , Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 19, Say1: 2, 2005,s.31.
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Marka, piyasa sallantilarina karsi giiven, satislara istikrar, mevcut pazar paymin
korunmasini saglar ¢iinkii markaya sadik alicilar, malin siirekli alicilaridir. Gugli bir
marka, yeni girenler i¢in pazara girisi zorlastirir. Marka {irlin hatti genisletmelerini

kolaylastirir. Uriin hattin1 genisleten bir firma i¢in iyi bilinen bir marka ismi avantajli olabilir.

Finansal acidan bakildiginda ise, markalar art1 deger olusturarak hissedarlar tizerinde
olumlu etkiye diger bir ifadeyle hissedar degerinin artirilmasina katki sat{'glatmaktadlr.38 Marka,

dagitim kanalinda da mevcut firmanin giiclinii artirabilir.

Markalar, tiiketicinin tiriinleri degerlendirmesinde yardimci olarak tiiketicinin
secimini, giivenini ve kullanimini etkiler. Tiiketicilere markalarin sagladigi avantajlar kisaca

asagidaki sekilde gruplandirilabilir:*

Kolaylik —Erisilebilirlik: Algida secicilik sayesinde, tiiketici market raflarinda

iriinii tanir, kolaylikla zaman kaybetmeden satin alir.

Garanti: Firma markalama yoluyla sundugu iiriiniin kalitesini beyan ederken;

tiiketici satin aldig1 markanin kalitesine ve siirekliligine inanir.

Optimizasyon: Tiiketici begendigi bir markayi satin aldiginda, miimkiin olan en iyi

irtinii aldigina inanir.
Ozdeslesme: Tiiketici o markay1 kullanarak kendini ifade ettigine inanir.

Haz: Kisi 0 markay1 kullanmanin saglayacagi duygusal faydalardan da yararlanmay1
hedefler.

38 Doyle, Deger Temelli Pazarlama,s. 391.

® Pimar Seden Meral, Yeni Baslayanlar icin Kurumsal Kimlik ve Marka, Ankara: Detay
Yayincilik, 2011, s.54.
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Sorumluluk: Tiiketici kimi zaman bir markay1 sadece topluma ve ¢evreye karsi olan

sorumluluk davranislarinin sebebiyle tercih edebilir.

Toplumsal agidan baktifimizda ise markalagsma konusunda farkli bakis agilar1 ortaya
¢ikmaktadir. Markalarin, toplumsal bir deger yaratip yaratmadigr veya bu stirecin toplum

acisindan yararli mi1 yoksa zararli m1 oldugu tartigmalidir.

Ozellikle de kiiresellesme karsit1 goriislerde markalarla daha dogrusu markalasmayla,
gelismekte olan iilkelerde iscilerin somiiriilmesi ve kiltiirlerin ve tiiketim kaliplariin
homojenlesmesinin  dogrudan baglantili oldugu ifade edilir. Bunun tersi goriisler ise,
isletmelerin marka imajina zarar vermemek i¢in daha sorumlu davranmaya g¢alistiklarini ifade

eder.
Bu yaklasima gére markalagmanin toplumsal faydalari su sekilde 6zetlenebilir:

Isletmelerin topluma faydali iiriinler veya yenilikleri gelistirip piyasaya siirmesindeki
ana sebep marka imajini giiglendirmektir. Ozellikle uluslararast markalar imajlarina uygun
olacak sekilde tiretim teknikleri, kaynak kullanim1 gibi konularda bilingli hareket ederek daha
cevreci ve dogaya saygil alternatiflere yonelmektedirler. Uriinlerin kalitesinin geligsmesinde
etkili olur. Bu sekilde tiiketiciyi korumaktadir.** Ayrica markalasma sadece firmalarla siirh
degildir. Ornegin; bir firma olmayan “Non-profit organization” olarak adlandirilan kar amaci
giitmeyen kurumlar i¢in de markalagsmanin 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu kuruluslar
Ozelinde baktigimizda markanin amaci daha fazla kar ve satiglari artirmak degildir. Burada amag

daha fazla bagis ve goniillitye ulagmaktir.

0 Gokhan Aydin, Marka Degeri ve Finansal Performans, Istanbul :istanbul Sanayi Odas1 Yayin,
2009, s.23.
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Bu kurumlar faaliyetlerini tanitmak, kamuoyu nezdinde giiven kazanmak amaciyla
markalasmaya c¢alisirlar. Bu amagla olusturulan markanin degerinin belirlenmesi da sosyal
olaylar karsisinda kurumun etkisinin bilinmesi agisindan son derece 6nemlidir. Unicef, Vahsi
Yasami Koruma Orgiitii, Habitat gibi kurumlar kar amaci giitmeyen firmalara drnek olarak

verilebilir.**
1.2.5.Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Cok boyutlu bir kavram olan markaya yonelik temel kavramlari; markanin kimligi,
markanin kisiligi, markanin denkligi, markanin imaji ve markanin degeri olarak siralamak
miimkiindiir. Bu baslikta, marka olgusunun daha net anlasilabilmesi i¢in, markanin ile ilgili

temel kavramlara agiklik getirilmeye ¢aligilacaktir.

1.2.5.1.Marka imaji

Marka denince ilk akla gelen kavramlardan bir marka imajidir. Tiiketicinin zihninde

olusan marka imaji, marka degerini de etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Imaj, “bir kisi veya grubun, herhangi bir firma, iiriin, marka, kisi ya da iilke

2542

hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin biitiintidiir Marka imaj1, “tiketicilerin marka

hakkindaki algilarimin, duygu ve diistincelerinin tamami kisaca markamn c¢agristirdigi

herseydir. 43

Uriin imaj1 ile marka imaji kavramlari da birbiriyle karistirilabilmektedir.

1 Nathalie L.Kylander, John A. Quelch, Bernard L. Simonin, “Building and Valuing Global Brands
in the Nonprofit Sector”, Nonprofit Management &Leadership, VVol:17, No:3, Spring 2007, s.265.
*2 Howard Barich ve Philip Kotler, “A Framework for Marketing Image Management”, Sloan

Management Review, Vol: 32, No:2, Winter 1991, s.94.

43 Perry ve Wisnom Il , s.15.
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Uriin imaji  ile marka imaji arasinda giiclii bir baglanti vardir. Uriin imajs,
tiketicilerin herhangi bir mal kategorisi hakkindaki diistinceleri ve hislerinin biitiinii iken;
marka imaji ise tim bu {liriin, markanin kimligi, kisiligi hakkindaki hislerin tamamini igeren
diger bir deyisle tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlarin hepsini igeren bir
biitindiir. Literatiirde zaman zaman marka imaji yerine kullanilan marka kisiligi ise,
marka imajinin bir boliimii olarak ele alinmaktadir. Kisilikte, firma markay1 tanimlar. Baska

bir ifade ile marka imaji, marka kisiligi kavramindan daha genis bir kavramdur.**

Marka imaj1 kavrami, Gardner & Levy’nin 1955 yilinda yazdigi bir makalede ortaya

attiklar1 bir kavramdir.*®

Unlii bir reklamci olan David Ogilvy, tiiketicilerin iiriinleri satin almasindaki sebebin
sadece lriinlerin fonksiyonlar1 olmadigini, zihinlerde markayla ilgili ¢agrisim ve algilarin da
satin alma nedeni oldugunu ifade etmis, marka imaji kavramimi bu sekilde bir nevi

g:,renis,letmistir.46

Markaya bir kimlik verilmesi konusunda en 6nemli arag¢ reklamdir fakat giiniimiiziin
kompleks iligkiler ag1 g6z Oniine alindiginda, tek basma reklamin marka imaji1 olusturma

konusunda yeterli olamayacagi ileri siirtilebilir.

Marka imaji Doyle’a gore, dort sekilde diger bir ifadeyle dort farkli kaynak

sayesinde tiiketicilerin zihinlerinde yaratilir. Bunlar kaynaklar sirasiyla soyledir; 4

44 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi:Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler,1.Baski,
Istanbul:iletisim Yayinlari, 2004, $5.34-35.

45 Burleigh B. Gardner ve Sidney J. Levy,“The Product and the Brand”, Harvard Business Review,
Vol:33, No:2,s.36.

46 Asuman Yal¢in ve Selda Ene,” Online Ortamda Kurumsal Marka Imajimin Marka Sadakati ile

[ligkisi Uzerine bir Arastirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:34,Say1:1, 2013,5.115.

o Doyle, Deger Temelli Pazarlama, $.398.
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Deneyim:  Bir sekilde markayr kullanan tiikketici markayla ilgili bilgi edinir.

Kafasinda imaj bu sekilde olusur.

Kisisel Kaynak: Aile, arkadas gruplariin fikirleri ya da {irtinii kullanan baska bir
kisinin markayla ilgili kisiye ilettikleri bilgilerdir.

Halk: S6z konusu marka, televizyon, gazete gibi medya organlarinda goriilmiis ya da

tiiketici raporlarindaki analizlere rastlanilmis olabilir.

Ticari kaynak: Markayla ilgili 6zelliklerin ve marka degerinin reklamlar, ambalaj
ozellikleri ya da satis elemanlar1 araciligiyla tiiketicilere iletilmesi ticari kaynak olarak

adlandirilmaktadir.

Onemli bir nokta da sudur ki, markali iiriinler tiiketiciye vaat ettikleri yarar ve marka
imaj1 birbiri ile uyumlu bir yap1 sergilemelidir. Marka imajin1 olustururken, tiiketiciyi
etkileyecek marka adi, logo, slogan, ambalaj ve fiyat gibi her tiirlii unsur dikkate alinarak

hareket edilmelidir.

Iyi ve giiclii bir marka imajimninin ortaya ¢ikarilmasi oldukca zordur fakat bu imajin
zarar gdrmesi de bir o kadar kolaydir. Imaj olusturmak igin yapilan kampanyalarda markalarin
gliclii yonleri vurgulanmali, gorece zayif bulunan yonleri ise giiclendirilmeli veya tiiketicilerin

konu hakkindaki hissiyat: bu kampanyalarla degistirilmeye ¢alisilmalidir.
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1.2.5.2. Markaya Yonelik Tutum

Tutumla 1ilgili en genel tanimlardan biri; “herhangi bir nesneye yénelik olarak
ogrenilen, tutarli, olumlu ya da olumsuz davranma egilimi”dir.48 Markaya yonelik tutum,
“miisterilerin markayla ilgili tiim duygularini veya egilimlerini diger bir deyisle genel
degerlendirmesini “ifade eder.*® Tiiketicinin markayla ilgili tutumu sonucunda markaya kars1
olan davranig ortaya c¢ikar. Tiiketici davranisi, tiiketicinin tutumlarinin davranisa doniismiis
(satin alarak ya da almayarak) halidir. Markayla ilgili tutum marka imajimnin da bir bolimii
olarak ele alinabilir. Tiketicide olumlu bir tutum olusturularak bu tutumlarin harekete
gecirilmesi, marka imajimnin tiiketiciye dogru bir sekilde iletilmesiyle saglanmaktadir. Tiim bu

faktorlerin kombinasyonuyla basarili bir marka, pozitif, gii¢lii bir marka degeri olusmaktadir.
1.2.5.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavram olarak markayr piyasadaki rakiplerinden farklilastirir.
Kimligin bir parcasi olarak kabul edilen marka kisiligi “markayla baglantili bir grup
insani  ozellik” olarak tammlanmaktadir.”® Marka kisiligi ayrica o sirketin calisanlari,
yoneticileri ile 6zdeslestirilen 6zellikleri de igerir. Tiim markalar kendine 6zgii bir kisilige

sahiptir.

Basarili markalar gii¢lii, kendini diger markalardan farkli kilan bir kisilige sahiptir.
Ornegin Rolls Royce marka bir araba ile ilgili farkli bir kisilik degerlendirmesi yapilirken,

orta sinif bir Ford marka araba i¢in farkli bir kisilik degerlendirilmesi yapilir.

48 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, N.J.:Pearson Prentice Hall,

2007,5.238.
® Uztug, 5.33.

%0 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol: 34,
1997, s. 350.
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Marka iletisimi ¢abalar1 ve marka ile ilgili deneyimler, tiiketicinin markayla ilgili
kisilik algisini belirlemeye yardimci olmaktadir. Reklamlardaki genel atmosferden, oyuncu
secimine daha birgok sey marka kisiliginin olusumuna katkida bulunmaktadir.>* Burada

yapilan tiim iletisim ¢aligmalar tiiketicinin hayal giiciinii etkilemeye yoneliktr.

Giglii sekilde olusturulmus bir marka kisiligi, markayla tiiketici arasindaki baglar
kuvvetlendirir, bu sekilde marka giiveni ve sadakatini arttirip,markay1 diger markalardan
kalic1 bir sekilde farklilagtirir.>* Marka sadakatinin yiikselmesi gibi etkiler de iiriiniin marka

degerini arttiracaktir.

Plummer (1985), marka kisiligini belirlemede tutundurma gabalarinin, bu siiregte

titkketiciye gonderilen mesajlarin ¢ok énemli bir faktér oldugunu ifade etmistir.”®

Giiglii bir marka kisiligi sayesinde, islevsel olarak fazla bir farki olmasa da
tilkketici tercih edilen markanin daha iyi olduguna inanmaktadir. Tiiketicinin bu inanci
gelistirmesi i¢in marka kisiligi ile kendi kisiligi arasinda bir bag kurmasi gerekir. Boylece
marka kisiligi, miisteriye kendisini ifade etme firsat1 sunmaktadir. Ornegin; Marlboro’nun

marka kisiligi bir kovboyun kisiligine benzetilmektedir.

Firma tarafindan olusturulan marka kisiligi marka kimliginin, tiliketici tarafindan
algilanan marka kisiligi ise, marka imajinin 6nemli bir gostergesidir.Marka kisiligi cesitli

yollarla Olgiilebilmektedir.

% Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi1 Cikar m1?, Istanbul: Kapital Medya, 2002,
s.142.

52 Adamantios Diamantopoulos, Gereth Smith, Ian Grime, “The Impact of Brand Extensions on

Brand Personality: Experimental Evidence,” European Journal of Marketing, Vol:39, No:1/2, (2005), s.129.

53 Joseph. T Plummer, “How Personality Makes a Difference,” Journal of Advertising Research,
Vol:24:, 1985, s.31.
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Jennifer Aaker (1997), bu kapsamda yaptig1 6lgek gelistirme arastirmasi sonucunda
ictenlik, heyecan, yetkinlik, sofistikasyon (iist sinif-cezbedici) ve saglamlik basta olmak {izere
kategori olarak bes farkli boyuttan olusmus, total olarak 42 kisilik 6zelligini kapsayan bir

Olcek gelistirmistir.54

Buna gore marka kisiliginin 5 ana kisilik 6zelligi asagidaki gibi siralanabilir:
Ictenlik (Kodak, Solo, Siitas), Heyecan (Porsche, Power FM), Yetkinlik (CNN, IBM),
sofistikasyon (Mercedes, Vakko), Saglamlik (Levi’s, Marlboro) olarak bes ana grup altinda

toplanmlstlr.55

Marka degeri agisindan marka kisiligine bakarsak; eger marka kisiligi basarili bir
sekilde hazirlanmigsa, marka degerinin sunumu daha giiclii olacaktir. Ayrica marka imajinin

da daha net olarak ortaya ¢ikmas1 acisindan marka kisiligi biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.2.5.4.Marka Kimligi
Marka kimligi, marka sahibinin bakis agisiyla olusturulan marka kavramidir.

Aaker‘a gore marka kimligi, “marka wuzmaninmin meydana getirmek ve devam/:

kilmak istedigi marka cagrigimlarinin benzersiz bir seti "dir.*°

4 Jennifer L. Aaker, s. 347.

% Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m?, s.126.
% Aaker, Giicliit Markalar Yaratmak, s.68.
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Aaker’a (2009) gore marka kimligi, esasen dort bakis agisi1 etrafinda toplanmlstlr.57

Uriin olarak marka (iriiniin ozellikleri markanin kapsama alani, markanin
kalitesi/degeri, nerede kullanildig1, kimin kullandigi, mensei): Uriin ile ilgili genel alginin
markay1 tercih etme ve satin alma karari ile direkt ilgili olmasindan dolay1 kimligin 6nemli bir

bilesenini olusturmaktadir.

Kurum olarak marka (kurum ozellikleri, yerel/kiiresel): Marka bazi ag¢ilardan {iriin
Ozellikleri olarak ifade edilirken bazi yonleri ile de
kurum  Ozellikleri olarak agiklanmaktadir. Kimligin  diger bilesenlerinin  kurum

ozellikleri ile uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kisi olarak marka (marka ile misterinin iligskileri, markanmn kisiligi): Kimligin
onemli bir par¢asi marka kisiligidir. Diger pargalar1 gibi marka kisiligi de marka kimligini

tilkketicinin goziinde farklilastirir.

Sembol olarak marka (gorsel imgeler ve marka ge¢misi): Semboller ise markanin
gorsel kimligi, markanin gegmis deneyimi ve yarattig1 etkilerin zamanla bir kimlik kazanmasi

sonucunda olugmaktadir.

Uriin, kurum, kisi ve sembol olarak markanin tanimlanmasi, markanin
konumlandirilmast ve markanin pazarla iletisiminin gerceklestirilmesi marka Kkimligi

sisteminin pargalari olarak degerlendirilmektedir.

Markanin fikri, inanglar1 ve kalitesi marka kimligi ile temsil edilir. Marka kimligi ile
markanin miisterilere yonelik vaadi sunulur ve misteriler arasindaki iliskinin kurulmasina

yardimci olunur.

> Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s.84.
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Birbirine yakin duran iki kavram olan marka kimligi ve marka kisiligi arasindaki
iliskiye bakarsak; marka kimligi, marka kisiligini, marka imaji olusturma ¢abalarinda
farklilasmay1 saglamak amaciyla stratejik bir arag olarak kullanabilir. Burada marka kisiligi,

kimligin bir pargas olarak degerlendirlmektedir.”®

Marka kimligi ve marka imaji arasindaki farki ele aldigimizda; kimlik, markanin
vizyonunu, genel olarak ruhunu yansitmaktadir. Isletmenin miisteriye yolladigi mesaj kimlik,
miisterinin aldigi mesaj ise imajdir. Bu durumda marka kimligi ile marka imajinin uyumu,
isletmenin mesaj1 basarili ilettiginin bir gdstergesidir. Aslen markayr meydana getirmek ve
yonetmek i¢in marka kimligi stratejik bir aractir. Dogru ve etkili bir marka kimligi tasarlamak

ve de bunun iletisimini iyi yapmak basarili bir marka yaratmanin 6n kosuludur.
1.2.5.5.Marka Yonetimi

Yogun rekabet, iirlinler arasindaki farkliliklarin yok denecek kadar azalmasi
markalama ¢aligmalarinin 6nemini arttirmistir. Buna bagli olarak da marka yonetimi giindeme
gelmigstir. Marka yonetimi, pazarlama fonksiyonunun bir pargasi olarak ele almir.>® Marka
yonetimi, markalarin dogru hedef kitlelere dogru kimlik stratejileri ile ulastirilmasina imkan

tanimaktadir.

Marka yonetimi sistem olarak ilk kez Procter & Gamble firmasinda 1931 yilinda
uygulanmaya baslanmistir. Orgiitlenme sekli olarak marka yonetim sisteminin popiiler olmasi
ise 50°1i yillarin sonrasina rastlar. Bu konu Tiirkiye’de ancak 90’11 yillarla beraber 6nem

kazanmlstlr.60

%8 | eslie De Chernatony, Frenceska Dall’Olmo Riley, “Defining a Brand: Beyond the Literature with

Experts Interpretations”, Journal of Marketing Management, Vol: 14,No:5, 1998,s. 433.
%9 Aktuglu,s.46.
%0 Aktuglu,s.48.
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Marka yonetimi, Oncelikle marka farkindaligini saglama, marka igin bir imaj
yaratmayi sonrasinda ise bu imaj1 gliglendirip, diger etkenlere kars1 dayanikli hale getirmeyi

hedeflemektedir.®
Marka yonetim siirecinde birgok stratejik karar alinmaktadir.

Marka yaratma siireci ile ilgili bolimde de bahsettigimiz iizere Oncelikle pazar
analizi yapilarak, pazar ve varolan rakiplerin konumu hakkinda bilgi elde edilir. Bu bilgiler
sayesinde de marka adi ve gorsel kimligi ile ilgili marka kararlar1 ve uygun marka stratejileri

belirlenebilmektedir.

Firmalarin marka yonetimi, soz konusu firmaya 6zel kiiltiire ve kimlige uygun bir

organizasyonla ve firmaya uygun bir marka anlayisi ile gergeklestirilmektedir.®

Bu sebeple bazi firmalarda bir marka yoneticisi markay1 yonetirken, bazi1 firmalarda
bu gorev pazarlama midirleri, genel miidirler veya {riin miidiirleri tarafindan ifa
edilmektedir. Bu da firmalarin markaya farkli bir sekilde yaklagsmalarini beraberinde
getirmektedir. Ornegin ¢okuluslu sirketlerde, marka yoneticileri oldukca o©nemli bir

pozisyondadir ve pazarlama siirecinin her asamasinda yer alir.

Bu siiregle ilgili marka yoOnetim modelleri gelistirilmistir. Tiim bu modellerin
temelinde, markanin tiiketicilerle iletisim kurmadan Once iist bir stratejik ¢ercevenin
degerlendirilmesi gerekliligi yatmaktadir. Calismamiz marka degeri ile igili oldugu i¢in

yonetim modellerinin ayrintisina girilmeyecektir.

% Uztug, s. 52.
62 “Tirkiye’de Markalar Nasil Yonetiliyor?”, The Brand Age, Say1 11, Aralik 2009, s. 57.
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iKiNCi BOLUM

MARKA DEGERi VE DEGERLEME YONTEMLERI

2.1.Marka Degeri Kavramm

Marka degeri, 1980’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve 1990’larda 6nem kazanmis bir

kavramdir. 90’larin ortalari ile birlikte bu konu akademisyenlerin de ilgi alanina girmistir.

Aslinda yiizy1l 6nce dahi bilinen markalar olmasina ragmen, marka degerini tespite
yonelik caligmalarin 1980°li yillarin sonlarinda baslamasinin sebebi; sirketler arasindaki
birlesme ve satin almalarda, defter degerleri ile borsa degeri arasindaki farkin maddi olmayan
varliklarin ne kadar 6nemli oldugunu gostermesidir. 1950’lerde tiim varliklarin yaklasik
%80’1ni olugturan maddi duran varliklar, 2000°1i yillarda 6nemini giderek kaybe‘[mistir.63 Tk
marka degeri ¢aligmas1 1988 yilinda bir Ingiliz sirketi olan Ranks Hovis McDoughall igin
Interbrand firmas1 tarafindan yapilmistir. Sirketin markasini degerletmesindeki  amag,
kendisini satin almak isteyen Goodman Fielder Wattie Sirketi’nin 6nerdigi tutarin, olmasi
gerekenden diisiik oldugu yoniinde hissedarlarin1 ikna edebilmekti.Yapilan ¢alisma
sonucunda, Ranks Hovis McDoughall’in kendi yarattigi ve birlesme ya da satin almalar

sonucu elde ettigi markalarin degeri 678 milyon £ olarak belirlenmistir.®*

Bu sirketin kullandigi yontemle belirlenen marka degerinin Londra Borsasi

tarafindan kabul edilmesi diger sirketlerin bu konuya ilgisini artirmistir.

63 jan Lindemann, The Financial Value of Brands, in Brands and Branding, Ed.Rita Clifton, John
Simmons, London: Profile Books Ltd.,2003, s.28.

%4 peter H. Farquhar, Julia Y. Han, Yuri ljiri, “Brands on The Balance Sheet”, Marketing
Management, VVol:1, No:1, 1992,5.16.
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Sirket birlesme ve satin almalarinda oransal olarak Onemli bir artis yasanmuis,
sirketler bilangolarinda yer alan bedellerin ¢ok iizerinde tutarlar marka degerine istinaden
O0denmistir. Boylece ortaya ¢ikan bu yiiksek bedeller marka degerinin maddi olmayan bir
varlik olarak sirketler tarafindan 6nemsenmesini saglamustir.®® Bu sekilde marka degerinin
oneminin firmalarin {ist yonetimleri tarafindan algilanmasindan sonra Canada-Dry ve
Colgate-Palmolive gibi ¢okuluslu firmalar da organizasyon yapilarinda marka degeri

yoneticisine yer vermeye baglamuslardir.®®

Marka degeri bdylece sirketlere rekabet avantaji kazandiran 6nemli bir faktor

konumuna gelmistir.

Marka degeri kavramu ise, ilk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan
makalede ge¢mistir ve markanin, iirlinden bagimsiz olarak kendi katma degeri (fayda) oldugu
belirtilmistir.’” Leuthesser de, 1988 yilinda Marketing Science Institute’da yayinlanan

makalesinde marka degerine deginmistir.®

Peter Farquhar’in 1989 tarihli “Managing Brand Equity” adli makalesi, marka

degerine iliskin kavramlarin ve yaklagimlarin belirlenmesinde ilk ¢alismalardan biridir.

Peter Farquhar igin marka degeri, markalarin tiriine sagladigi katma degerdir.69

65 Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davranis1 Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Yonelik Bir
Arastirma”, ONERI Dergisi, Say1:28, 2007, 5.87.

%6 Walfried Lassar, Banwari Mittal and Sharma Arun, “Measuring Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing, Vol: 12, No:4, 1995, s.11.

%7 Kemal Emre Nam, Marka Degeri Hesaplama Tekniklerinin Incelenmesi ve Uygulamali Olarak

Karsilastirilmasi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Universitesi S.B.E, 2010, s.44.
68 Wood, 5.663.
69 Farquhar, “Managing Brand Equity”, s.22.
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Sonrasinda marka degerine yonelik literatiire bakildiginda, ¢alismalar ¢ogunlukla,
kavramin tanimlanmasi,marka degerini belirleyen boyutlarin belirlenmesi ve tanimlanmasi ve

de farkli yaklagimlarin sunulmasi ile ilgili olmustur.
Farkli yaklagimlar sebebiyle iizerinde uzlasilan ortak bir tanim da ortaya ¢ikmamustir.

Marka degeri tespitinin Onem kazanmas1 goriildiigli ilizere finansal temelli
ihtiyaclar sonucunda olmustur. 1990’larda ise bu konu pazarlama literatiiriinde yer almaya
baslamis boylece bu kavram hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer alan énemli bir

kavram haline gelmistir.

Yiikselen maliyetler, artan rekabet, degiskenlik gosteren talep diizeyi karsisinda
sirketler pazarlama harcamalarinin etkinligini arttirma gereksinimi duymuslar ve daha iyi
stratejik  kararlar  verebilmek, hedef pazar se¢cimini daha iyi yapabilmek ve iiriin
yerlestirmede daha basarili olmak icin tiiketici bakis acisina daha ¢ok Onem vermeye

baslamuslardir.”

Bu nedenle literatiir tarandiginda marka degeri i¢in finansal temelli ya da tiiketici

temelli yaklasimi1 benimseyen bir¢ok degisik tanimin ortaya kondugu goriilmektedir.

Finansal yaklasimda, marka degeri, finansal pazarlarin degerleme tekniklerinden elde

edilen bir kavram olarak goriilmektedir.

Finansal bir bakis agisiyla marka degerine yaklasan Simon ve Sullivan’da marka
degeri, “Firmaya markalara yatirnmindan dolayr gelen ve gelecek olan ek nakit akiglarinin

toplamidir."™

70 Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, s.8.

™ Carol J. Simon ve Mary W. Sullivan, “The Measurement and Determinants of Brand Equity A
Financial Approach”, Marketing Science, Vol:12, No0:1,1993,s.29.
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Kaas ve daha sonra Sattler, finansal yonii agir basan tanimlamalarinda marka
degerini, “Markanmin sayesinde saglanabilecek gelecekteki tiim finansal kazang¢larin

Qiintimiizdeki degeri” olarak aciklamislardir.”

Bu yaklagimla markanin toplam degerinin finansal olarak tahminidir. Bu tanimda
“tahminidir” kelimesini kullanmak dogrudur, ¢linkii markanin degeri hesaplanirken markanin
degerini olusturan soyut unsurlarin da hesab1 6nem kazanir. Bu ac¢idan sadece finansal yoniinii

ele alirsak eksik bir tanimlama yapmis oluruz.

Tiiketici temelli marka degeri yaklasiminda ise; marka degeri tiiketicilerin
markaya atfettikleri degerdir. Isletmenin marka yaratma siirecinde {iriine ekledigi
degerler, tiiketiciye enformasyon olarak iletilir ve tiiketici zihninde marka degerinin olusmasi
saglanir. Tiiketici bakis agisin1 esas alan yaklasimda ise marka degerine, markanin tiiketici

davraniglarinda yarattig1 ayirt edici etki olarak bakilir.

Bu yaklasimda, nesnel oOlciitlerden ¢ok, tiiketici algilar1 6n planda olup, tiiketicinin
tercihleri, markaya yonelik tutum ve bagliliklar1 marka degerinin tanimlanmasinda temel

olusturur.

Marka degerine tiiketici agisindan yaklasan ve bu alandaki en Onemli
aragtirmacilardan biri olan David Aaker’in (1991,1996) tanimina gére marka degeri; “Bir
isletmenin degerini ya da o isletmenin tiiketiciye iiriin ve hizmetle sagladigi degeri artirict

veya azaltict marka variliklar: ve de yiikiimliiliiklerinin tamamidir.”"

"2 Ulkii Yiiksel ve Ash Mermod, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olgciilmesi, {stanbul: Beta
Yayinlari, 2005, S.6.

3 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka isminin DegerindenYararlanmak, s. 15.
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Tiiketici temelli marka degeri ilizerinde duran Keller’a (2003) goére marka degeri;
“Marka bilgisinin, tiiketici ya da miisterinin o markanin pazarlanmasi karsisindaki

tepkisi tizerinde olusan farklilastirici etkisidir. 14

Bu yaklagimla marka degerini ele alan Vazquez vd.’e (2002) gore marka degeri;
“Markanin  kullanim: ile tiketicinin kazandigi sembolik ve de fonksiyonel yararlarin

toplamudir. *™

Yoo ve Donthu’ya (2002) gére marka degeri; “Markanin tercih edilebilirligini
arttiran, birlesme ve satin alma kararim etkileyerek sirket degerini arttiran, hisse senedi
degerine olumlu katki yapan ve bir marka isminin genisleyebilmesine olanak taniyan bir

unsurdur.”’®

Lin ve Kao‘ya (2004) gore; “Marka degeri tiiketicilerin, satin alma Swrasindaki

kararina giiven duygusunu artirir Ve tiiketicide memnuniyet yaratir. "’

Bu konuyla ilgili Davis (1995) de, tiiketici temelli marka degerini “Bir markanin
sirketine yapabilecegi potansiyel katkilar” olarak tanimlamis, finansal esasli marka degerini,

tiikketici temelli marka degerinin ¢iktis1 olarak gé')rmijstiir.78

4 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
S.42.

"® Rodolfo Vazquez, Belen Del Rio, Victor Iglesias, “Consumer-Based Brand Equity: Development

and Validation of a Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management, VVol:18, No:6, 2002, s.28.

76 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, “Testing Cross-Cultural Invariance of Brand Equity Creation
Process”, Journal of Product & Brand Management, Vol:11, No:6, 2002, s.380.

" Chien-Huang Lin, Danny T. Kao, “The Impacts of Country-Of-Origin on Brand Equity”, Journal
of American Academy of Business, Vol: 5, No:1/2, 2004, s.37.

8 Scott Davis, “A Vision For The Year 2000: Brand Asset Management”, Journal of Consumer
Marketing , Vol:12, No:4, 1995, ss. 65-82.
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Feldwick (1996) ise marka degerinin degisik anlamlar1 arasinda bir siiflandirma

yaparak yaklagimlar1 basitlestirmek istemistir. Bu siniflandirmalar sirasiyla; 7

Ayr1 bir varlik olarak bir markanin toplam degeri- Bilangcoda gésterilirken veya

satilirken,
Marka sadakatinin ol¢iimii
Tiiketicilerin markayla ilgili inanis ve tutumlarinin tanimidir.

Ilki finanscilar tarafindan marka degeri olarak adlandirilirken, ikincisi ve iigiinciisii

pazarlamacilar tarafindan marka degeri olarak adlandirilmaktadir.

Burada literatiirde marka degeri yerine kullanilan bir kavram olan marka denkligine

de deginmek gerekir.

Marka degeri i¢in kullanilan, “Brand Equity” ve “Brand Value” kavramlar1 burada
onemlidir. Iki kavram da birbirine ¢ok yakin olmalarina ragmen, “Brand Equity” kavrami
Tiirk¢e’de marka denkligi, tiiketici temelli marka degeri, marka ederi, marka sermayesi
olarak kullanilmaktadir. ‘Brand Value’ ise yine dilimize marka degeri veya marka ederi

olarak ¢evrilmekte ve kullanilmakta olup markanin finansal olarak degerini ifade etmektedir.

Degisik kaynaklarda bu iki kavrami birbirinden ayirmak i¢in farkli tanimlar

yapilmistir.

®p Feldwick, “Do We Really Need Brand Equity”, The Journal of Brand Management, Vol: 4,
No0:1,1996, ss.9-28.
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Ornegin Schultz’a gore, marka degeri, marka ederi, markanin finansal degeri olarak
Tirkge’de karsilik bulan “Brand Value” kavrami, Tiirk¢e’ye marka sermayesi, marka
denkligi, tiiketici temelli marka degeri, marka ederi olarak cevrilen “Brand Equity’nin
sonucu olarak goriilebilir. (Brand Valuation) marka degerleme kavrami ise, markanin finansal

olarak degerinin tahminini igermektedir.®’

Srivastava ve Shocker (1991) ise, tiiketici temelli marka degerinin (brand equity),
marka giicti (brand strength) ve finansal temelli marka degerini (brand value) kapsadigin

sdylemistir.®*

Burada ‘Brand Equity’ kavraminin daha genel bir ifadeyi yansittigi sdylenebilir
fakat literatiirde farkli terimlerin kullanilmasi bir kavram karmasasi yaratmistir. Bu sorunun
asilmasi ve bir biitlinliik olusturulmasi amaciyla, bu ¢alismada tiim bu kavramlarin yerine
literatiirdeki yaygin kullanimi1 da dikkate alinarak “marka degeri” kavrami tercih

edilmistir.

Tiiketicinin davranisinin tiiketici temelli marka degerine ve buradan da finansal

marka degerine gegisinin kavramsal gergevesi asagidaki sekilde goriilmektedir.

8 bon E. Schultz, “Understanding and Measuring Brand Equity”, Marketing Management, Vol: 9,
No:1, 2000, ss:8-9.

81 Rajendra Srivastava, Alan Shocker, “Brand Equity: A Perspective On Its Meaning and

Measurement”, Marketing Science Institute, Working Paper Series, Report Number 91-124, 1991, 5.93.
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Cevre toplum pazar
Pazar
faaliyetleri
Potansiyel
Marka Bireysel Deger
liskili Diizeyde Titketici
Pazar Satin temelli Marka
Faaliyetleri Alma ———> marka Deseri
. cgerl
Miisteri > Marka Tiiketici temelli Kararlan ngCﬂ_nm >
¥ Bilgisi marka degeri potansiyel
Marka ) Pazar ¢
Tecriibesi ¢iktilar
Diger Hissedar
Marka dogeri
Bilgileri

Sekil 1: Marka degeri kavramsal ¢ercevesi

Kaynak: Munish Kumar Tiwari, “Separation of Brand Equity and Brand Value”, Global Business
Review,Vol:11, No:3, 2010, s.433.

Goriildigis  gibi finansal ve tiiketici temelli yaklasimlar aslinda birbiriyle
baglantilidir. Bu sebeple “ marka degeri” kavramini tek bir yaklasimla degerlendirmek

kavrami tam olarak tanimlamamizi engel olur.

Biitiin bu gelismeler 1g18inda bir¢cok akademisyen ve uzman bu alanda ¢alismis, bir
dizi marka degerlendirme yontemi gelistirilmistir. Bugilin her alan kendi kullanim amacina
gore marka degerini belirlemeye ¢aligmaktadir. Ayrica bu alanda artan ihtiyag sebebiyle
birgok damigmanlik firmasi ortaya ¢ikmis, mevcut firmalarda bu konuda ¢alismaya

baglamistir.

Bu boliimde de oncelikle marka degerinin olusturulmasi, onemi,bilesenleri ve
kullanim alanlar1 ele alinacak sonrasinda da marka degeri tespiti agisindan finansal temelli,

tiiketici temelli ve bu ikisinin bir araya geldigi yaklagimlar incelenecektir.
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2.1.1.Marka Degerinin Olusturulmasi ve Onemi

Farquhar, marka degeri olusturmanin ii¢ temel yolu oldugunu belirtmektedir. Bunlar

marka degerinin meydana getirilmesi, hat genislemesi ya da satin alma seklinde olmaktadir: 82

Meydana getirmek: Kaliteli bir {iriin ile olumlu bir marka imajimnin yaratilmasi

veya mevcut marka imajinin gelistirilmesiyle meydana getirilebilir.

Hat genislemesi: Firmalar, mevcut marka isimlerini diger {iriinlerine yaymak
icin kullanirlar. Ornegin; Coca Cola markas1 Diet Cola, klasik Cola ve diger bir¢ok igecegi

i¢inde barindirir.

Lisans Alimlari: Bu yontemin en yaygin kullanilisi bir baska firma markasinin
veya irlnlerinin lisanslarinin satin alinmasidir. Bu yontemde, lisans1 satin alinan marka
tirlinleriyle arada bir uyum olmasi, fayda ve kar transferlerinin yapilabilmesi, bu yontemle

marka degerinin arttirllmasinda da basariyr belirleyen faktorler olmaktadir.

Burada markanin meydana getirilmesi ve satin alinmasi secgenekleri arasindan

hangisinin segilecegi ise Doyle’a gore, sirketin hedefleriyle ilgilidir.

Genelde marka yaratmayr secen sirketlerin Oncelikli hedefi pazarda payim
artirmaktir. Oncelikli hedefi finansal kar elde etmek olan bir sirketse, markay1 satin almayi
tercih etmektedir. Ornegin Japon sirketleri igin 6ncelikli hedef pazar payin1 artirmaktir. Bunun
da ancak giiclii markalar yaratarak olacagma inanirlar. ingiliz sirketleri ise daha ¢ok finansal
hedeflere odaklidir. Bu nedenle de bu tip firmalar genelde, markay1 yaratmak yerine satin
almay1 tercih ederler.®® Bakildiginda burada ana amag yiiksek bir marka degeri elde etmek

ve bu durumu devam ettirmektir.

82 Farquhar, “Managing Brand Equity”, ss.29-32.

8 peter Doyle, “Building Successful Brands: The Strategic Options”, Journal of Marketing

Management, Vol: 5,No:1, 2010,5.90.
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Yiiksek bir marka degeri finansal olarak daha tahmin edilebilir bir nakit akisina
olanak vermektedir. Yiiksek hatirlanma orami ve marka sadakati tutundurma maliyetlerini
azaltip, pazar paymi artirarak yiiksek fiyatlama yapilmasina olanak vermektedir. Marka
degeri, miisterilerin fiyatlara karsi olan hassasiyetini azaltir talep elastikiyetini etkileyip genel

hasilat1 arttirmaktadir. Bu durum da nakit akisini artirmaktadr.®

Nihai tiiketicilerin, marka sayesinde taleplerinin artmasi, dagitim kanali iiyelerinin
iirine yonelik taleplerini de arttirir. Yiiksek bir marka degeri, firmanin distribiitér ve dagitici
sirketler karsisinda pazarlik giiciinii de yiikseltmektedir. Dagiticilar, pazara degerli bir marka

sunarak satislara dair olumsuz riskleri ortadan kaldirabileceklerini diisiiniirler.®®

Calisanlar tarafindan bakildiginda, marka degeri yiiksek bir sirketin kaliteli insan
kaynagiyla ¢alisma sans1 daha yiiksektir.

Bunun yaninda degerli bir marka, kriz ortaminda ya da degisen tiiketici istekleri
karsisinda firmanin ayakta kalmasma katki yapar. Marka isminin yiiksek giivenilirligi

firmaya marka geniglemelerini kolayca gerceklestirebilme imkani sunar.

Her tiirlii bireysel ve kurumsal yatirimci, yatirim karar1 verirken marka degerini
bilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Halka arz durumunda da marka degeri finansal acidan

bilinmesi gereken 6nemli bir veridir.

% Brand Equity, http://www.netmba.com/marketing/brand/equity/ (04.12.2012).

8 Marangoz, s.88.
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Marka degeri yiiksek olan sirketlerin, hisse senetlerinden iyi bir kazang elde edecegi
de bir gercektir.® Ornegin; Parkhurst’iin 2002 yilindaki calismasinda boga piyasasinda giiclii
markalara sahip firmalarin hisse senetlerinde markalarinin degerleri sayesinde %5 ile %7

arasinda deger artisi oldugu ifade edilmistir®

Burada isleyis marka degerinin mevcut veya gelecekteki nakit akimlarini artirarak
sirket degerini olumlu yonde etkilemesi bunun da hissedar degerini arttirmasi seklinde

olmaktadir.
2.1.3.Marka Degerinin Kullanim Alanlari

Uygulamada marka degerinin kullanim alani stratejik marka ydnetimi ve finansal
islemler olmak iizere iki ana kategoride toplanmaktadir.®® Bu ayrima gére marka degerinin

baslica kullanim alanlarini inceleyecek olursak;

e Satin Almalar ve Birlesmeler: Sirket satin alimlarinda ve birlesmelerinde
marka degerinin  belirlenmesi hem alan hem de satan taraf ig¢in ¢ok Onemlidir. Bu
hesaplamalar dogru bir sekilde yapilmazsa sirketi alanlar ya da birlesmenin taraflar1 zarar

gorur.

8 R Cooksey, Pappu Ravi, G. Quester Pascale, “Consumer-Based Brand Equity: Improving the
Measurement — Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 3,2005, s.
143.

87 Jeffrey Parkhurst, Leveraging Brand to Generate Value, Chapter 18, From Ideas to Assets:

Investing Wisely in Intellectual Property, Ed: Bruce M.Berman, New York :John Wiley& Sons, 2002, 5.395-
398.

8 Lindemann, s.39.
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* Sermaye Piyasalarindan Bor¢lanma: Marka degerinin bilinmesi sermaye
piyasasi ve diger finans ¢evreleri i¢in 6nem tasimaktadir. Marka degeri artarsa hisse sahibinin
de kazanci artar, hisselerinin degeri artar. Ayrica, bankacilar i¢in marka degeri, birinci
derecede bir kredibilite oOl¢egidir. Halka arzlarda oOnemli bir destek unsuru olarak

kullanilabilir.®

* Lisans Sozlesmeleri: Burada marka sahibi, bir baska isletmeye, markasinin bir
bedel karsiliginda kullanim hakkini vermektedir. Bu bedel hesaplanirken marka degerinin de

bilinmesi gerekmektedir.*

* Franchising Anlasmalari: Franchise sozlesmesi bir isletim sézlesmesidir. Saf
lisans s6zlesmesinden farklidir. Burada franchise sézlesmeleri, lisans unsurunu da iginde
barindiran daha genis bir haklar ve yiikiimliiliikler demeti olarak karsimiza <;1kmaktad1r.91 Bu
anlagsmalarda marka degerinin hesaplanmasi, hem markanin kullanim hakkini satan hem de
alan acisindan gereklidir. Ciinkii franchising degeri, markanin ileride gelir getirebilme

kapasitesine baglidir.

e Yatirnmeilarla lliskiler: Yatinmcilar, markaya sahip olan sirkete yatirim
yaparken, riskler alirken, markanin degerini goérmek isterler ve marka ne kadar

degerliyse sirkete olan destekleri de o kadar artar.

8 Muhterem Ilgiiner, “Marka Degeri; Basarinin En Onemli Géstergesi”, Cerceve Dergisi, Cilt:17,
Say1: 52, 2009,s.174.

% Yiiksel ve Mermod, s.70.

o Lisans  verme ile Franchising  Arasindaki Farklar, http://www.franchise-

net.com.tr/TR/Girisimciler-icin/Franchise-Know-How/Bilmeniz-Gerekenler/Yasal-Deerlendirme-
ekli/E1110.htm?b=1, (11.10.2014).
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* Davalar: Marka degeri vergi ya da marka haklar1 ile ilgili davalarda da

kullanilabilir. Ornegin iflas durumunda bu degerin belirlenmesi gerekli bir islemdir.*?

e Firma Marka Yonetim Stratejilerinin Degerlendirilmesi : Marka degeri, marka
yonetimi stratejilerini de etkilemektedir. Marka degeri Olgiilerek, pazarlama stratejileri ve

marka yénetim politikalari sinanmis olur.*®
Marka degerinin bilinmesi su yonlerden marka ydnetim politikalarina destek olur:*

Pazarlama  Biitcesinin  Dagitilmast ve Marka Portfoyiiniin Degerlendirimesi:
Marka degerinin Olgiimii sayesinde stratejik pazar planlamasi ilgili kararlar daha saglikli
alimabilir. Ayrica bu sayede eger bir marka portfoyii varsa bu saglikli bir sekilde

degerlendirilir ve hangi markalara daha fazla kaynak ayrilmasi gerektigi belirlenir.

Reklam c¢alismalarimin basarisimin élgiilmesi: Markanin tiiketici zihnindeki algisal

degeri o markanin ne denli tercih edilir oldugunun da ifadesi anlamini tagir.

Marka ve Pazarlama Boliimiiniin Performansimin Olgiilmesi: Marka yoneticisi

ve pazarlama boliimiiniin performansint da daha dogru degerlemek miimkiin olacaktir.

Sonug olarak markaya bugiine kadar yapilan yatirimlardan ne tiir sonuglar alindiginin
ortaya cikarilmasi ve markanin gelecekte alacagi pozisyonun tanimlanmas: i¢in markayla

ilgili dogru dl¢limlemelerin yapilmasi gereklidir.

92 Yusuf Kaya, Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasasi
Mevzuati Agisindan Cikabilecek Sorunlar, Yeterlilik Etiidii, Sermaye Piyasasi Kurulu Denetleme Dairesi,

2002,s.30.
% fgiiner, s.174.
94 Kaya, s.31.
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2.2.Marka Degeri Bilesenleri

Marka degerinin temelini ya da kaynaklarin1 neyin olusturduguna bakarsak marka

degeri bilesenlerine ya da boyutlarina ulasiriz.

Bu arastirmalarda temel olarak Aaker (1991, 1996) veya Keller’m (1993)

olusturdugu marka degeri ile ilgili kavramsal modellerden yararlanilmaktadir.

Aslinda bakildiginda s6z konusu modeller marka degeri bileseni olarak ayni
faktorleri ele almaktadir. Ancak degisik modellerde bu bilesenler farkli farkli isimler altinda
ifade edilebilmektedir. Ornegin; cagrisim faktoriinii Aaker (1991,1996) tek basina ele
almaktadir.*® Keller’da (1993) ise marka cagrisimi, marka imaji alt bashginin kapsaminda
bulunmaktadir.” Atilgan’in (2005) calismasinda literatiir taramasi ile ¢alismalarda kullanilan

marka degerine ait bilesenler listelenmistir.g7

Bu bilesenler arasinda giivenilirlik ve markaya karsi tutuma deginmek gerekir.
Giivenilirlik, Lassar ve Digerleri (1995) tarafindan, tiiketicinin firmaya ve firmanin
faaliyetlerinin tiliketicinin yararina oldugunu belirten firma iletilerine olan giiveni olarak
tanimlanmis; tiiketicilerin gilivendikleri markalara yiiksek deger verdikleri savunulmustur.”®

Bu bilesen {igiincii boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir.

% Aaker, Gii¢liit Markalar Yaratmak, s.7.

% Keller, “Conceptualizing, = Measuring, and Managing  Customer-Based  Brand

Equity”, s.5.

% Eda Atilgan, Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararasi Analizi, Yaymlanmams Doktora Tezi,

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2005, s.49.

% Lassar, Mittal and Sharma, ss: 11-19.
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Marka tutumu, Faircloth ve Digerleri (2001) tarafindan marka imaji ve marka degeri
lizerinde belirleyici rol oynayan bir boyut olarak ele almirken, tliketicilerin iirtinleri
algilamalarinda filtre islevi gordigi E)ngt')riilmektedir.99 Bu bilesen halihazirda birinci

boliimde ele alinmustir.

Ancak literatiir taramasi yapildiginda, Aaker’in (1991, 1996) marka degeri kavramsal
modelinde Onerilen farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve cagrisim olarak adlandirilan
bilesenlerin dortlii ayriminin  bir¢ok arastirmaci (Motameni ve Shahrokhi, 1998; Low ve
Lamb Jr., 2000; Prasad ve Dev, 2000; Yoo ve Donthu, 2001) tarafindan kabul edilmis ve
calisilmig oldugu goriilmektedir. Tiiketici temelli marka degerinin olusumunu anlayabilmek
icin Aaker (1991, 1996) modelinde ortaya konan bu bilesenler ayrintili bir bi¢cimde ele

alinacaktir.
2.2.1.Marka Farkindahg (Bilinirligi)
Farkindalik bir markanin tiiketicinin belleginde ne kadar giiglii yer aldigini gosterir.

Marka farkindalig1 iki sekilde gerceklesmektedir: tanima ve hatirlama. Tanima,
miisterinin Uriinii rafta gordiigiinde tanimas1 anlamina gelirken; hatirlama, hedef miisterinin

.. . v e . . 4. 100
onceki satin aliglarini animsayarak o {iriine yonelmesidir.

% james B. Faircloth, Louis M Capella, and Bruce L. Alford, “The Effect of Brand Attitude and
Brand Image on Brand Equity”, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol:9,No:3, 2001, ss.61-76.

100 Larry Percy, Richard Elliott, Strategic Advertising Management, 2. Baski, Oxford: Oxford
University Press, 2005, s.7.
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Marka farkindaligi tiiketicinin  s6z konusu markayr farkli sartlarda da
tantyabilmesidir.® Burada tiiketicinin markanin ismini hatirlamasi sart degildir, tiiketici
sadece markanin reklamini, sloganmi, raftaki yerini de hatirlasa bu tanima olarak

degerlendirilir.

Genel olarak, burada miimkiin olan en yiiksek farkindalik amaglanir. Bu, tiiketicinin
markay1 kendiliginden hatirlayabilmesi (yardimsiz hatirlama) demektir. Bu ¢ergevede “X
kategorisindeki hangi markalar1 taniyorsunuz” gibi bir soru yoneltilir. Yardimli marka
hatirlamasi tiiketicinin, direkt olarak 0 markayla karsilasip karsilasmadigini anlamayi
hedeflemektedir. Bu amagla tiiketiciye “A markasini taniyor musunuz?” gibi sorular
sorulmaktadir. Marka ismi disinda bir done tiiketiciye verilmedigi i¢in yardimli marka

hatirlamasi ile markay: tanima genel olarak aym seyi ifade etmektedir.*®?

Goriildugii tizere, farkindalik yaratmak, hem tanima hem hatirlama saglamak olmak

tizere iki gorevi igermektedir. Pazarlama g¢abalar1 da buna yonelik siirdiiriillmektedir.

Farkindalik seviyelerinde tiiketici dncelikle markadan haberdar olmaz sonra sirasila

markay tanir, markay: hatirlar ve en sonunda o marka ilk akla gelen marka olur.*®®

101 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
S.64.

102 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Istanbul: MediaCat Yayinlar1,2005, s.49.

108 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, s.83.
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Ak,
Gelan
Marka

Marka Hatirlama

Marka Tanirma

Markadan Habarsiz Olma

Sekil 2: Aaker’in Farkindalik Piramidi

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden
Yararlanmak, Cev: Ender Orfanli, Istanbul:MediaCat Kitaplar1, 2009, s.83.

Sekilde goriildiigi iizere Farkindalik Piramidi bu diizeyleri kategorilere ayirmaktadir.

Kisaca ozetlersek bu diizeyler;

Marka tammma: Marka tanima markadan habersiz olmadan sonra gelen marka
farkindaliginin en alt seviyesidir. Marka farkindaligi 6l¢lim testi olan yardimla hatirlama
testine dayanmaktadir.“Tanima”nin gerceklesmesi icin, sadece geg¢miste bdyle bir marka
ile karsilagildiginin hatirlanmasi yeterlidir. Bunun igin tiiketiciye “A markasint biliyor

musunuz?” gibi sorular sorulmaktadir.

Marka hatirlama: Marka hatirlamasi, markanin tiiketicinin  zihninde
kaydedilmesini gerekli kilmaktadir. Markanin hatirlanmasi, baskasindan bir tiriin sinifinda
bulunan {iriinii sdylemesini istemeye dayanmaktadir. Yardimsiz marka hatirlamasi ile olgiiliir.
Bunun i¢in “A kategorisinde hangi markalar1 biliyorsunuz” veya “serinlik veren bildiginiz

tiim icecek markalarini saym” seklindeki sorular sorulmaktadir.

Akla ilk gelen marka: Marka 6zel bir konuma sahiptir. Yardimsiz hatirlama
islevi basarilarak akla ilk gelen markadir. Tiiketicinin zihninde diger markalarin 6niinde

gelmektedir. Satin alma karari sirasinda diger markalar degerlendirilmeye alinmaz.
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Ayrica Hoeffler ve Keller farkindaligin, derinlik ve geniglik boyutuna isaret
etmistir. Derinlik, tiiketicinin markay1 kolay hatirlamasi veya tanimasi ile 6lgiiliir. Genislik ise
marka insanlarin aklina geldiginde ne kadar satin alindig1 veya tiiketildigi ile ilgilidir. Ideali

iki boyutun da birlikte varolmasidir.'*

Farkindalik; cagrisimlarin  taninmasini saglayarak, markaya karsi bir asinalik
duygusu yaratir. Boylece satin alma silirecinde markanin degerlendirmeye alinmasina imkan
tantyarak deger yaratmaktadir. Cagrisimlarinin olusum ve giiciinii etkileyerek tliketicinin
karar vermesini etkiler. Ozellikle, sabun, sakiz, seker, kagit havlu gibi kolayda mallar igin,
asinalik, cogu zaman satin alma kararina neden olur.*® Farkindaligin olugmasi ve farkindalik
seviyesini silirdirmek i¢in yukarida da belirttigimiz iizere hem tanima hem hatirlamanin
saglanmas1 gerekir. Bir markanin hatirlanmasi tekrar gerektirir; hatirlama yaratmak tanima
yaratmaktan daha zordur. Tutundurma faaliyetleri sayesinde, marka sembolii ile sik sik

karsilasma da farkindaliga 6nemli etkide bulunur.

Marka hatirlamay1 saglamanin bir yolu da marka ismini diger iirtinlere de koyarak
belirgin hale getirmektir. Marka genislemesi ile giiclii bir marka ismi, yeni bir piyasaya
siiriilen riin riskini, tiiketicilere piyasada tutunmus olan markayla asinalik ve bilgi
saglayarak azaltir."® Bunun disinda siirekli hatirlatma ile marka farkindalik seviyesi

stirdiiriiliir, bu durum ayrica diger markalarin hatirlanmasini da engeller.

104 Steve Hoeffler, Kevin Lane Keller, “Building Brand Equity Through Corporate Societal

Marketing”, Journal of Public Policy & Marketing, Vol:21, No:1, 2002,5.79.
105 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, s.85.

106 David A. Aaker, Kevin Lane Keller, “Consumer Evaluations of Brand Extensions”, Journal of
Marketing, Vol:54, 1990,s.27.
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Marka farkindaliginin marka degeri lzerindeki etkisi farkindaligin ne Oolgiide
saglandigina baglhidir. Yiiksek bir farkindalik, satin alma siirecinde markanin disiiniilme

olasihigini da o kadar artiracaktir."%’

Ancak marka farkindaligi, her ne kadar anahtar bir marka varlig1 olsa da, tek basina
satig hacmi yaratamaz. Markanin fark edilmesi marka degeri yaratmada genellikle ilk
basamaktir. Farkindalik birgok yonden marka degerini etkilese de giiglii bir marka degerinin

olusturulmasi agisindan tek basina yeterli degildir.
2.2.2.Marka Cagrisimlari

Cagrisimlar, “Markanin kalbi ve ruhu”dur.'®® Marka ¢agrisimlari ile dogrudan iliskili
bir kavram olan marka imaji da “Anrlamli bicimde organize olmus bir c¢agrisimlar
kiimesi”dir.'® Keller, marka cagrisimlarini “Tiiketicinin zihninde markayla iliskili bilgiler”

olarak tanimlar.**°

Markalar, ¢agrisimlar yaratarak tiiketici zihninde bir marka ile ilgili farkli boyutlarda
baglantilar olusturur. Ornegin iinlii bir pop yildiz1 ile bir marka arasinda miisterilerin

zihinlerinde kurdugu iliski, bir ¢agristm meydana getirir.

Lo7 Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor, Osman Mohamad, “Does Image of Country-of-Origin
Matter to Brand Equity?”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 16, No:1, 2007,s.40.

108 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka isminin Degerinden Yararlanmak, s.130.
109 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, s.131.

110 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
s.4.

50



Cagrisimlari, dogrudan ve dolayli kaynak sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan
kaynaklara kisaca deneyim denilebilir. Dolayli kaynaklar ise, baskalarinin yorumlari, reklam

gibi kaynaklardir. Reklam ile tiim pazarlama cabalar1 kastedilmektedir.*'

Aaker, cagrisimlari, Soyut Ozellikler, tiiketiciye faydalar, tiriiniin nitelikleri, nisbi
fiyat, Uriinin kullanimi, Urliinii kimin kullandigi/tiiketici, kisisel {in, kisinin yasam
tarzi/kisiligi, triniin sifi, rakiplerin kim oldugu, bulunulan iilke/cografya gibi on bir

kategoride siniflandirmigtir.**?

Basarili markalar yaratmanin yolu, tiiketicinin zihninde olumlu c¢agrisimlar
yaratmaktan gecer. Isletmelerin marka iletisim faaliyetleri ile tiiketicilere iletilen marka
cagrisimlarinin, olumluluk boyutu olduk¢a 6nemlidir zira bir durumda deger olusturan bir
cagrisim baska bir durumda olusturmayabilir. Ornegin, arabalarda hiz imaj i¢in cok dnemli bir

faktor olmasina ragmen, bazi tiiketiciler i¢in tirkiitiicii olabilir.

Ayrica ¢agrisimin giiclii ve essiz diger bir deyisle farkililastirict olmasi da tiiketiciyi,
satin almaya yoneltecektir. Benzersiz marka cagrisimlari; rakip markalarla paylasiimayan

farklilastirma etkisi gosteren Qagrlslmlardlr.ll3

Cagrisimlarin etkisi, pazarlama ¢abalarinin tiiketicileri ne kadar etkiledigi ile ilgilidir.
Bunu bilen firmalar reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicinin zihninde marka ile

ilgili olumlu, giiglii ve 6zgiin marka ¢agrisimlar olusturmayi hedeflemektedir.***

11 Michael K. Brady, J. Joseph Cronin Jr., Gavin L. Fox, Michelle L. Roehm, “Strategies to Ofset
Performance Failures: The Role of Brand Equity”, Journal of Retailing, VVol: 84, No:2, 2008, s.152.

112 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka isminin Degerinden Yararlanmak, s.136.

13 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand

Equity,s.74.

114 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
S.69.
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Ozet olarak ¢agrisimlar, hatirlamaya yardim, farklilasma, satin alma nedeni islevi ile
deger yaratir. Tiketicilerin markaya sadakat duymasinin temelinde ¢agrisimlar yatar. Satin
alma nedeni olusturmaya 6rnek olarak Mercedes’in miisteriye ekledigi statii gésterilebilir.115
Tiiketicilerin markay1, yenilik¢ilik, farklilik, dinamizm ve prestij gibi soyut o6zelliklerle

% Giiclii cagrisimlar tiiketici i¢in iirlini

iliskilendirmesini marka cagrisimlar1 saglar.!
kullanmanin getirecegi memnuniyetten daha fazlasin1 saglayacagi olumlu duygularla

tiketiciye verebilir. Boylece marka degerine olumlu bir katki yapmis olur.
Marka Cagrisimlarimn Olciilmesi

Marka c¢agrisimi 6l¢limiinde, deger, marka kisiligi ve kurumsal ¢agrisimlar ii¢ nemli
kriterdir. Deger, markanin tiiketicide markayi satin almak igin 6zel bir neden olusturup olmadigi ile

U7 Kisilik ise “A markas1 bir kisi olsaydi nasil bir insan olurdu?” gibi sorularla

ilgilidir.
Olciilmektedir. Kurumsal cagrisimlar, tiiketicilerin firma ile ilgili disilincelerinden

olusmaktadir."*®

Marka c¢agrisimlar dl¢imiinde diger bir yaklasim ise; 6l¢tim yaklagimlarint dolayl
ve dogrudan olarak ayirmaktir. Dogrudan 6l¢iimde tiiketicilere bazi sorular sorulabilir. Bu
sorular; Marka size neyi cagristirtyor?, Markay1 kullanirken nasil duygular hissediyorsunuz?

gibi sorular olabilir.*®

115 Uztug, s.31.
116 .
Yasin, Noor, Mohamad, s.41.
17 Erdil ve Uzun, s5.294.
118
Chernatony ve McDonald, s.445.

119 Erdil ve Uzun, s.296.
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Ancak marka ¢agrisimlarinin 6l¢iimiinde, ¢ogunlukla dolayli 6lgiim yaklasimlarindan
faydalanilmaktadir. Ciinkii kisiler dogrudan sorulara her zaman dogru ve eksiksiz cevap

vermekte isteksiz bir tutum takinabilmektedir.?°

Cagrisimlarin  dolayli Ol¢iimiinde yaygin olarak kullanilan yontemler, serbest

cagrisimlar ve yansitici tekniklerdir.

Serbest ¢agrisimlar (free associations): Burada cevaplayicilardan, begenilen
cagrisimlarin belirlenmesi amaciyla, akillarina ilk gelen kelime setini sdylemeleri istenir.
Kelime ¢agristminin bir diger yontemi ise ciimle tamamlamadir.*** Burada amag tiiketicinin

markanin ismine ve sloganina tepkisini 6lgmektir.

Yansitict teknikler (projective techniques): Cevaplayicidan, bir resmin doldurulmas:
veya yorumlanmasi istenir. Ya da markalar1 hayvan, kitap, film gibi nesnelerle
iliskilendirmeleri istenir. “Eger A markasi bir film olsaydi, hangi film olurdu?” gibi sorular

sorulur.*® Bu yéntemde tiiketicinin dogrudan sdylemedigi bazi ¢agrisimlar cevaplarda agiga

cikar.

120 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
5.440.

121 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
5.433.

122 Erdil ve Uzun, s5.297-299.
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2.2.3.Algilanan Kalite

Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii (ISO) tarafindan yapilan tanima gore kalite,
Mal veya hizmetlerin ihtiyaclar: karsilayabilme yetenegini gosteren ozellikler biitiiniidiir.

Kisaca beklentilere cevap verebilme yetenegidir.”**®

Algilanan kalite ise, hangi amacin hedeflendigine bagl sekilde iiriin ya da
hizmetlerin genel olarak kalitesi ya da diger iiriinlerden istiinliigli hakkinda tiiketicideki

algisidir.** Bu nedenle de kisiden kisiye degisebilir.

Nesnel kalite ise dnceden belirlenmis hedef standart veya standartlardaki 6l¢iilebilir

ve gecerliligi ispat edilebilir listlinliige isaret eder.

Aslinda kalitenin veya kalite boyutlarinin birgok tanimi bulunmaktadir. Bunlar i¢cinde
en fazla itibar goren kalite boyutlar1 derlemesi David Garvin’indir. Garvin (1984), {iriin
kalitesinde sekiz boyut belirlemistir. Bunlar; performans, ozellik, giivenilirlik, rahatlik,
dayaniklilik, hizmet verilebilirlik, estetik ve algilanan iiriin kalitesidir. Bunlardan ilk yedisi
asil olanlardir ve analizlerde iriin kalitesinin miisteri algisini dolayli olarak o6lgmede
kullanilmaktadir. Sekizinci 6zellik yani algilanan iirlin kalitesi, {irlin kalitesinin bastan sona

tiim degerlerini kapsar.*®

123Kalite ve Miisteri Memnuniyeti Nedir?,
http://www.isokalitebelgesi.com/iso_belgeleri_egitim_danismanlik/kalite_musteri_memnuniyeti_22031/nedir_1.
php, (20.09.2014).

124 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, s.106.

125 bavid A. Garvin, “What Does “Product Quality” Really Mean?”, MIT Sloan Management
Review, Vol:26, No:1, 1984, ss:25-43.
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Algilanan kalite, marka hakkindaki soyut, genel bir duygudur. Algilanan kalite, ile
memnuniyet birbirinden farklidir. Bir tiiketici, o iiriinden ¢ok az bir beklentiye sahipse, o
beklentiyi karsiladig: igin tirinden memnun kalabilir. Algilanan kalite, ayrica, tutumdan da
farklidir.

Olumlu bir tutum, diisiik kaliteye sahip bir iirliniin pahali olmamasindan da dogabilir.
Tersine, iistiin kaliteye sahip bir iirliniin ¢ok pahali olmasindan dolay1 olumsuz bir tutuma da
sahip olunabilinir. Miisterilerin, iiriinde hangi 6zelliklere ve ne kadar deger verdigi burada

onemlidir. Farkli miisteriler ayni iirlinden farkli faydalar bekler.

Dolayistyla tiiketicilerin  kaliteye yonelik algilar1 markaya yonelik degeri
belirlemede Onemli  bir faktordiir. ~ Algillanan  kalitenin  sundugu bir takim

degerler asagida ifade edilmistir:*?°

Satin alma nedeni olusturma: Belirsizlik riskini azalttigi i¢in satin alma karari

verirken algilanan kalitesi yiiksek markalar {ist siralarda yer alirlar.

Farklilik yaratma: Markanin kalite agisindan nasil algilandigindan yola ¢ikarak, iyi

mi kot mii oldugu ile ilgili bir karara varilir.

Daha yiiksek fiyatlandirma: Algilanan kalitenin seviyesinin yiikselmesi daha yiiksek
bir fiyat verme segenegini firmaya sunar. Bu da karlilig1 artirip markanin gelistirilmesinde

veya Ar-Ge calismalarinda kaynak yaratir.

Kanal iiyelerinin ilgisini ¢cekme: Ayrica dagitim kanalinin iiyeleri de yiiksek kaliteli

olarak algilanan bir iiriinii prestij adina bulundurmaya istekli olacaktir.

Marka genislemeleri: Algilanan kalitesi giiclii bir marka genislemede gii¢siiz bir

markaya nazaran ¢ok daha basarili olur.

126 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, s.107.
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Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, o iiriin i¢in reklam ve promosyon ¢aligmalarini

daha etkili hale getirir, tutundurma maliyetlerini azaltir bu sekilde talebe iyi bir etki yapar.

Bu baglamda giiglii bir marka degerini dogru sekilde tiiketicilere ulastirmak
icin sadece fiyat mesajindan c¢ok kalite, fiyat, oOzellikler gibi etkenlerin en uygun
kombinasyonu tiiketicilere sunulmalidir. Tiiketici kullanim deneyimi sonucunda iirliniin
kalitesinin yiiksek olmadigini goriirse, mesajlar tiiketiciyi tersine ikna etmeye ¢alissa da, o
imaj1 slirdirmek miimkiin degildir. Bu ac¢idan algilanan kalite boyutundaki konumunu
belirlemek ¢ok onemlidir. Liiks kategorisinde degerlendirilen bir {iriin mii yoksa ekonomik bir

tiriin mi olacak bu yonden konumlandirma dnceliklidir.

Tiiketicilerin, marka kalitelerini nasil algiladiklarinin anlagilmasi i¢in algilanan

kalitenin dl¢tilmesi 6nemlidir.
Algilanan Kalitenin Olgiilmesi

Algilanan kalite rakip markalarla karsilastirilarak 6lciilmektedir. Oncelikle tiiketici
acisindan markanin rakip markalar ile aym1 kategoride olup olmadiklarinin tespit

edilmesi  gerekmektedir.*?’

Ciinkii farkli kategorideki markalar arasinda karsilastirma
yapmak bizi yanlis sonuglara gotiirebilir. Algilanan kalite Ol¢timii sirasinda  kalitenin

ozellikleri (kalite algis1, marka popiilerligi, markanin liderligi vs.) ayr1 ayr1 6lgiilmektedir.

127 Chernatony ve McDonald, s.445.
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2.2.4. Marka Sadakati

Giliniimlizde sirketler oOncelikle markaya sadik bir kitle yaratmayr  amaci,

hedeflemektedir. Markanin degeri, markaya sadik miisteriler oraninda yiikselir.

Tosun, marka sadakatini “i¢sel bir istekle gerceklestirilen sistemli satin almalar”
olarak tamimlar.®® Ar’a gore ise, “tiiketicinin deneyim sonucunda memnun kalmas: Ve

markay: tekrar satin almasiyla ortaya ¢ikan olumlu tutum”dur.'®

Marka sadakatine sahip bir miisterinin davranislari ise; markayi tekrar satin alma,
zaman igerisinde aymi isletmeye ait diger markalar1 da satin alimlarinda tercih etme,
isletmenin {rilinlerini ¢evresindeki bireylere aktarma/tavsiye etmesi ve rakip markalarin

tutumlarina karsilik satin aldigr markadan vazgegmemek seklinde 6zetlenebilir.

Literatiirde marka sadakatine iki farkli sekilde yaklasilmistir, bunlardan birincisi

davranigsal digeri ise tutumsaldir.

“Davranissal yaklasim”da, marka sadakati, tiiketicilerin ayni markay1 tekrarli satin
alma eylemi olarak ele alinmaktadir. Tutumsal olan yaklasgimda satin alma kararlarinin
verildigi zamana, degerlendiriciye ve degerlendiricinin zihninde yatan nedenlere

odaklanmaktadir.**

128 Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, 5.142.
129 Ar, 5.90.

130 Marik G. Dekimpe, “Decline and Variability In Brand Loyalty”, International Journal of
Research In Marketing , Vol:14,1997, s.406.
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Davranigsal yaklagim, marka sadakatini olusturan etmenleri incelemez. Tutumsal
yaklasimda, bir markayr siirekli satin almak gerekli goriilmekle beraber, “gercek” marka

sadakati i¢in yeterli degildir. Bu davranisin olumlu bir tutumla desteklenmesi gerekir.

Marka sadakati marka degeri iliskisine bakarsak; marka sadakati, marka degerinin
Oziinii olusturmaktadir. Miisteri rakiplerinin daha istiin nitelik ve fiyata sahip iriinlerine
ragmen kullandig iiriinden vazgegmeyip kullanmaya devam ederse o markaya 6nemli bir

deger bictigi sOylenebilir.

Dikey ve yatay marka sadakat kavramlari marka degerinin Ol¢liimiinde de
kullanilmaktadir. Dikey sadakat, tiiketicinin bir markay1 tagiyan iirlinii tekrar tekrar satin
almasini ifade ederken, yatay sadakat, bir markanin farkli {iriinlerinin satin alinmasini
anlamina gelir. Ornegin her TV aliminda Sony markasinin tercih edilmesi dikey sadakat iken,

diger elektronik aletler i¢in de Sony’nin tercih edilmesi yatay sadakattir.'3*

Yiiksek marka sadakatine sahip bir miisteri kitlesi elde eden bir firma rekabette bir
adim Ondedir. Var olan sadakati yiiksek miisteriyi memnun etmek daha kolaydir. Fiyat

konusunda da sadik miisteri kitlesinin daha az duyarlidir.

Sadik bir misteri kitlesine sahip olan marka, pazara yeni iriinlerin girisini
engelleyebilir ¢linkii sadik miisteri kolaylikla markasini degistirmez. Bu da rakipler i¢in engel
teskil eder. Marka genisleme stratejisi neticesinde firma yeni bir iiriin piyasaya sunarsa, ana
markaya sadik tiiketicilerin destegi ile basarisizlik riski azaltilmis olur. Ayrica sadik misteri
Kitleleri markay:r kullanmayanlara marka hakkinda olumlu bilgi verdikleri ig¢in de firmaya

olumlu bir katki saglarlar.

131 Michael R. Solomon, Consumer Behaviour:Buying, Having and Being, New Jersey: Prentice
Hall Press,1995,5.235.
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Marka sadakati, firmalar i¢in gelecekte satiglara doniisiir, bu da gelecekte elde edilecek
karlara iligkin bir gdsterge olarak ele alinabilir. Biitiin bu faydalar1 saglayabilmesi i¢in Oncelikle
sadakatin yaratilmasi gerekir. Miisterinin hissiyatini, tiriinden memnun olup olmadigin1 anlamak
icin stirekli aragtirmalar ve anketler yapilmali boylece mevcut miisterilerin profili elde edilmeli
boylece de miisteriye ekstra faydalar sunulabilmelidir. Bu veriler dogrultusunda firmalarin

pazarlama stratejileri daha etkin hale getirilebilir.

Sadakatin farkli diizeyleri s6z konusudur. Tiiketicilerin marka sadakat diizeyleri, farkli
aragtirmacilar tarafindan farkli isimler altinda siniflandirilsa da, en genel kabul gérmiis ayrim

marka sadakat diizeyleri piramididir. Bu seviyeler kisaca sdyle agiklanabilir;™*2

Kendini adamis alicilar: Tiketici, markayr kullaniyor olmaktan dolayr gurur

duymakta ve duydugu giivenden dolay1 da markayi gevresine tavsiye etmektedir.

Marka dostu alicilar: Markalarin disiplinli bir alicisidir. Bu diizeydeki tiiketiciler,

kurduklar1 duygusal bag ile markanin arkadasi olarak nitelendirilirler.

Fiyat degisimleriyle memnun olmus tiiketiciler: Tiketici tatmin olmustur ama fiyat

indirimlerinde markay1 satin almayi tercih eder.

Memnun aligmis tiiketiciler: Markadan tatmin olmus ya da en azindan herhangi bir
tatminsizlige ugramamis tiiketici grubunu temsil etmektedir. Bu tiiketici grubu, rakiplerinin

sunacag1 gozlenebilir bir faydada markay1 degistirme riski vardir.

Marka sadakati yok: En altta yer alan baglilik diizeyidir, markaya tamamiyla kayitsiz

kalan, sadik olamayan tiiketicilerdir.

Burada 6nemli olan, marka sadakat diizeylerinin bilinmesi ve ona uygun hareket

edilmesidir. Bunun i¢in izlenecek yol ise marka sadakatinin 6l¢tilmesidir.

132 Elitok, 5.96.
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Marka sadakatinin olciimii

Pazarlama literatiiriinde marka sadakati 6l¢tiimii i¢in de davranigsal, tutumsal ve bu
iki yaklasimm kombinasyonu olmak iizere ii¢ yaklagim hakimdir. Davranissal Olgiitler
belirlenmis bir zaman igerisindeki satin alma davraniglarini irdelemekte, tutumsal sadakat

Olctitleri ise tercihler, baglilik veya satin alma niyetini temel almaktadir.

Davranissal yaklasima gore Aaker, fiili satin alma davraniglarinin 6l¢iilmesinde ti¢
tip oran onermistir. Bunlar, kag¢ tane marka satin aldiklar1 (markalarin hepsini ayn1 yaklagik
olarak aynm goriip gérmedikleri), satin almalarda en yiiksek oranin hangi markada oldugu ve

133
tekrar satin alma oranlaridir.

Davranigsal sadakat ol¢timleri, tiiketicilerin “neden” satin aldiklarindan cok, satin
alip almadiklart ile ilgilenir. Davranigsal 6l¢iim yaklasiminin en 6nemli kisiti, marka sadakati
ile tekrar satin alma davramisimin ayirt edememesidir.*** Tutumsal yaklasimda ise, duygusal
sadakatin var olup olmadigini anlayabilmek i¢in tutumsal veriler kullanilir. Tutumsal 6l¢iim
yontemleri, genellikle miisteri memnuniyeti arastirilir ve anket ¢alismalarina dayamr.135
Ancak tutumsal yaklasimda marka sadakatinin Olglilmesi sadece tiiketicinin  kendi

diisiincelerine dayandig icin elestirilmektedir.*®

Her iki yaklagimin eksikligini gidermek amaciyla davranigsal ve tutumsal yaklagimin

biitiinlesmesinden olusan karma yaklasimlar ortaya ¢ikmistir.

133 Aaker, Gii¢liit Markalar Yaratmak, s.60.

13% Yorick Odin, Nathalie Odin, Pierre-Valette Florence, “Conceptual and Operational Aspects of

Brand Loyalty”, Journal of Business Research, Vol: 53, 2001, s.76.

135 Kyung Hoon Kim, Kang Sik Kim, Dong Yul Kim, Jong Ho Kim, Suk Hou Kang, , “Brand Equity
in Hospital Marketing”, Journal of Business Research, Vol: 61, Issue:1, 2008,ss.75-76.

136 Schiffman ve Kanuk, s.191.
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Tiiketici ile marka arasinda gercek sadakat diizeyine ulasildiginda, arzulanan durum
nispeten ortaya ¢ikmis olur. Ciinkii en giiglii markalar, en yiiksek marka degerine ve

markasina bagli ¢cok sayida tiiketiciye sahip olanlardir.
2.3.Marka Degeri Olciim Yontemleri

Akademisyenler, finansal danigmanlik firmalari ve marka degeri tespit ve
danmismanlik firmalar1 ¢esitli yontemler gelistirmistir. Gerek akademisyenler gerekse de diger
arastirmacilar marka degerini belirleyebilecekleri parametreleri kullanilan stratejiler geregi

birbirlerinden farkli belirlemislerdir.

Bu sekilde belirlenen parametrelerle hesaplanmak istenen marka degeri igin farkl
metodolojiler kullanilmistir. Kullanilan metodolojilerin  farkli olmasi, bunlarin kendi

aralarinda temel yaklasimlar agisindan gruplanmasini da gerekli kilmistir.

Calismamizda marka degerinin tespitinde kullanilan ydntemlerin  Ovidiu |.
Moisescu’nun gruplamasma®®’ bagl kalarak finansal, tiiketici temelli ve karma yontemler

seklinde tasnif edilmesi tercih edilmistir.

Bu konuda ilk ortaya ¢ikan yontemler finansal yontemlerdir. Finansal yontemler,
finansal verileri temel alarak marka degerini parasal olarak o6lgmeye dayalidir. Bu yaklagimi
benimseyenler, marka degerini bir {irlinlin markasinin ortaya ¢ikardigi nakit akisi olarak

ifade ederler. Bu yontemlerde fiyat primi, lisans 6demeleri gibi degerlere odaklanilmaktadir.

137 dvidiu 1. Moisescu , A Conceptual Analysis of Brand Evaluation, Social Science Research
Network Working Paper Series-SSRN, Working Paper N0:1097748, International Conference 'Competitiveness
and European Integration’, October 26-27, 2007, s.95.
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Zamanla marka degeri, finansal alan diginda bir¢ok alanda da 6nem kazanmaya
baslamis boylece finansal yontemleri takiben tiiketici faktoriinii temel alan, marka
yoneticileri ve pazarlama uzmanlariin ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketici temelli yontemler

ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Tiiketici temelli yontemler, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarini belirlemek icin

anketlerle ve gézlemlerle marka degerini belirlemeye ¢alismaktadir.

Bu yontemlerin de en biiyiik eksigi marka degeri ile ilgili parasal bir deger ortaya

cikaramamasidir. Sonugta Olgiilen bir anlamda markanin giicii olmaktadir.

Bu iki yontem grubunun farkli temellerden gelmesi ve fakli bakis acilariyla
hazirlanmalar1 sonucunda birbirlerine gore eksiklikleri vardir. Bu iki yontem disinda tigiincii
bir yaklasim olarak karma yontemleri ele almak gerekir. Bu yontemlerde finansal ve
tilkketici temelli yontemlerin Ol¢iimleri birlikte kullanilmaktadir. Bir sekilde finansal ve
tiiketici temelli yontemlerin eksilerini giderse de genellikle yontemi gelistiren kurumlarin
ismiyle anilan karma yontemlerde en 6nemli dezavantaj, bu hesaplamalarin seffaf bir sekilde
yapilmamasidir. Kullandiklar1 yontemlerin igerigini kamu ile paylasmayan sadece sonuglari
aciklayan sirketlerin bu tutumu, sirketlerin yontemleri hakkinda soru isaretlerini de

beraberinde getirmektedir.

Farkli 6l¢tim yontemleri, ayn1 marka i¢in farkli sonuglar verebilmektedir.
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Ornegin; 2015 yilinda Interbrand isimli danismanlik sirketi Apple’in marka degerini
170.276 milyar USD olarak belirlerken'*®, BrandFinance danismanlik sirketi, Apple markast

icin degeri 128.303 milyar USD** olarak belirlemistir. Burada hesaplama igin segilen
degiskenlerin, aragtirma bicimlerinin ve formiilasyonun subjektifligi  tartisma konusu
olmaktadir. Diger yandan da hem tiiketici temelli hem de finansal temelli bir¢ok degiskenin
hesaplarken kullanilmasinin bu yontemlerle daha gergekei bir deger ortaya cikarilmasina

yardimci olacagi iddia edilmektedir.

Sonu¢ olarak marka degerini belirlemeye iligkin yontemleri ii¢ bashk altinda

toplamak miimkiindiir. Bunlar:
1. Finansal Yontemler
2. Tiiketici Temelli Yontemler
3. Karma Yontemler

2.3.1.Finansal Yontemler

Marka degeri ile ilgili finansal bir deger ortaya ¢ikarmaya ¢alisan finansal
yontemler, genel olarak sadece finansal verilerden yola ¢ikar. Literatiirde, piyasalarda

kabul goren bircok marka degerleme yontemine rastlanmaktadir.

Bu boliimde ise finansal ag¢idan marka degeri hesaplamasinda kullanilan

uluslararasi gegerliligi olan yontemlerden bahsedilecektir.

138“Interbrand Releases 2015 Best Global Brands Report”,

http://interbrand.com/newsroom/interbrand-releases-2015-best-global-brands-report/, (05.01.2016).
139" Sector Analysis-Global 5007,http://www.slideshare.net/lesechos2/brand-finance-

global5002015,(05.01.2016).
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2.3.1.1.Maliyete Dayali Marka Degerleme

Bu yontemi, iki farkli sekilde ele alinabilir; tarihi maliyet yontemi ve degistirme

maliyeti yontemi.

a) Tarihi Maliyet Yontemi: Bu yoOntemde, hesaplama tarihine kadar marka icin
yapilmig tiim maliyetler (arastirma-gelistirme maliyetleri, pazarlama maliyetleri ve genel
iletisim maliyetlerini vb.) toplanarak, uygun bir iskonto orami ile giiniimiizdeki degerine
getirilmektedir. Tiim maliyet verileri toplanmis olsa bile tek tek marka yaratilmasinda

katlanilan maliyetleri belirlemek oldukga zordur.

Omegin, Coca Cola gibi kurulusu 1887 yilina dayanan bir sirketin giiniimiize kadar
gecen siirecte marka degerine katki yapan tiim harcamalari belirlemek neredeyse miimkiin

degildir.**

b) Degistirme Maliyeti Yontemi: Markanin giiniimiiz kosullarinda yeniden
yaratilmasi i¢in katlanilacak maliyetleri (giincel bedellere gore) dikkate almaktadir.'*
Markanin bilinirliginin ve imajinin yaratilmasi, mevcut pazar paymin ve dagitim aginin
Olusturulmasi gibi unsurlarin tekrar yaratilmasinin ne kadar bir maliyet getirecegi
cevaplandirilmas1 gereken temel sorudur. Burada Apple veya Ford gibi bir markay: tekrar

yaratmanin ne kadar zor olacagi ortadadir.

Bu yontemde cok fazla reklam harcamasi yapilan markalar yiiksek degere
sahipken yapilmayan markalarin degeri diisiik ¢ikacaktir. Buradaki celiskili durum soyle
ortaya koyulabilir. Ornegin; Mercedes markasi hi¢ reklam yapmasa da yiiksek bir marka
degerine sahiptir. Ancak bu yonteme gore reklam harcamasi yapilmadigi i¢in hesaplamada

diistik ¢ikacaktir.

149 3ean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches To Creating and

Evaluating Brand Equity, New York: Free Press, 1992, s. 279.
141 Farquhar, Han, ljiri, s.20.
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2.2.1.2.Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Marka degeri, markanin emsali olan markalarin piyasa degeri ile karsilastirilarak
hesaplanir. Ornegin, isletmelerin marka degerini hesaplamak icin daha &nce piyasada marka
degeri hesaplanip bulunmus bir sirketin varolup varolmadigina bakilir. Eger boyle bir rnege
rastlanirsa, iirettigi tirlinlerin ayn1 kategoride yer alip yer almadigi, kapasitelerinin ve piyasada
halihazirdaki paylarinin birbirine yakin veya denk olup olmadigi incelenir. Burada s6z konusu
olan isletmelerin birbirine benzer oldugu kanisina varilirsa marka degeri hesaplanmis diger
isletmenin degeri bir emsal olarak alinabilir. Bu yontemin dezavantaji markalarin alinip
satilmasi gibi islemlerin piyasada siklikla yapilmamasidir. Bu durumda da bir sektorde yakin
geemiste yapilmis emsal iglemlerin ve buna konu olan berzer ozellikteki markalarin

bulunmasi zorlasmaktadir.

Kapferer’in de belirttigi gibi markalar cogu kez firmadan ayr1 olarak degil onunla

birlikte alim satima konu olurlar.**?

Markalara ait boyle bir piyasa etkin bir sekilde bulunmamaktadir. Ayrica, boyle
bir islem yapilsa da, igerik ile ilgili tam bilgiye sahip olunmayabilir. Ancak yine de bir
kiyaslama yapilacaksa pazarda lider olan bir marka, daha zayif bir marka i¢in emsal
olmamalidir. Bagka bir dezavantajda piyasadaki her alicinin kendine gore farkli amagclarla,

farkli fiyatlar1 6demeye hazir olmasidir.

Ornegin; Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg 19 milyar USD vererek
Whatsapp’1 satin almistir. Olduk¢a yliksek bulunan bu meblagin Whatsapp’a 6denmesini
savunan Zuckerberg ise “markanin potansiyeli olan ¢ok degerli bir uygulama oldugunu bu

meblag hak ettigini” séylemistir.143

142 Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches To Creating and Evaluating
Brand Equity, s. 303.

143 Hurriyet internet sitesi, “Whatsapp neden bu kadar pahah?”,

http://www.hurriyet.com.tr/whatsapp-neden-bu-kadar-pahali-25851096, (20.02.2014).
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Ancak baska bir alic1 kendine 6zgii sebeplerle bu marka i¢in s6z konusu bedeli
O0demek istemeyebilir. Ciinkii markanin piyasa degeri satin alan tarafin gelecege dair
beklentilerinden etkilenmektedir ve bu beklentilerin hepsi dogrudan markanin giicii ile

alakali degildir.
2.2.1.3.Sermaye Piyasalarina Dayah Degerleme Yontemi (Simon&Sullivan)

Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan, sermaye piyasalar1 araciligiyla marka
degerlemesi yapmak icin bir yontem ortaya koymuslardir.** Simon ve Sullivan yonteminde
markanin degeri, “Ileride elde edilecek, yalnizea markayla ilgili gelirlerin giiniimiizdeki

< e q: 145
degeri”dir.

Bu yontemde sirket degeri bulunmakta sonra maddi olmayan varliklarin degeri
bulunmaktadir. Sonra bu degerden, marka degerini ayristirabilmek amaciyla analizler

yapmaktadlr.146

Yontemin alaninda etkili bir yontem oldugu ileri siirenlere gore, borsada marka igin

verilen tepkiler ile marka bilinirligi arasinda siki bir iliski vardir.

Ornegin Coca Cola, Microsoft gibi gii¢lii marka imajima sahip olan firmalarm hisse
senetlerinin degeri cirolarinin yaklagik on ya da yirmi katina kadar ¢ikarken basarili da olsa
siradan firmalarin hisse senetlerinin degeri ise cirolarin yaklasik % 20’sine ancak
yaklagmaktadir. Degeri bu kadar yikselten faktor markalarin bilinirligi ve giicii olarak

degerlendirilmektedir.**’

144 Rainer Zimmermann, Udo Klein-Bolting, Tharek Murad-Aga, Bjorn Sander, Brand Equity
Excellence - Vol. 1: Brand Equity Review, Diisseldorf :BBDO Group, 2001,5.32.

145 Simon ve Sullivan, ss. 31-32.
146 Kaya, s.6.

147 Yiiksel ve Mermod, s. 127.
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Halka acik olarak alim satim yapilmis menkul kiymetlere sahip bir firmanin toplam
finansal piyasa degeri kolaylikla hesaplanabilir. Ancak, varliklari,maddi ve gayri maddi
unsurlar olarak birbirinden ayirmak oldukc¢a karmasik bir islemdir.148 Bu agidan yonteme
onemli elestiriler yoneltilmektedir. Oncelikle sermaye piyasalarinda kote edilmemis
firmalar i¢in bu yontemin kullanilmast olanaksizdir. Ayrica yontem, birden ¢ok markaya
sahip firmalara uygun degildir zira yontem firmanin sahibi oldugu tiim markalarin degerini

hesaplamaktadlr.149

Buna ek olarak, yontemin isleyebilmesi igin, etkin ve saydam bir sermaye piyasasi
var olmalidir. Ayrica, hisse senedi fiyatlar inisli ¢ikishidir bu sebeple fiyatlarda meydana
gelen manipiilatif veya giinlik kosullara bagli herhangi bir degisim marka degerini de
etkileyecektir. Yontemin tam etkin bir piyasada gegerli olmasi ve halka acgik firmalarin

sayisinin sinirl olmasi sebebiyle Tiirkiye’de uygulama alani olduk¢a siirlidir.
2.3.1.4.Royaltilerden (Telif Hakki) Kurtulma Yontemi

En yaygin kullanilan marka degerleme yontemlerinden biri Royaltilerden kurtulma
(Relief from Royalties) yontemidir. Royaltiden kurtulma yontemi, degisik kaynaklarda
“Isim Haklarindan Kurtulma Yéntemi” ya da “Telif Hakki Yontemi” olarak da yer

almaktadir.

Bu yontemde temel varsayim, markanin sahibi olunmadan marka igin bir telif hakk1
(royalti) bedeli 6dendigi ve bu sekilde markanin kullanildigidir. Telif hakki yonteminde,
gelecekte 6denecegi diistiniilen telif hakkiyla ilgili bedeller iskonto edilip, bu bedellerin
giinimiizdeki degeri hesaplanmaktadir. Elde eldilen bu bedel, markanin gilincel degeri
olmaktadir. Fakat bu yontemde marka degeri hesaplanirken, en 6nemli adim uygun royalti

oraninin bulunmasidir.

148 Simon ve Sullivan, s.31.

149 Zimmermann, Klein-Bélting, Murad-Aga, Sander, s.32.
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Royalti oraninin tespitinde tam olarak karsilagtirilabilir verileri bulmak oldukca
zordur ¢iinkii ¢cogunlukla taraflarin arasinda gizlilik anlagmalar1 imzalanmaktadir. Royalti
uygulamasit tim sektorlerde olmadigindan kullanim alan1 kisithdir. Birbiri ile ilgisi

olmayan sektorlerde royalti oranlarin1 emsal almak mantikli olmayacak‘ur.150

Buna karsin yine de ulasilabilir bilgiler dogrultusunda, benzer &zelliklere sahip
markalarin royalti anlasmalar1 varsa bunlar emsal olarak alinabilir ya da s6z konusu oranlari
hesaplayan danigsmanlik sirketlerine bagvurulabilir. Bu yontemin elestiri noktasi hemen
hemen tiim degiskenlerin (royalti orani,satis tutarlari,iskonto orani) siibjektif belirlemelere

ve tahmine dayanmasidir.
2.2.1.5.Fiyat Primi Yontemi

Bu yontem, geliri baz alan yontemler iginde en yaygin sekilde kullanilan
yontemlerden biridir. Fiyat primi yonteminin temel varsayimi bir sirket eger markali bir tiriin
tiretiyorsa, yine ayni {iriiniin marka olmadan iiretimini yapan yada gorece daha zayif bir
markaya gore daha fazla fiyat talep edebilecegidir. Burada tirlinler arasinda markadan gelen

fiyat fark: fiyata primi olarak adlandirilmaktadir.

Burada oncelikle aradaki fark oransal olarak belirlenir sonra gelecekte tahmin edilen
markanin satig bedelleriyle carpilir ¢ikan rakam iskonto oramiyla carpilip giincel degere

getirilir. Bu sekilde marka degeri hesaplanmis olur.

Fiyat primi metodu da diger yontemler gibi bazi dezavantajlart iginde
barmdirmaktadir. Oncelikle fiyat primi yontemi, kiyaslama yapilabilecek bir markasiz

tirlinlin bulunmas1 konusunda zorluk ¢ikarmaktadir.

150 Kaya, s.10.
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Buna ek olarak, iiriinlerin birbirine benzer ya da ayni 6zellikleri olmasi da bir
gerekliliktir. Uriinler ayn1 kalitede degilse aradaki fiyat farki, Kalite ile ilgili bir farkliliktan

kaynaklanacak sonugcta ortaya ¢ikacak marka degeri de yanlis bir deger olacaktir.

Yontemin dezavantajlarindan biri de, Satis hacmi diisilk ama satis fiyat1 yiiksek
markalar1 degerinin {stiinde tespit ederken, satis hacmi yiiksek, satis fiyati diisilk olan

markalari da degerinin altinda tespit etmesidir.**
2.2.1.6.Crimmins Yontemi (Crimmins Method)

James C. Crimmins tarafindan gelistirilen bu yontemde amag¢, markanin kattigi
art1 degeri belirleyebilmektir.’** Crimmins, farkl fiyat diizeylerinden hangisinde tiiketicinin
marka ve rakibi arasinda kararsiz kalacagindan hareket etmektedir. Miisterinin kararsiz

kalacag1 noktadaki fiyat farki, markanin kattig1 deger olacaktir.®®

Ornegin, markali iiriin 100 birim, diger iiriinse 110 birim fiyata sahipse tiiketici tam
da bu noktada fiyata kayitsiz hale geliyorsa, o marka %10 fiyat primi yaratiyor anlamina gelir.
Daha sonraki hesaplamalar bu oran kullamlarak fiyat primi yontemindeki gibi yapilir.***
Hesaplanma mantig1 agisindan fiyat primi yontemine benzeyen Crimmins yontemi, getirilen

elestiriler agisindan da bu yontemle benzesmektedir.

151 karen s. Cravens, Chris Guilding, “Strategic Brand Valuation: A Cross-Functional Perspective”,
Business Horizon, Vol:42, No:1, 1999, s.59.

132 james C. Crimmins, “Better Measurement and Management of Brand Value”, Journal of
Advertising Research, Vol:4,1992, s.16.

153 Crimmins, ss.13-14.
154 Kaya, ss.18-19.
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2.2.1.7.Arz Etkilerine Gore Marka Degerleme Yontemi

Bu yonteme gore, bir magaza rafinda ayni fiyatta bulunan triinler farkli miktarlarda
satiliyorsa aradaki farkin nedeni 0 iirlinlerin markalaridir.® Teorik agidan mantikli yonleri
olsa da, veri toplamanin olduk¢a zor olmasi nedeniyle uygulamada zorluklar barindiran bir

yontemdir.
2.2.2.Karma Marka Degerleme Yontemleri

Karma (Birlesik) marka degerleme yontemleri; genellikle danismanlik firmalar
tarafindan kullanilan ve bu firmalar tarafindan finansal ve davranisa dayali yontemlerin eksik

taraflarin1 tamamlamak iddiasiyla gelistirilmis yontemlerdir.

Degerin hesaplanmasi asamasinda genellikle ilk olarak pazarlama verileri ile
marka gilicii tespit edilir, daha sonra bu gii¢c sayesinde kazanilacag: diisiiniilen gelirler,
markanin giicii g6z Oniine alinarak hesaplanan iskonto orani ile bugiinkii degerlere getirilir

ve marka degeri tespit edilir.

Burada sirketler gelistirdikleri yontemleri genel olarak kamuoyuna bildirseler de

hesaplamalarin igerigini ve kullanilan veri tabanlarini gizli tutmaktadirlar.

Asagida karma yontemler i¢inde yaygin olarak bilinen 3 yontem kisaca anlatilacaktir.

Ancak bu kisit sebebiyle bu yontemler ancak firmalarin agikladigi kadariyla incelenecektir.
2.2.2.1.Interbrand Yontemi

Marka degerlemesi konusunda ilk ¢alisan firma olan Interbrand bir Ingiliz
danismanlik sirketidir. Her yi1l diizenli olarak 1 milyar dolardan daha fazla degeri olan 100
global markayi, diinyanin en degerli 100 markasi olarak “Best Global Brands” listesi adi

altinda belirlemekte ve yayinlamaktadir.

155 Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches to Creating And Evaluating
Brand Equity, s.287.
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“Best Global Brands” listesine aday olabilmek i¢in de sirketin verilerinin (finansal)
halka a¢ik olmasi, marka tarafindan elde edilen gelirin en az 1/3’iiniin merkez iilkenin
disindan saglanmasi, markanin bir pazarlama markasi olmasi, sadece B2B (kurumlar arasi

ticaret) markasi olmamasi, kamuoyunda taninmasi gerekmektedir.'*®

Bu yontem gelecekte olusmasit beklenen kazanglarin net bugilinkii degerini
hesaplayan bir yontemdir. Interbrand’in yontemini daha Once inceledigimiz finansal
yontemlerden ayiran ise markali iirlin veya hizmetlerin finansal performansinin yaninda
markanin giicliniin analizi ve  markanin  roli gibi sadece finansal

verilerle agiklanamayacak unsurlari da dikkate almasidir.

Interbrand sirketi, marka degerlendirme yonteminin belli bashh dort asamadan

meydana geldigini ifade etmektedir. Bunlar asagidaki gibidir:™’

1) Finansal Analiz. Markali triinden ileride kazanilacak gelirler tahminle

hesaplanir. Buradan vergi ve de sermaye maliyeti indirilir.

2) Markanin Rolii: Bu asamada hesaplanan gelirlerin ne kadarmin marka

sayesinde elde edilmis oldugu, markayi satin almaya motive eden faktorler bulunur.

3) Marka Giiciiniin Analizi: Marka giicli, markanin sadakat yaratma giiciinii dlger.
Marka giiciiniin belirlenmesinde etkili olan 7 ana faktor sirasiyla; piyasa liderligi, uluslararasi
olma faktori, istikrar faktorii, istikrarli pazar faktorii, markanin trend olmasi, pazarlama

faaliyetlerinin etkinligi, patent haklarinin korunma seviyesi seklinde stralanmigtir.'*®

196 nterbrand-Best-Global-Brands-2010”, http://www.slideshare.net/VietLeel/interbrand-best-
global-brands-2010, (05.01.2016).

157 Best Global Brands: Our Methodology, http://www.interbrand.com/en/best-global-

brands/2013/best-global-brands-methodology.aspx, (03.05.2014).

158 3on Miller,David Muir, Business of Brands, Hoboken: John Wiley&Sons, 2005, s.224.
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Bu kriterler marka giiciiniin olugmasindaki etkilerine gére 0 dan 100’e kadar bir
puanlamaya tabi tutularak agirliklandirilir. Interbrand, bu faktorlerin hepsine 6nem

derecelerine gore farkli agirliklar verir.

Elde edilen marka puani, iskonto oranini tespit etmekte kullanilir. 45 puan alan bir
markanin % 20 iskonto oranina sahip olmasi beklenirken, bu 55 puan icin % 12’ye

diisecektir.159

4) Marka Degerinin Hesaplanmasi: Kazanilacagi diisiiniilen marka gelirleri,

hesaplanan iskonto oranina gore giincel degere getirilir.

Degiskenlerin birgogunun subjektif bir sekilde belirlenmesi sonucu, yonteme
objektiflikle ilgili elestiriler yoneltilmektedir. Ayrica aymi Ozelliklerin degisik  isimler
altindan  tekrar tekrar hesaplanma tehlikesi de bulunmaktadir. Bu oOzelliklerin igige
gecmesiyle ilgili bir sorun da {iriin gelirlerinden markaya ait kismin nasil ayrilacagidir. Biitlin
bu elestirilere karsin Interbrand firmasinin marka degerini hesaplama konusunda artik bir
diinya markas1 haline geldigini ve her yil agikladigi yil en degerli marka listesinin

kamuoyu tarafindan dikkatle takip edildigi sdylenebilir.

159 Koray Tulgar, Marka Degerleme Metotlar1 ve Bu Metotlarin Kullaniminda Cikabilecek

Sorunlar, Istanbul:Kare Kar Enstitiisii El Kitabi, 2009,s.25.
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2015 yilinin en degerli 100 markasinin bulundugu listenin ilk 20 markas1 ise

sOyledir;

Tablo 1: Interbrand ilk 20 Marka Listesi (2015)

Siralama Marka Marka degeri
(milyar $)

1 Apple 170,276
2 Google 120,314
3 Coca-Cola 78,423
4 Microsoft 67,670
5 IBM 65,095
6 Toyota 49,048
7 Samsung 45,297
8 General Electric 42,267
9 McDonald's 39,809
10 Amazon.com 37,948
11 BMW 37,212
12 Mercedes-Benz 36,711
13 Disney 36,514
14 Intel 35,415
15 Cisco 29,854
16 Oracle 27,283
17 Nike 23,070
18 HP 23,056
19 Honda 22,975
20 Louis Vuitton 22,250

Kaynak: “Interbrand Best Global Brands 2015, Erisim: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankinglD=37, (20.09.2015).

2.2.2.2.A. C. Nielsen Yontemi

A.C. Nielsen firmas: tarafindan gelistirilmis ve “Marka Bilangosu” ismi verilmis
yontemde, markanin giiciinii 6lgmeye yarayan bir sistem gelistirimistir.6 ana baglikta
toplanmis sekilde agirliklandirilan 19 6lgiite gore degerlendirme yapilmaktadir. Bu yontemde
markanin  ulagabilecegi en yiiksek puan 500 olarak tespit edilmis, 200 puanin altinda
kalan markalar zayif marka olarak tanimlanmistir. Marka giiciinii belirleyen bahsi gecen 6
kriter sirasiyla pazarin durumu, pazar payi, dagitim giicli, marka yonetimi,marka sadakati ve

uluslararasi erisilebilirlikten olusmaktadlr.160

160 Zimmermann, Klein-Bélting, Murad-Aga, Sander, s.56.
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Puanlama sisteminin  detaylar1  sirket bilinyesinde bulundurulmakta ve
aciklanmamaktadir. Interbrand yontemine subjektivite ve belirsizliklerle ile ilgili yoneltilen
elestirilerin bu yonteme de getirilmektedir. Bu metotda goriilen eksiklerin giderilmesi

amaciyla Marka Performans Degerleyicisi adl1 yeni bir yontem gelistirilmistir.

Dort ana bagliga ayrilan bu yontemin c¢ekirdeginde marka gozetimi bulunmaktadir.
Oncelikle marka gozetime ile puanlamaya gidilir. Marka gozetimi sisteminin, marka
bilancosundan farki daha az o6lgiit kullanmasidir. Bu dort kriter sirasiyla pazar gekiciligi
(%15), pazar kabulii (%35), miisteri kabulii (%40) ve (%10) agirlikhh dagitimdir.®* Sonra
marka yOnetim sistemi ile igletmenin stratejik hedeflerine ne kadar ulastiginin
degerlendirilmesi yapilir. Boylece marka degerleme sistemi ile markanin parasal degerini
bulma imkanina erigilir. Sonra da marka kontrol sistemi ile markanin gorece degeri,

pazarlama yatirimlarinin basarisiyla iliskilendirilir.*®?

Bu yontemin ana elestiri noktast kullanim zorlugudur ¢iinkii degeri bulunmak istenen
marka disinda aymi pazarda faaliyet gosteren pek ¢ok firmanin da marka giicliniin

hesaplanmasi gerekmektedir.163

161 Zimmermann, Klein-Bolting, Murad-Aga, Sander, s.57.
162 Yiiksel ve Mermod, s.153.

163 Catharina Kriegbaum, Valuation of Brands — A Critical Comparison of Different Methods,
Working Paper-Dresden University No: 13/98, 1998, s.17.
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2.2.2.3.Brand Finance Yontemi

Brand Finance PLC sirketi, marka degerleme ile ilgili dnceki boliimde bahsettigimiz
Royaltiden Kurtulma Yontemine benzer bir yaklasimi benimsemistir. Ileride ddenecegi
diistiniilen telif hakki bedelleri iskonto edilip, telif hakki bedellerinin giiniimiizdeki toplam
degeri bulunmaktadir. Iskonto oranimi belirlerken Brand Finance de Interbrand’a benzer bir
puanlama sistemi kullanmaktadir. ileride markadan elde edilecegi diisiiniilen karlilik iskonto

edilip markanin giincel degeri hesaplanmaktadr.*®*

Brand Finance’in marka degeri belirlemeye yonelik modelinin ¢ergevesi sekil olarak

asagidaki gibidir:

184 David Haigh, Brand Finance Global 500: The Annual Report On The World’s Most

ValuableBrands March 2012, http://www.brandfinance.com/images/upload/bf g500 2012 web_dp.pdf
(05.05.2014), s.45.
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Risk
Faktorleri

Pazar Finansal Talep

Bilgisi Bilgi Faktorleri

Markaya Dair Tahminler

Katilan Ekonomik Deger

Markanin Kattig Ekonomik
Deger

BWA Analizi Brand Beta
sonucu katilan Analizi

marka degeri

iskonto

Orami

Sekil 3: Brand Finance Marka Degerleme Modelinin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: David Haigh, Brand Valuation:Measuring and Leveraging Your Brand, Institute
ofCanadianAdvertising,2000,http://www.markenlexikon.com/texte/brandfinance_brand_valuation_leverage_may_2000.pdf
(05.05.2014), s.11.

Brand Finance’in marka degerleme ile ilgili izledigi yontem asama asama olup su

sekilde ilerlemektedir:'®

1)Finansal Tahmin: Gegmiste markaya olan talebi etkileyen faktorler diisiiniilerek,

gelecek satislara iliskin tahminler yapilmaktadir.

2)Marka Katma Degeri Analizi (Brand Value Added Analysis-BVA ): Piyasa
arastirmasiyla gelecekte markadan kaynaklanacagi tahmin edilen gelirler hesaplanmakta, dis

faktorleri de goz oniinde bulundurmaktadir.

185 pavid Haigh, Brand Valuation:Measuring and Leveraging Your Brand, Institute of

CanadianAdvertising,2000,http://www.markenlexikon.com/texte/brandfinance_brand_valuation_leverage_may
2000.pdf (05.05.2014), ss.11-14.

76



3)Marka Riskinin Hesaplanmas1 (Brandpeta® Analizi): BrandfBeta® analizi
sayesinde markanin gelecekteki kazanmimlarmin riski ve buna gore iskonto oranim

belirlenmektedir.

Brand Finance, markanin giiclinii 6l¢mek ilizere pazar payi, pazar pozisyonu,
pazardaki faaliyet siiresi, dagitim  kanali, satiglardaki artis orami, fiyat primi, fiyat
elastikiyeti, pazarlama igin yapilan harcamalar, marka tanimirlig1 olarak tespit edilmis
bulunan 10 kriter kullanilmaktadir. Bu kriterlere 0 ile 10 arasinda bir puan verilmektedir.
Boylece toplam olarak 0-100 arasinda bir puana ulasilmaktadir. Ornegin; 100 puan riskten

bagimsiz bir markayi ifade etmektedir.'®®

4)Markanin Degerlenmesi ve Duyarhilik Analizi: Bu analizler sonrasinda,
markanin payi, belirlenmis iskonto oranlari ile giincel degerlere getirilmekte ve marka degeri
bulunmaktadir. Yogun bir ¢aligma gerektiren yontemin eksiklikleri Interbrand metodu ile
benzerdir. Yontemle ilgili elestiriler dile getirilse de Brand Finance sirketinin yaptigi marka
degerleme listeleri tipki Interbrand sirketinin listeleri gibi kamuoyu tarafindan dikkatle takip

edilmektedir.

Brand Finance Sirketinin 2015 yili marka degeri belirleme c¢alismasinin

sonucunda ortaya ¢ikan diinyanin en degerli ilk 20 markas1 asagidaki gibidir:

186 pavid Haigh, Brand Valuation:Measuring and Leveraging Your Brand, s.16.
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Tablo 2: Brand Finance ilk 20 Marka Listesi (2015)

Siralama Marka Marka
degeri
(milyar $)
1 Apple 1128,303
2 Samsung 81,716
3 Google 76,683
4 Microsoft 67,060
5 Verizon 59,843
6 AT&T 58,820
7 Amazon.com 56,124
8 General Electric 48,019
9 China Mobile Limited 47,916
10 Walmart 46,737
11 Coca-Cola 35,797
12 IBM 35,428
13 Toyota 35,017
14 Wells Fargo 34,925
15 BMW 33,079
16 T-Deutsche Telekom 31,108
17 VW (Volkswagen) 31,025
18 Shell 30,716
19 Disney 30,698
20 Industrial and Commercial Bank of | 27,459
China

Kaynak: “BrandFinance Global 500 (100),2015”, Erisim: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankinglD=83&year=907, (05.05.2015).

2.2.3.Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iim Y 6ntemleri

Bu yaklasim, marka degerini ele alirken tiiketicinin bakis agisini goz Oniine
almaktadir. tiiketicinin bakis agisim1 goz Oniinde bulundurarak ele alinmaktadir. Tiiketici
temelli marka degeri 6l¢iim yontemleri de, tiiketicilerin tutum ve davraniglari gibi psikolojik

etkilere odaklanmaktadir.

Bunun igin de, anket, test gibi tekniklerle tiiketicinin goziinde olusan markanin

degerini ve bilesenlerini (farkindalik, imaj, kimlik, sadakat vb.) 6l¢cmeye calismaktadir.
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Marka degeri kavrami ve agiklayici faktdrleri bu yontemlerde tiiketici algilart ve
davraniglarina  dayandirilmistir.  Burada tiikketici  algilari; marka bilinirligi, marka
iliskilendirmeleri, marka imaj1 ve algilanan kalite gibi bilesenler iken, davranissal faktorler ise
marka sadakati ve yiiksek fiyat 6demeye razi gelme gibi bilesenlerdir. Bunun disinda satig
miktari, markanin pazar pay1 gibi gostergeler de tiiketici temelli baz1 yontemlerde birer marka
degeri bileseni olarak yer almaktadir. Bir tiiketicinin markaya hissettigi yakinlik, ilgi,
memnuniyet,tercin edip etmemesi marka degeriyle ilgili algisal oOlglimlerde arastirilan
konulardan bazilaridir. Ancak herhangi bir bilesenin tek basma Olgiimii, marka degerinin
belirli bir yanin1 vurgulayacagindan, marka degerinin ¢ok boyutlulugunu yansitan tim

boyutlarin ve ¢oklu 6lgiitlerin belirlenmesi, bu yaklasimda olduk¢a 6nemlidir.

Marka degerini tiliketici temelli bir bakis agisiyla ele almak, firmalara markalarinin
degerini nasil artiracaklari1 konusunda da rehberlik etmektedir. Bu sebeple pazarlama alaninda
calisanlar ve damigmanlik firmalarn pazardaki rakip firmalara gore markalarini
konumlandirmak i¢in marka degerini davranigsal olarak dlgmeye calisirlar. Bu yontemler
marka yonetimi i¢in 6nemli birer aragtir. Ancak bu yontemlerin belirgin bir dezavantaj vardir
bu da marka degerini parasal olarak ifade edememesidir. Ciinkii bu yontemler belirli
pazarlama gostergeleri ve markanin finansal performans arasinda acgik bir baglanti sunmaz.
Ancak yine de bir¢ok calismanin temel sorusunu olusturmaktadir. Tiketici temelli marka
degerini 6lgmede Aaker (1991 ve 1996) ve Keller (1993) iki temel kavramsal model ortaya

koymustur. Bunun yaninda gelistirilen farkli marka degeri 6l¢lim modelleri de bulunmaktadir.

Swait ve digerleri (1993) marka ismi, fiyat, lirin 6zellikleri, marka imaji ve tiiketicCi

farkliliklarinin etkisi i¢in s6z konusu olan, tiiketicilerin saglamaya calisgtiklar1 faydalar1 temel

alacak bir model geligtirmistir.167

167 Chieng Fayrene, Goi Chai Lee, “Customer-Based Brand Equity: A Literature Review”, Journal of

Arts Science & Commerce, Vol.2, No:1, 2011, http://www.researchersworld.com/ vol2/PAPER_04.pdf.
(06.04.2014), s.35.
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Lassar vd. (1995) performans, toplumsal imaj, genel deger, giiven ve markanin
saglayacagi bagliliktan olusan bes boyutlu bir marka degeri dlgegi gelistirmistir.168 Erdem ve
Swait (1998) marka degerinin algilanan kaliteyle ilgili oldugunu ve yiiksek marka degerine sahip
bir {irtin i¢in tiiketicilerin daha diisiik bir risk algisina sahip olacaklarmi belirtmislerdir.169 Bu
calismada ise; Aaker (1991 ve 1996) ve Keller (1993), Biel’in (1993) temel kavramsal
modellerine, Young&Rubicam ve Milward Brown sirketlerinin gelistirdikleri tiiketici temelli

6lgme yontemlerine deginilecektir.
2.2.3.1.Aaker Marka Degeri Modeli

Marka degeri ile ilgili literatiirde Aaker’in (1991) gelistirdigi modeli adindan en ¢ok s6z

ettiren, bu konuda en ¢ok kullanilandir.

Aaker (1991) marka degerine etki eden bes degisik boyutun (faktoriin) oldugunu 6ne

siirer ve modelini buna gore olusturur. Bu boyutlar:*"
* Marka sadakati
» Marka farkindalig
*» Algilanan kalite
* Marka ¢agrisimlar (iliskilendirmeleri)

* Diger marka varliklaridwr

168 Lassar, Mittal ve Sharma, s.16.

189 Tiilin Erdem, Joffre Swait, “Brand Equity as a Signaling Phenomenon”, Journal Of Consumer

Psychology, Vol: 7,No:2, 1998, pp. 131-157.

170 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s.22.
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MARKA
DECGERI

Marka
Farkmdahin

- Marka ¢agnsimlannm
baglanabilecef bir dayanak

- Yakinhk — befenme

-
- Ozliilik / bagllik isarcti

- Satin alma icin
deferlendinlecek firma olma

Marka
Sadakati

- [vigiik pazarlama masraflan
- Tican etk (frade leverage)
- Yen milsteni edinme

- balinirlik olusturma

- giiven verme

- Rakiplenin tehditlenine cevap
werebilmek igin zaman

Alzilanan
™ Kalite ¥

- Satin alma sebebi

- Farklilastirma /
konumlandirma

- Yiiksek fiyat / mar
- Dagrtim kanaly 1lgisi

- Marka / iiriin vayma

Marka

% Cagrisimlar:

I

- Bilgi alma ve 1slemeye yvardim

- Satin alma sebebi

- Olumlu duygu ve vaklasimlar [

olusturma

- Moarka / iiriin vayma

Markaya ait

diger varhklar

Rekabet avantagn

Sekil 4: Aaker Marka Degeri Modeli

Kaynak: David A. Aaker,
Yararlanmak, Cev: Ender Orfanli, Istanbul:MediaCat Kitaplari, 2009, s.303.

Burada marka degerini meydana getiren bes bilesenden birisi olan marka farkindalig

markanin dikkate alinip asinalik yaratmasini

Marka Degeri

iliskilendirmeler i¢in bir zemin olugturur.
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Tiiketici igin yaratiif
defer, avantajlan:
- Bilginin islenmesi ve

yorumlanmasim
kolaylastirr

- Satin alma karannda
giiven salar

- Kullanim tatmini saglar

| -

Firma i¢in varattii
deger, avantajlan:

- Pazarlama planlannda
venmlilik ve etkinlik
saglar

- Marka sadakati saglar
- Ivi fivat f viiksek marj
- Marka yayma imkim

- Tican ctki {irade
leveragel

Yonetimi:

saglamak suretiyle daha sonra yapilacak

Bir Marka Isminin Degerinden



Bu zemin iizerinde olusan ¢agrisimlar ise, tiiketicilere bir satin alma nedeni saglayarak,
tiiketiciler arasinda pozitif tutum ve diisiinceler yaratir. Diger bir bilesen ise algilanan kalitedir.
Tiiketicilerin markanin kalitesiyle ilgili algilamalari, tiiketici zihnindeki konumlanmayi
belirleyecektir. Marka ¢agrisimlar: gibi algilanan kalite de satin alma sebebini meydana getirir.
Marka sadakati ise; tatmin edici bagka segenekler olsa da markaya sadik olma durumudur.
Sadakatin yiikseldigi oranda markanin degeri de yiikselecektir. Markayla ilgili diger varliklar
(Patentler, alametifarikalar ve kanal iliskileri) ise marka degerinin firmaya sagladigi rekabet

171

avantajina atifta bulunur. Bu bilesenler marka degeri bilesenleri boliimiinde ayrintili olarak

incelenmistir.

Tiim bu bilesenlerin her biri birbiri ile iliskili ve etkilesimli olarak deger yaratirlar.
Ornegin, sadakat, marka degerinden etkilenmekte, diger bilesenler de marka sadakati

dogrudan etkilemektedir.

Aaker’in yontemindeki temel elestiri noktasi; marka degerinin ve marka degeri
bilesnlerinin birbirinden bagimsiz olmamalari, adeta igice ge¢cmis olmalart ve yOntemin

parasal bir deger ifade etmekte yetersiz kalmasidir.

Burada, ayrica “Marka Degeri On Modeli”’ne de deginmek gerekir. “Marka Degeri Onu”
Aaker’mn (1996), oOnceden kavramsallastirdigi sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar ve
farkindaliktan olusan marka degeri boyutlarina ilave olarak pazar davranisi dlciitlerini marka
degeri Olgiim sistemine dahil etmesiyle ortaya ¢ikmustir. Burada marka degerini 6lgmek
amaciyla on tane temel kriter tavsiye edilmistir. Bu sekilde pazara dayali bilgileri de takip
etmek miimkiin olmustur. Burada pazar davranisiyla ilgili olan olgiitler ise pazar pay1 ve fiyat

ve dagitim Slgiitleridir.}"

17 Aaker, Marka Degeri Yonetimi: Bir Marka Isminin Degerinden Yararlanmak, ss.374-
375.

172 Aaker, Gii¢liit Markalar Yaratmak, ss:318-320.
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2.2.3.2.Keller Marka Degeri Modeli

Literatiirde marka degerinin bilesenlerini belirlemeye yonelik temel c¢alismalardan bir
digeri de Keller (1993) tarafindan ortaya konmustur. Marka degerine tiiketici bakis agisiyla

yaklasan Keller’a gore, marka degerinin esasin1 marka bilgisi olusturur.

Markanin bilgisi, gegmis deneyimlerine dayanarak miisterilerin marka hakkinda
ogrendikleri, hissettikleri gordiiklerinin sonucudur. Tiiketicinin markaya ait zihninde bulunan
bilgi birikimidir. Keller marka degerini, marka bilgisiyle tiiketicilerde olusan ayirt etme etkisi
olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin marka hakkinda olumlu tutumlar1 marka degerini
arttirici etki gosterecektir.'” Keller’a gore marka bilgisi ise “Marka Farkindahgr” ve “Marka
Imaj1” bilesenlerinden olusmaktadir. Farkindalik: tiiketicinin daha 6nce bir sekilde karsilagmis

oldugu markay digerlerinden ayirabilmesidir.

Markanin hatirlanmasi ise tiiketicinin kendi zihninde markay1 yaratabilmesidir.
Farkindalik arttikga, markanin tiiketicinin zihninde yer alma olasiligi artar, baska bir
cagrisimmn olmadigi durumlarda bile, farkindalik tiiketicinin se¢imlerini etkiler.'’* Keller’a
gére marka imaji ise, marka ¢agrisimlart sonucu tiiketicinin zihninde yaratilan algilardir.'”
Burada marka farkindaligi, marka bilgisini arttirirken; olumlu imaj ise marka degerinde artisa
neden olacaktir. Sonugta, yiiksek marka farkindaligi ve olumlu marka imaj1 markanin secilme
olasithigini yiikseltecek, bu da markaya talebi arttirip, daha yiiksek bir marka sadakati diizeyini

beraberinde getirecektir."®

173 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
S.48.

174 Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, s. 3.
17 Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, s. 3

176 Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, s.8.
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Sonugta tiiketiciler, belirli bir markanin pazarlama faaliyetlerine daha pozitif tepkiler

veriyorlarsa, markanin olumlu bir tiiketici temelli marka degerine sahip oldugu séylenebilir.

Keller’in marka degeri modeli sekilde gosterilmektedir;

Markamn
Marka / Hatsrlanirligi
Farkindalifn
\ Markann Tamnidig
MAREKA
BILGISI

Fonksiyonel

_
Sembolik

\ Marka Imaj
Marka Cagrizimimmn

o Cegitleri

Faydalar

Tutumlar

Marka Cagrizimimmn -
Begenisligi Uriin lle
Baglantls
Marka Cagrizimimmn —
Gocl Uriin [l
Baglannsiz

Marka Cagrizimimmn
Benzersizligi

Ambalaj

Eullanim Tasviri

Kullamcr Tasvir

Sekil 5: Keller’in marka degeri modeli

Kaynak: Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, Vol:57, N0:1,1993,s.7.

Keller’in 6nerdigi yontemin en dnemli eksikligi ise bu marka degerleme yonteminin

sonuclarinin parasal bir degere doniistliriilmesinin miimkiin olmamasidir.
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2.2.3.3.Biel Marka Degeri Modeli

Biel’e gore marka degeri, imaj ve miisteri konsepti ile sekillendirilmektedir. Oyle ki

degeri yliksek bir markanin nakit akisi tiiketici davranislarina gore degismektedir.177

Mlarka g

Markanin
degerine
katkids Marka degeri Markanin
bulunas s Pazar defer
imaj i
fakndeler

Sekil 6: Biel Marka Degeri Modeli

Kaynak: David Aaker, Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising: Adverstising’s Role In

Building Strong Brands, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc, 1993, s. 71

Biel i¢in odak noktasi marka imaji, tiiketici tarafindan markaya atfedilen tim
ozelliklerdir. Biel’in yaklasiminda, marka imajinin {i¢ alt asamasi bulunmaktadir. Bunlar;

sirketin/kurumun imaj1, kullanicinin imaj1 ve iiriiniin ya da hizmetin kendi imajldlr.178

Markanin faaliyet gosterdigi sektore, {iriin tipine ve markaya gore bu ii¢ alt boyutun
etki dereceleri de degisiklik gosterecektir. Ornegin Zara markasinin imajimda bu markanin
sahibi ve {irlinlerin {ireticisi olan Inditex firmasinin imaj1 ¢ok da etkili degilken en 6nemli
etkiyi biiyiik thtimalle {iriin imaj1 ve kullanict imaj1 alt boyutlar1 olusturmaktadir. Bu bagka bir

sektor i¢in tamamen farkl sekilde isleyebilir.

7 bavid Aaker, Alexander Biel, Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building

Strong Brands, New Jersey:Lawrence Associates Inc.,1993, s. 70.

178 Aaker ve Biel, s. 71.
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Sonug olarak, Biel’e gore marka degerini olusturan iki unsur vardir. Bunlar marka imaji
ve imaj disinda olan yine de marka degerine katki saglayan faktorlerdir. Bunlar markanin piyasa

degerini olustururlar.
2.2.3.4. Young&Rubicam (Brand Asset Valuator)

Young & Rubicam (Y&R) reklam ajansinin ortaya koydugu “Brand Asset Valuator

(BAV)”yontemi; Sadece uluslarasi tiiketici anketleri sonuglarina dayanir. Bu sirket, marka

degerini dort farkli boyut altinda dlemektedir. "

Burada soziine ettigimiz 4 boyutu asagidaki gibi incelemek miimkiindiir;'*°
1)Farklilastirma: Markanin rakipleri karsisinda rekabet yetenegidir.
2) Ilgililik: Bu faktor, markanin tiiketici ile iliskisinin derecesini 6l¢mektedir.

3)itibar: Itibar, tiiketicinin markaya atfettigi degerdir.

4) Bilgi Birikimi: Marka bilgisi, tiiketicinin markayr ne kadar anladigi ve

icsellestirdigi ile ilgilidir.

Bu dort unsur arasindaki iligkinin  incelenmesi  bir markanin simdiki ve
gelecekteki durumu hakkinda bilgi vermektedir.*®* Farklilik, ilgi ve itibar markanin kaliteli oldugu

diisiincesine yol agar ve biitiin bunlar sonugta markanin degerini belirler.

179 Yiiksel ve Mermod, s. 194.

180g randAssetValuator,http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html
, (01.09.2014).

181 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
s.510.
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Young & Rubicam, bu boyutlar1 kendi iginde iki gruba ayirmigtir ve buradan bir gii¢
sebekesi(powergrid) ortaya ¢ikarmustir. Burada farklilik ile ilgi boyutu marka giiciini; itibar ile bilgi
boyutu marka kisiligini meydana getirmektedir.'®? Her iki boyutta yliksek deger alabilen markalar

yiiksek marka degerine sahip lider markalardir.

Modelin isleyisi ile ilgili sekil asagidaki gibidir;

Farklhlasma

Marka Giicil <
/ ilgi
itibar
Marka Easilig <
Bilg

Sekil 7: Brand Asset Valuator(Y&R) modeli

MARKA DEGERI

Kaynak:BAVModel,http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html,
(01.09.2014).

Burada kullanilan kriterlerinin nasil belirlendigi ve birbiriyle iliskileri konusunda sirket

tarafindan ayrintili bir agiklama yapilmamaktadir.

18 y&R  BrandAsset Valuator, http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-

valuator/?lang=en,(01.09.2014).
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2.2.3.5. Millward Brown “BrandDynamics™”

Millward Brown adli damismanhik firmasmin gelistirdigi bu yontemde, tiiketicilerle
yapilan anketler yoluyla, marka ve tiiketici arasindaki iliskinin giicii 6l¢lilmeye ¢aligilir. Bu
iliski 5 asamada belirlenmektedir. Bu asamalarin her biri marka ve tiiketici arasindaki bagi
gostererek, BrandDynamics piramidini olusmaktadir. Bu asamalar varlik, ilgililik,

performans, avantaj ve baghliktir.'®®

Yiksek mosteri iliskisi
Baghhk o

Awvantaj

Performans

ilgililik
Didgik musteri iliskisi

Varlk

Sekil 8: BrandDynamics™piramidi

Kaynak:BrandDynamics™piramidi,http://www.markenlexikon.com/d_texte/verfahren_brand_dynamics.pdf,
(01.09.2014).

Piramidin en st kismindaki baghilik diizeyi miisteri ile marka iliskisinin en ytliksek
oldugu diizeydir. Piramidin alt kismina indikge ise iligkinin boyutu azalir. Piramide
bakildiginda temel asama varliktir. Tiiketiciler markaya baglilik hissedene kadar marka bu
asamalar arasinda hareket eder. Bu modeli baz alarak, sirket anketler yoluyla tiiketici temelli
marka degerini tespit edip bunun lizerinden markanin pazar pay: ile ilgili ¢ikarimlarda

bulunmaktadir.

183BrandDynamicsTMpiramidi,http://www.markenIexikon.com/d_texte/verfah ren_brand_dynamics.pdf,

(01.09.2014).
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2.4.Marka Degerinin Bilancoda Gosterilmesi

Markalarin firmalarin finansal raporlarinda nasil yer aldiginin bilinmesi marka degeri

kavraminin anlasilmasi acisindan olduk¢a 6nemlidir.

Burada oncelikle markalar1 da bir deger olarak biinyesinde barindiran maddi
olmayan duran varliklarin ne olduguna bakmak icap eder. Maddi olmayan duran varliklar

bilangonun aktif kisminda yer alir.

Calisma alanimiz1 olusturan basin isletmelerinde baski makineleri, diger demirbas,

184 Maddi olmayan duran

tasit araclart ve binalar maddi duran varliklar arasinda sayilabilir.
varliklar ise, “Fiziksel niteligi olmayan tamimlanabilir parasal olmayan varlik” olarak
tanimlanmislardir. Bu varliklar, genellikle telif haklari, patentler, ticari marka ve isimler,
serefiye (pestemallik), AR-GE giderleri, bilgisayar yazilimlari, formiiller, modeller,
prototipler gibi gibi haklar1 ve kalemleri kapsar:*®> Bu deger bilangoda genelde “Serefiye” adi

verilen ayristirilmamig varlik kapsaminda ifade edilir.

Serefiye bir isletmenin sahip oldugu 6zel yetenekler ve iistiin yonetici giicii,bilgi
birikimi, iyi sosyal ve is baglantilar1, iyi bir isim, sadik miisteri portfoyii,isgiliciiyle iyi iliskiler
ve stratejik bir konuma sahip olmak gibi nedenlerle benzer isletmeler karsisindaki

o ges eo e e ® 1
Ustiinliigiinii ifade eder. 86

184 Tiirkan Ugur Dai, Basin isletmelerinin Finansal Yapis, Istanbul:Beta Basim Yayin, 2008, 5.259.
185 Oztin Akgiic, Mali Tablolar Analizi, 13.Baski, Istanbul: Avciol Basim Yayin, ,2008, s.150.

186 A.Bayazit Balci, “Muhasebe ve Vergi Uygulamalar1 Agisindan Serefiye (Pestemallik)” , Vergi
Diinyas:1 Dergisi, Say1:314 , 2007, s.42.
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Serefiye, diger varlik kalemlerine bagl olarak ortaya ¢ikar dolayisiyla tek bagina
alinip satilmas1 miimkiin degildir. Burada kastedilen isletmede yaratilan serefiyedir. Bu deger
bir bedele katlanilarak elde edilmedigi, bir baska deyisle parayla ifade edilemedigi i¢in soyut
bir deger olarak nitelendirilebilir. Ancak, boyle bir isletmeyi, maddi degerlerinin iizerinde bir
bedel (serefiye) ddeyerek kismen veya tamamen satin alan bir baska isletme, bu ilave degeri

serefiye olarak degerleyerek bilangosuna dahil eder.

Serefiye (pestemalliklar) olarak 6denen veya borglanilan bedeller Tek Diizen Hesap
Plani’nda 261 No.lu hesabin borcuna kaydedilir."®” Finansal tablolara dahil olan veya
olmayan ve bir isletmenin degerini yaratan tiim faktorler ayn1 zamanda serefiyenin de
kaynaklarin1 olusturmaktadir. Marka, burada teknoloji, miisteri iligkileri, insan giicii gibi
finansal tablolara dahil olmayan i¢ faktdrlerden biridir. Ornegin; kurulus yeri ve pazar

durumu, finansal tablolara dahil olmayan dis faktorler arasinda sayilabilir.'®®

Gorildiigii lizere burada ¢alisma konumuzu olusturan markalar ve marka degeri de

serefiyenin kaynaklarindan biri olmaktadir.

187 Ali ihsan Akgiin , “Tiirkiye Finansal Raporlama Standartlar1 Agisindan Varliklarda Deger
Diisiikliigii Ve Serefiyenin Incelenmesi”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,Say1:2,2009,
s.20.

188 {smail Ufuk Misirhoglu, Tiirkiye ve Uluslararasi Muhasebe Uygulamalarinda Serefiye,istanbul:

Yaylim Yayincilik, 2001, s.41.
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Uluslararas1 Muhasebe Standartlart Kurulu'nun “Maddi Olmayan Duran Varliklar”
baslikli 38 no’lu standardi, Uluslararas1 Muhasebe Standartlar1 Kurulu’nun marka varligina
bakisini yansitmaktadir. Bu standarda gore yalnizca edinilen ya da devralinan marka
degerlerinin bilangolarda gosterilmesine izin verilmistir. Firma tarafindan yaratilan marka
degerleri bilangolarda bir varlik olarak gésterilememektedir. Bu duruma sebep olarak isletme
blinyesinde yaratilan maddi olmayan duran varliklarin muhasebelestirebilir olup olmadigini
belirlemenin zorlugu gosterilmektedir. Muhasebelestirilmesi agisindan zorluk, bu varligin

maliyetini giivenilir sekilde belirleyebilmek konusunda ¢ikmaktadir.*®

Isletme icinde meydana getirilen marka, yaymn haklar1 gibi kalemlerle ilgili
harcamalarin diger maliyetlerden ayirt edilmesi zor bir istir. Ayrica bu maliyetlere markanin

degerini arttirmak i¢in mi yoksa baska bir nedenle mi katlanilmaktadir.

Ornegin; bir sirketin dagitim kanallarmi biiyiik oranda ele gegirmis olmasi en az
marka kadar kadar sirket performansini etkileyebilir. Bunun ayristirilmasi tam olarak
yapilmadan yapilan bir marka degerlendirilmesi ¢ok saglikli olmayabilir. Ayrica sirketlerin
mali tablolardaki aktiflerini sisirmesi gibi bir durum yasanabilir bu da marka degerlemesinin
dayandigi tahmini rakamlarin abartilmasina ve yiikseltilmesine sebep olabilir. Bu durumda

yatirimcilar i¢in yaniltict bir durum yaratabilir.

Dolayistyla UMS/UFRS’lere gore marka degerinin raporlanabilmesi i¢in kesinlikle
bir alim-satim islemine konu olmasi gerekir. Ornegin, bir sirketin, X gazete markasina sahip
olmak amaciyla 10.000.000 TL 6demis olmas: halinde, finansal tablolarin da UMS 38’e gore
ilk olarak maliyet bedeli olan alim bedelinden raporlar. Takip eden dénemlerde markanin
sinirsiz faydal 6mre sahip olmasindan dolay: deger diisiikliigii testine tabi tutar.'®

189 Mehmet Ozkan,Serkan Terzi, “Finansal Raporlama Acisindan Marka Degerinin Olgiimii ve

Degerlendirilmesi”, Oneri Dergisi, Cilt:10, Say1:38, 2012, s.91.

190 Ay Ildir, “Marka Degerlemesi ve Marka Degerinin Bilangolarda Gosterilmesi”, Analiz Dergisi,
Cilt:.5, Say1:14, 2005,s.44.
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2005 yilinda gerceklesen Tansas A.S’ nin Migros A.S.’ye devri iyi bir Ornektir.
Migros A.S., tarafindan Tansas A.S. i¢in bir marka degeri tespit ¢alismasi yaptirilmis ve
marka degeri belirlenmis ve de bu tutar bilangoda maddi olmayan duran varliklar bagliginda

1

muhasebelestirmistir.’™  Markanin ~ muhasebelestirilmesi  hakkindaki ~ uygulamalarda

Uluslararas1 Muhasebe Standartlart Kurulu (IASB) 6nemli bir belirleyicidir.

Ulkemizde Tiirkiye Muhasebe Standartlari Kurulu'nun (TMSK), 2006 yilinda
yayinladigr maddi olmayan duran varliklar hakkindaki 26111 sayili TMS 38, Uluslararasi
Muhasebe Standardi 38’in 2004 yilinda getirmis oldugu tiim degisiklikleri kapsamistir. Tiim

sirketler finansal tablolarini bu standarda uygun hazirlamak zorundadir.*®

101 Duygu Firat, Cemkut Badem, “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara

Yansitilmas1”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1:38, 2008, s.216.

192 Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 Kurulu, Maddi Olmayan Duran Varhklara iliskin Tiirkiye
Muhasebe Standardi (TMS 38) Hakkinda Teblig, Sira No: 26,
http://www.muhasebestandartlari.com/(10.10.2014).
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Markalar, bilangolarda "260 Haklar" hesab1 adi altinda degerlenecek ve bilangoda
gosterilecektir. Ancak Tek Diizen Hesap Planinda markayla ilgili dogrudan bir hesap yoktur.
Isletme birlesmesi ve satin almadan kaynaklanan marka degeri 260 No’lu haklar hesabinda
ticari markalar olarak gosterilecektir. Diger bir deyisle, maliyet degerleri ile (satin alinan

markanin maliyeti) varlik olarak gsterilecektir. Ornek durum su sekildedir; **

260 Haklar Hs XXXX
26001 Ticari Markalar

100 Kasa Hs. XXXX

-, N Ny ANy A _

Avrupa Birligi’de, 2005 yilindan itibaren, tyelerinin borsaya acik sirketlerinin
finansal tablolarint UMS/UFRS’ye uygun olarak olusturmasini istemistir ABD’nde de ayni

uygulama gecerlidir.'**

198 I[SMMMO, Muhasebenin Temel Kavramlar: ve Tekdiizen Hesap Plani, ISMMMO Mevzuat
Serisi 2, Istanbul:Mart Matbaacilik, 2005, s. 142.

194 & zkan ve Terzi, 5.90.
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2.5. Marka Degerleme Yontemleri Ile Tlgili Genel Bir Degerlendirme

Bu calismada ele alinan marka degerleme yoOntemlerinin hepsi bazi avantajlara ve
dezavantajlara sahiptir. Bunlardan tamamen armmis ve tek bir uygulama arayislari devam
etmektedir. Marka degerleme yontemleri zaman iginde ortaya konurken ilk olarak gelistirilen

finansal yontemlerin dezavantajlari genel olarak asagidaki gibidir:'*
Uzun donemli bir dngoriide bulunmak zordur.
Markanin ayni sekilde devam edecegi varsayailir.

Strateji degisimleri ve telif hakkini satarak markayi zenginlestirme secenekleri

diistiniilmez.

Markanin getirisinin giincel degere indirgenmesi sirasinda markadan gelen getirinin

ayrigtirtlmasi zor bir durumdur.
Gelecekte elde edilecek marka gelirleri biiyiik bir gogunlukla tahmine dayanur.

Aslinda genel olarak bu yOntemler marka giliciini yansitamadiklart igin
elestirilmislerdir. Bunu yansitma iddiasiyla ortaya cikarilan tiiketici temelli marka degerleme

yontemleri ise, degerin parasal yoniinii ortaya ¢ikarmada eksik kalmiglardir.

Keller’a gore ise, degerlendirme yaklagimlarinin temel dezavantaji, bir markanin

degerinin 6l¢iimii i¢in basitlestirilmis varsayimlar barindirmalaridir.*®

195 “Marka Degeri”, The Brand Age, Sayi 10, Kasim 2009, s. 56.

196 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
s.53.
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Genel olarak ortaya konulan marka degerleme yontemlerinin hepsi birtakim
savlardan yola ¢ikmakta ve marka degerini hesaplamada kullanilan bu kriterler siibjektif
olarak belirlenmektedir. Ornegin; Royaliden kurtulma ydnteminde iskonto oranmindaki kiigiik
bir degisiklik bile marka degerini yiiksek bir oranda etkileyebilmektedir. Degerlemede farkli

farkli sonuglar ¢ikmasi yasanan en 6nemli zorluktur.

Cogu firmalarca gelistirilmis karma yontemlerin de en 6nemli sorunu, siibjektifliktir.
Ayrica, kullanilan kriterlerin sadece genel olarak ne olduklar1 sdylenmekte fakat igerigi ve
nasil hesaplandigi acik bir sekilde ifade edilmemektedir. Bu nedenle hesapladiklar1 marka
degeri ciddi bigimde degisebilmekte, her kurulus bir isletme icin baska bir deger
hesaplamaktadir. 2014 siralamasina bakildiginda Interbrand’e goére en degerli marka olan
Apple’in marka degeri 118 milyar USD iken, Brand Finance’in siralamasinda Apple’in

degeri 104 milyar USD’dir.

Bu duruma engel olabilmek i¢in daha hassas ve giiven veren olgiitlerle genel geger
bir yontem ortaya ¢ikarilmalidir. Ancak firmalarin i¢inde bulundugu sektorlerin birbirinden
cok farkli olmas1 burada genel gecer bir yontem olusturulmasina engeldir. Ayrica firmalarin

ilerideki nakit akislarinin ne kadarin1 markadan saglayacaklarinin da tespit edilmesi zordur.

Biitiin bu engellere ragmen nasil bir yol izlenmeli diye bakarsak; birden fazla
yontemle adeta yontemlerin saglamasini birbiriyle yaparak bir hesaplama yoluna gidilmelidir.
Sonuglar birbiri ile karsilagtirilir. Ayrica kabul edilen savlarin ve kullanilan verilerin seffaf

olmasi da gecerliligi artiracaktir.
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UCUNCU BOLUM

BASIN iSLETMELERiI VE MARKA DEGERI

3.1. Basin Isletmesi ile Tlgili Tanimlar ve Kavramlar

Bu calismada basin isletmeleri, marka degeri iligkisinin ortaya konabilmesi igin
oncelikle basin isletmelerinin tanimlanmasi, 6zelliklerinin, yapisinin ve tarihsel gelisiminin
ayrintili bir bigimde ele alinip incelenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in bu bdliimde basin
isletmeleri bir¢cok yonden ele alinip incelenecek ve basin isletmeleriyle marka degeri iliskisi

ortaya konmaya calisilacaktir.

Basin ve basin igletmeleri ile ilgili tanim ve kavramlardan once, iletisim ve Kitle
iletisiminin iizerinde durmak ve iletisimi tanim olarak ele almak konuya giris agisindan

faydali olacaktir.

Iletisim baslangigta yiiz yiize bir olgu iken, iletilerin kitlelere ulasmasini saglayan
teknolojilerin bulunusu ile kitlesel kullanim alanlarmma kavusan iletisimin bu bi¢imine
kaynagin kitleler halindeki hedefine ulasma amaci nedeniyle “kitle iletisimi” denilmis, bu
iletisimin gerceklesmesini saglayan teknolojik araglara da “kitle iletisim araclar1” adi
Verilmistir.197 Gilinlimiizde “kitle iletisimi” yerine “iletisim araglar1” veya “medya” kavramlari
kullanilmaya baslanmistir. Dergi, gazete,radyo,televizyon gibi geleneksel iletisim araglar
yerini internet, cep telefonu, interaktif televizyon gibi yeni medya araglarina birakmaktadir.
Bu araglarin hepsinin birden “medya” olarak adlandirilmasi yaygm bir kullanim haline

gelmis,tir.198

107 Unsal Oskay, iletisimin ABC’si, Istanbul: Der Yayinlari, 1997, s.7.

198 Emine Sayilgan, “Medya Sektoriinde Rekabet Olgusu ve Medyaya Giris Engelleri”, Marmara
fletisim Dergisi, Say1: 15, 2009, s.80.

96



Basin ise genis anlamda; belirli bir zamanda basilan, haber ve fikirleri halka
ulastiran yaym iriinlerinin hepsidir. Basin iriinleri gazete ve dergilerdir.’®® Bu kapsamda
gazeteler, yaz1 ve fotografla topluma giincel olaylar hakkinda haber ve bilgi verir. Genelde

diizenli araliklarla giinliik veya haftalik yayimlanir.?%

Burada irdelememiz gereken diger bir kavram ise “isletme”dir. Isletme birgok

sekilde tanimlanabilir.

Insan ihtiyaglarmi karsilamak igin kurulan, isleyen veya isletilen iktisadi birime
denir® Bagka bir deyisle isletme insan ihtiyaclarmi karsilamak iizere, iiretim
faktorlerini (sermaye, isglicii, miitesebbis, dogal kaynaklar) bilingli bir sekilde bir araya
getirerek bu faktorleri isleyen veya isleten iktisadi birimlerdir. Her isletmenin
kurulmasiyla ilgili 6zel amaglar1 bir kenara birakacak olursak, bir isletme kurmada giidiilen
baslica genel amaclari, uzun donemde kar elde etmek, toplumsal fayda saglamak,

isletmenin yagamini siirekli kilmak olarak siralanabilir.

Basin igletmelerinin hedefleri de diger isletmelerden farkli degildir. Kar etmek,
kamu yarar1 ve isletmenin yasamini siirekli kilmak basin isletmelerinin de amaglari
arasindadir. Basin igletmeleri, birtakim farklar gosterse de, temel noktalarda diger

isletmelerle ayni 6zellikleri tagimaktadir.

199 M. Nuri Inugur, Basin ve Yayin Tarihi, 3. Baski, Istanbul: Der Yayinlar1,1993, s. 19.

200 Agilla Girgin, Yazih Basinda Haber ve Habercilikte Etik’i, 2. Baski, stanbul: Inkilap Kitabevi,
2003, s.65.

291 Miimin Ertiirk, isletme Biliminin Temel ilkeleri ,7. Baski, istanbul:Beta Yayilar;,2009, s.12.

97



Basin igletmeleri, en genis tanimiyla, basinin bu gorevini yerine getiren iktisadi ve
ekonomik birim, haber veren, fikir iireten hizmet organizasyonlaridir. Bu isletmeler, bilgi ve
haber iiretmenin yanisira, ortaya koyduklar1 yar1 kamusal mal ve verdikleri hizmet ile bir

isletme gibi ele alinmaktadir.?%

Haber ve fikir tireten iktisadi bir kurulus olarak da tanimlanan basin isletmelerini,
kamuoyu yaratma ve sekillendirme roliinii iistlenmis sosyal bir kurulus olarak diisiinmek de

. . . 203
mimkindiir.

Basin isletmeleri kendi aralarinda, yazili ve s6zlii olmak iizere ikiye ayrilirlar. Yazil
basin isletmeleri, gazete ve dergi, sozlii ve goOriintiilii basin isletmeleri, radyo ve
televizyon’dur. Bunun disinda basin isletmeleri yayin yapilan alana gore yerel-ulusal-

uluslararasi olarak da ayrilir.

1990’1 yillarda televizyon ve radyonun yanina eklenen internet de her sektdre
girdigi gibi yaym diinyasinda da hizla yerini almis, getirdigi yeniliklerle biiyiik fark
yaratmustir. Gorsel basin ile yazili basin arasindaki bir fark da sudur; Gorsel basinda veya
internet yayinciliginda da hizmet tretilir fakat bu isletmelerin hizmet iiretimi sonrasinda yazili

basindaki gibi okuyucunun elinde maddi bir varlik kalmamaktadir.

Bu calismanin konusu gazetelerle ilgilidir bu sebeple ¢alismada basin isletmeleri

kavramui ile yazili basin kapsamina giren gazeteler kastedilmektedir.

202 Tiirkan Ugur Dai, Tolga Kara, “Basin Isletmelerinde Finansal Yonetimin Onemi”, istanbul

Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 1, Say1 12, 2002, s. 21.
203 Giines Berberoglu, Basin isletmeciligi, istanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 1991, s. 24.
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3.1.1. Basin Isletmelerinin Ozellikleri

Basin isletmeleri de, diger isletmeler gibi piyasanin kurallarina tabidirler. Basin
isletmeleri temel noktalarda diger isletmelerle aynmi 6zellikleri tasimakta, ancak kendine has
ozellikleri sebebiyle bazi farkliliklar gostermektedir. Bu baglamda basin isletmelerinin

ozellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

Cevreye acik sistemler olan basin isletmeleri; dis ¢evreyi etkileme ve buna karsilik
cevreden de etkilenme Ozelligine sahiptirler.204 Kiiltiirel orgiitler olarak adlandirilan basin
isletmelerinin diger isletmelere goére gesitli gruplarn baski ve taleplerine ¢ok daha agik

olduklarinin goriilmektedir.”®

Uretilen iiriiniin niteligine bakarsak bunun iilkenin ekonomik gelismisligine gore
degistigi sdylenebilir. Insanlarin ihtiyaclar1 ekonomi biliminde, temel ve liikks ihtiyaglar
olarak siniflandirilir. Temel ihtiyaclar yeme, i¢cme, barinma gibi ihtiyaclardir. insanlarin
daha ¢ok zevklerine cevap veren istekleri ise, likks ihtiyaclardir. Temel ve liiks ihtiya¢ ayrimi
toplumun gelismislik diizeyine gore degismektedir. Az gelismis bir tilke ekonomisi igin liiks
sayilabilecek bir mal, gelismis bir iilke ekonomisi i¢cin temel ihtiya¢ sayilabilir. Ornegin;
Tiirkiye’de gazetenin  likks  ihtiyaglar  kategorisine  girdigini  belirtmek  yanlis

olmayacaktlr.206

Uriin 6zelliklerine baktigimizda, yar1 kamusal mal olarak kabul edilen {iriiniin émrii
kisa ve toplumdaki alt gruplarin etkisine agiktir. Klasik iki 6rnegi egitim ve saglik olan onlar
gibi faydasi boliinebilen, pazarlanabilen, yart kamusal bir maldir ve topluma da biiyiik dlgiide

bir digsal fayda saglamaktadir.

204 Berberoglu, s.32.
2%% Semra Atilgan, Basin Isletmeciligi, Istanbul: Der Yayinlari, 1998, s..51.

206 Atilgan, Basn isletmeciligi, s.17.
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Gazete, ¢abuk tretilen, hizli tiiketilen ve stoksuz satilan bir {riindiir. Haberi
bekletemez, tutamazsimz. Uretilen malin 6mrii saatle kisithdir, iistelik stok yapilmasi
miimkiin degildir. Ayrica, gazetenin hazirlanma siirecinin de ¢ok kisitlt oldugu ve yogun bir
tiretim temposunu gerektirdigi, zamana kars1 yarismak zorunda oldugu gercegini ortaya

koymaktadir.?’

Basin isletmesi ne kadar ileri teknoloji kullansa da; finansal giicli ve
yaratict kadrosu ne kadar giiclii olsa da, arada koordinasyon yoksa zamani optimum

kullanamadigindan basar1 sansi azalir.

Insan faktdrii dnemlidir ¢iinkii teknoloji ne kadar belirleyici olsa da bu durum
yaraticilik ve yeni diisiinceler yaratabilmeye olan ihtiyaci azaltmaz. Basin isletmesinin ortaya
koydugu tiriinii degerli kilan tiretilen malin fiziki degeri degil, onun iizerinden iletilen haber

ve fikirlerdir.

Basin isletmeleri ticari bir igletmedir, ¢iinkii her isletme gibi bir amaci da kar elde
etmektir. Ayrica basin isletmeleri belirli bir mali {iretir, burada kagit basilir ve bilgiye
dontigiir. Bu yonden de basin isletmelerine bakarsak; basin isletmeleri endiistriyel bir

isletmedir.

Bu isletmeler, bazen 6zel kuruluslar, bazen kamu kuruluslar1 ve bazen de ikisinin bir
araya geldigi karma kuruluslardir. Tirkiye Radyo ve TV Kurumu (TRT) ve haber ajansi
olarak da Anadolu Ajansi gibi kamu statiisiindeki isletmelerinin en Onemli 6zelligi,
sermayesinde kamusal miilkiyetin s6z konusu olmas1 ve sosyo-ekonomik amaglarin daha agir

basmasidir.

Ozel isletmeler, sermayelerinin tamami veya onemli bir kism1 6zel kisilerin olan
isletmelerdir. Bu igletmeler igin, Tirk Ticaret Kanunu’nun getirdigi hiikiimler
uygulanmaktadir. Glinlimiizde, basin isletmelerinin biiyiik bir boliimii “Anonim Sirket”

seklinde faaliyette bulunmaktadir.

207 Nezih Demirkent, Sayfa Sayfa Gazetecilik, 2. Baski, Istanbul: Diinya Kitaplari: 217, 2003, s.
148.
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Anonim sirkette sirketin sermayesi, sirkete katilan ortaklarin koyduklar1 para veya
para disindaki degerlerden olusur.?® Bu sekilde bliyiik sermaye gereksinimlerini karsiladiklari

gibi, biiylik sirket olmanin avantajlarindan da yararlanllabilmektedir.209

Basin igletmelerinde iki farkli miisteri grubu mevcuttur. Bunlardan biri son iiriin

olan gazeteyi satin alan okuyucular, digeri bu son iiriinde yer satin alan reklam sahipleridir.

Boylece basin isletmeleri, iirlinii sattigi kitlenin yaninda yeni bir pazara daha sahip
olmaktadir. Okuyuculara satilan bilgidir, haberdir, ilan ve reklamverenlere ise okuyucu Kitlesi
satilmaktadir. Bunlar basin isletmelerinin  iki temel geliri kaynagini olusturmaktadir.
Birincisi satis, ikincisi ise ilan ve reklam gelirleridir. Ayrica basin sektoriindeki isletmelerin
diger bir 6zelligi de genel olarak oldukca az karli kuruluslar olmalaridir. Gorildigi gibi
klasik isletmelerle basin isletmeleri temel de kar elde etmek, mal ve hizmet satmak

konusunda birlesse de birgok yonden farklilik géstermektedir.
3.1.2. Basinmn Islevleri

Bir kitle iletigim araci olarak basinin gorevleri; genel hatlar ile, haber verme ve
bilgilendirme, toplumsallastirma, egitmek, denetlemek, elestirmek, eglendirmek, bdylece
kamuoyunun olusmasina katkida bulunmak ve olusan bu kamuoyunu aciklamak olarak

tanimlanmaktadir.?*°

Gazeteler hem 6nemli bir egitim aract hem de kamuoyu olusturulmasina yardimci
olan bir aragtir. Burada, basiin en 6nemli temel islevlerinden birisi haber verme islevidir.
Gazeteci halkin bilgi edinme hakki uyarinca, giinliik gelisme ve olaylari, dogru tarafsiz,

objektif bir sekilde kamu yararin1 gézeterek sunmalidir.

208 Anonim Sirket Nedir?, http://muhasebeturk.org/ecopedia/382-a/1257-anonim-sirket-nedir-

anonim-sirket-ozellikleri-nelerdir-ne-demektir-tanimi-ozellikleri.html (04.02.2013).
209 . . R
Dai, Basin Isletmelerinin Finansal Yapsi, 5.12.
219 Girgin, Yazili Basinda Haber ve Haberecilikte Etik’i, 5.129.
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Toplumsallagtirma islevi ise, bireylerin birarada yasayabilmeleri icin gerekli
toplumsal degerlerin, kiiltiiriin yayinlar araciligi ile alicilara iletilmesidir. Egitim islevi ise
basmin, topluma okul disindaki bir bilgi kaynagi olarak hizmet etmesi, kiiltiir,sanat, bilim
alanindaki gelismeleri aktararak egitme fonksiyonunu yerine getirmesidir. Basin ayni
zamanda, reklam ve pazarlama araciligiyla piyasadaki mal ve hizmetleri ve bunlarin hangi
ihtiyaclar karsiladigi bilgisini topluma sunarak ekonomik islevini yerine getirir. Basin, genis

Kitleler i¢in ayn1 zamanda bir zaman gegirme ve eglenme aracidir.

Ayrica, siyasi rejim olarak  Ozgiirlik¢li-cogulcu  demokrasiyi  benimseyen
ilkelerde basin, kamuoyu adina siyasi iktidarin kullanilisint denetleme ve elestirme gibi
6nemli  bir fonksiyona sahiptir.”* Boylece politik kararlarin, kamunun kararlar
dogrultusunda olusturulmasina yardimci oldugu Varsayllrnaktadlr.212 Yasama, yiiriitme ve
yargl erklerinin diginda “4. Gii¢” olarak da nitelendirilen basin, Kkitleleri etkileme ve

yonlendirmede en etkili araglardan birisidir.

Ciinkii cagdas insanlar kendi deneyimlerinin diginda kalan diinyay1, biiyiik dlctide,
kendilerine kitle iletisim araglarinin yansittigi bicimde, onlar tarafindan yapilan tanimlara

gore yeniden ve “inga” yoluyla kavrarlar.?3

Bu acidan toplumsal bir sorumluluk anlayisiyla medyadan istenilen kamusal

sorunlar1 ele almasi gerektigi zamanda bu konular iizerinde uzlagsmanin ortaya ¢ikmasinin

saglamamdlr.214

211 Ahmet Oztiirk, “Tiirkiye’nin Demokratiklesme ~Siirecinde Yasadigi Basin  Ozgiirliigii
Sorunu”, Marmara iletisim Dergisi, Say1: 4, 1993, s. 115.

212 Mahmut Oktay, Politikada Halkla iliskiler, istanbul:Derin Yayinlar1,2002, s.21.

213 orkmaz Alemdar (hzl.), Medya Giicii ve Demokratik Kurumlar, istanbul: Afa Yayncilik,
1999, s.24.

214 Suat Gezgin, “Medyanin Toplumsal fslevi ve Kamuoyu Olusumu”, istanbul Universitesi fletisim
Fakiiltesi Dergisi,Say1:12, Cilt:1, 2002, s.13.
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Medya ve kamuoyu olusumu arasindaki iliski de bu baglamda ortaya ¢ikmakta ve

ele alinmaktadir.

Kamuoyu olusturmak Tirk Dil Kurumu sézliginde “ herhangi bir diisiinceyi
yaygmnlastirmak, toplumun ilgisini o diisiince etrafinda yogunlastirmak”  seklinde

kullaniimugtir.

Literatiirde kamuoyunu olusturan araglar dolayli olarak aile, kiiltiir, egitim gibi
kurumsal sosyolojik araglara, kanaat, algi, tutum gibi bireysel psikolojik araglara isaret eder.
Dogrudan kamuoyunu olusturan araglar ise siyasal partiler, baski gruplar1 gibi siyasal araglara

ve medyanin etkilerine isaret eder.?'®

Glinlimiizde bireyler oncelikle kitle iletisim araglarinda tartisilan konular ve bu
konularin boyutlar1 hakkinda konusmaktadirlar. Ayrica bu araglar halkin cesitli konulara
iligkin oOrgiitlenmis goriislerine de yer vererek kamuoyunun yansitilmasina yardimci olur.
Boylelikle olusmus kamuoyunun siyasilere iletirler. Kitle iletisim araglarinin etkileri
baglamindaki arastirmalarda ise genellikle yaymlanan igeriklerin bireylerin tutum, kanaat ve

davraniglarini degistirip degistirmedigi gibi sorular hakkinda arastirmalar yapilmaktadir.

Bat1 toplumlarinda yapilan arastirmalar her ne kadar, siyasal davramis degisikligi
yaratmak bakimindan kitle iletisim araglarinin sanildigi kadar giiclii olmadigini gosterse
de?"’ siyasal bilgi edinmeyi saglamasi bakimindan ¢ok onemli bir faktor oldugu yadsinamaz

bir gercektir.

215Kamuoyu,http://Www.tdk.gov.tr/index.php?option:com_gts&arama:gts&guid:TDK.GTS.526214
14e65b98.56208217, (20.06.2013).

216 Cengiz Anik, “Kamuoyunu Olusturan Araglar”, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,

Sayt: 1-2, 1994, ,ss. 83-106.

21 Tiirker Alkan, Siyasal Biling ve Toplumsal Degisim, Ankara:Giindogan Yayinlari, 1989,
s.144.
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Burada ticari amagla faaliyet gosteren kitle iletisim araglarinin Kimin tarafindan
yonetildikleri ve faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in ekonomik destegi kimin sagladigi,
sahiplik yapisi onem kazanmaktadir.®® Kitle iletisim araclarina sahip olmak halkin

kanaatlerini bi¢imlendirme konusunda etkili olmada nemli bir role sahiptir.

Bu sistem iginde haber materyalleri arasindan kamuoyuna ulastirilmasina karar
verilenlerde, yeniden kurgulandiktan sonra esik bekgisinin bilgi ve denetimi altinda
kamuoyuna sunulmaktadir. Esik bekgisi gorevini yiirliten kisi yazi isleri miidiirleri ile genel
yayin yoOnetmenleri ve medya patronu olabildigi gibi, bazen kurum disindan biri de

219

olabilmektedir.”” Medya ¢alisanlarinin diinya goriisleri, sermaye yapisi, patronaj hiikiimet

iligkileri, kurumsal amaglar, kurumsal ideolojik egilim gibi bir¢cok faktdr burada etkilidir.

Yiiksek bir marka degerine sahip bir basin isletmesinin  kamuoyu olusturma
konusunda etkili olabilmesi ¢ok daha olasidir. Burada ¢ift yonlii bir etki s6z konusudur.
Kamuoyu olusturma konusunda etkili bir basin isletmesi bu gii¢ sayesinde daha yiiksek bir

marka degerine ve itibara sahip olabilir.

Bu da soz konusu basin isletmesinin daha genis kitlelere ulasabilecek isler
yapmasini ve kamuoyunu daha kolay etkileme imkanina ulagmasini saglayacaktir. Basin
isletmelerinin tanimi, 6zellikleri ve islevleri lizerinde durduk. Basin isletmelerinin diger
isletmelere gore daha c¢ok ekip caligmasina gereksinimi oldugu ¢esitli kaynaklarda
yinelenmektedir. Bu yonden nasil bir organizasyon yapisina sahip oldugunu incelemek basin

isletmelerinin genel yapisini anlamak i¢in gereklidir.

218 Maurice Duvarger, Sosyal Bilimlere Giris, cev. Unsal Oskay, Ankara: Bilgi Yaynlari, 1990,
s.100.

219 Metin ik, Kitle iletisim Teorilerine Giris, Konya: Egitim Kitabevi Yaymlari,2002, ss.84-86.
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3.2. Basin Isletmelerinin Organizasyon Yapisi

Organizasyon “belli bir amaca ulasmak i¢in bir grubu olusturan kisilerin
calismalarinin diizenlenmesi”dir.??° Organizasyon “islemi” tiim basin isletmeleri igin

zorunludur ¢iinkii basin isletmelerinde tiretim i¢in zamanla yarisilmaktadir.

Basin isletmesi organizasyonu, yonetim kurulu, idari isler ve yazi iglerinden olusur.
Bu yapilarin altinda ise onlara bagli ¢alisan baska birimler vardir. Yonetim kurulunda diger
isletmelerden farkli olarak basin isletmelerinde genel yayin yonetmeni bulunur. Genel

yayin yonetmeni, haber ve yayinla ilgili konulardan sorumludur.?

Basin igletmelerinin organizasyon yapisi ile ilgili deginilmesi gereken diger bir
nokta ise nasil bir organizasyon modeline sahip oldugu ile ilgilidir. Isletmeler belirli bir
biiylikliik seviyesine geldiginde ise faaliyetlerini daha kolay sekillendirebilmek i¢in,

kendilerine bir organizasyon yapisi belirlerler.

Basin isletmeleri, uzmanlasma, yetki smirlarinin karmasik yapist ve ekip
calismasinin zorunlulugu, boliimler arast smirlarin kesin olmamasinin gerekliligi nedeniyle
matriks organizasyon yapisina sahiptir. Genel yayin yonetmenligi gorevini tistlenen kisi, direk
isletme sahibine bagli olarak iliskilerle ondan emir almaktadir. Hatta haber miidiirii, yayin
politikasiyla ilgili yazi igleri miidiiriine 6nerilerde bulundugu zaman, emir-komuta iliskisi ters
yonde isleyebilmektedir. Hiyerarsinin kati bir bi¢imde islememesinden dolay1 olduk¢a yatay

iliskiler gelismistir.???

220 Nahide Karabay, Tiirk Basin  Isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, Ankara: Turhan

Kitabevi,1998,s.145.

221 Gazetecilik-Basmn Isletmeciligi, Ankara: Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi
Projesi (MEGEP) Yayini, 2007, s.13.

222 Ertung Oner, Basin Isletmelerinin Personel Yapisi ve Tiirkiye ile Avrupa Ulkeleri Arasindaki

Farkliliklar, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SBE, 2011, ss.32-33.
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Basin isletmelerinin genel yapisini ortaya koymak igin, bu isletmelerin organizasyon

yaninda finansal yapisini da incelemek olduk¢a 6nem arz etmektedir.
3.3. Basin Isletmelerinin Finansal Yapis

Finansman: en basit anlamiyla, “isletmenin ihtiya¢ duydugu fonlarin en uygun
kosullarda elde edilmesi ve iyi bir sekilde kullanilmasi ile alakali tiim faaliyetler” seklinde
tanimlanabilir.?? Isletmeler icin finansal yapi, sermaye miktarlar ve sermayenin olusumu

ile ilgilidir.

Basin isletmeleri ilk asamada, isletme sahipleri ya da ortaklar1 fon saglar, bu fonlar
isletmenin Ozsermayesini  olusturur. Giintimiizde basin isletmeleri ise daha ¢ok dis
kaynaklardan kisa veya uzun vadeli kredilerle, bazen de otofinansman ile finansal dengesini

saglamaya ¢alismaktadir.?*

Basin isletmelerinin islevlerinin yerine getirebilmek icin ticari faaliyet iginde
bulunmasi glinimiiz sartlarinda zorunlu goriilmektedir. Fakat ticariligin en énemli unsuru
olan “kar etme” amacmin kamusal gorevlerin Oniine ge¢mesi, demokratik toplumlarda

basinin uzak durmasi gereken bir durumdur.

Bu agidan basinin kamuoyunu aydinlatma, bilgilendirme hatta yonlendirme gibi
sosyal sorumluluklari yerine getirirken, gazetecilik mesleginin ilkelerine uygun, etik
degerlerden 6diin vermeyen bir yaklasim i¢inde olmasi ancak gii¢lii bir finansal yapiya sahip

olmast ile miimkiindiir.??®

223 jsmet Mucuk, Modern isletmecilik, 17. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2011, s.312.

224 Dilek Giirkan, “Basin Isletmelerinin Finansman Sorunlar1 ve Bir Finansal Analiz Uygulamas1”,

fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayim, Say1:29, 2009, s.50.

225 Tiirkan Ugur Dai, “Medya Isletmelerinde Denetimin Finansal Yonetimdeki Onemi”, Marmara
Universitesi Oneri Dergisi, Cilt:11, Say1:41,2014, 5.326.
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Burada kamusal gorev ile ticari faaliyetler arasindaki dengeyi ¢ok dikkatli kurmak
ve mali yapiy1 saglam temellere oturtmak gerekmektedir. Ancak burada 6nemli bir sorun
karsimiza c¢ikmaktadir. Basin isletmelerinde finansman dovize endekslidir. Gazetelerin
maliyet fiyat1 ile satig fiyat1i arasinda bir dengesizlik s6z konusudur. Satis fiyat1 ile
maliyet masraflari arasindaki fark olan karin, basin isletmesi agisindan satig gelirleri ile
elde edilmesi miimkiin degildir. Bahsi gecen fiyat dengesizliginin neden meydana geldigini

anlayabilmek igin tek tek maliyet ve gelir kalemlerini ele almak gereklidir.

Gazetenin tasarim ve idaresini igeren yaziisleri ve yonetim giderleri, entelektiiel

iiretim giderleri baslica maliyet unsurlaridir.”?°

Icerik olusturmak icin gazetelerin egitimli, vasifli bir emege ihtiyac1 vardir. Bu

konuda taninmislik da énemli rol oynar. Onemli isimler alisilmisin disinda iicret alirlar.

Buna ek olarak, basin, siirekli muhabirler bulundurma, réportajcilar génderme,
haber ajanslarina abone olma gibi yollarla haber kaynaklarini artirirlar. Bunlar sonucunda da
maliyetler artmaktadir.”?” Bunun disinda basin sektoriinde maliyeti etkileyen en Gnemli
kalem kagit oldugu icin, bu kalemdeki artis, gazete fiyatlarinin da artmasi anlamina

gelir.

Bundan dolayr kagit fiyatindaki degisiklikler, kullandig1 kagit ortalama giderlerinin
% 20’sini olusturan basin i¢in siirekli bir endise kaynagidir.”?® Tiirkiye’de 6zellikle 1980
sonrasinda kagida yapilan zamlar enflasyonun gok iistiinde bir seyir izlemis, ancak bu artig

gazete satis fiyatlarina ayni oranda yans1t11amam1$t1r.229

226 Giirkan, s.26.

221 Nadine Toussaint Desmoulins, Medya Ekonomisi, Cev. Galip Ustiin, 2. Baski, Istanbul: Iletisim
Yayinlari, 1995, s.20.

22 .
8 Desmoulins, s. 33.

229 Sevket Sayilgan,”Medyanin Finansal Sorunlar1”, Finans Diinyas1 Dergisi, Subat 2004,s.21.
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Ulkemizde kullanilan yillik kagit miktar1 5 milyon tondur buna karsin {iretim miktar
2.5 milyon ton seklinde gerceklesir. Uretimin ihtiyaci karsilama oran1 % 50°dir. Gazete
kagidi, kraft kagit gibi tiirler ithal edilmektedir.?® Kagitta ithalata olan bagimlilik, basin
isletmelerinin 6niindeki en 6nemli sorunlardan biridir. Gazete maliyetleri i¢inde biiyiik pay1

olan kagidi dolar ile satin aliyorken, satarken gelir TL olarak elde edilmektedir.

Basin isletmelerinin bir diger 6nemli maliyet kalemi ise dagitim organizasyonu ile
ilgili giderlerdir. Isletmeler dagitimla ilgili kendi icinde birlikler meydana getirerek maliyeti

azaltmaya calismaktadir.?*!

Genel olarak maliyetlerini bu sekilde ele alabilecegimiz basin isletmelerinin baslica
gelir kaynaklari ise, gazete satiglari ile ilan ve reklam gelirleridir. Satis gelirleriyle ayakta
kalamayan gazeteler maliyet ve satis fiyati arasinda bulunan farki reklam gelirleri ile
karsilamaya caligirlar. Devletin sagladigi kolayliklar da burada sayilabilir. Biitiin bu faktorler
disinda biiyiik bir kaynak olmasa da baski makinelerinin kiralanmasi, hurda kagit ve iade
gazete satisi da bir gelir kaynagidir. Sonug olarak basin igletmeleri finansal olarak Kkarli
kurumlar degildir. Ancak belirli sekillerde ayakta tutulabilirler. Bunu nasil basardigina

bakarsak karsimiza sdyle bir manzara ¢ikmaktadir.

%0 Hurdada 'sart' kavga c¢ikardi, Diinya gazetesi, http://www.dunya.com/hurdada-sart-kavga-
cikardi-128373h.htm (15.05.2013).

231 Sevket Sayilgan, “Basin Isletmelerinin Ekonomisi”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Dergisi, Say1:22, 2005,s.76.
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Basin igletmelerinin biiylik boliimii holding portfoylerindedir. Holdingin diger
sirketleri, basinla ilgili sirketlerin finansmani i¢in kullanilir. Basin kuruluglarinin bilangolar
incelendiginde gelir kalemlerinde degindigimiz faaliyet dis1 gelirlerin yiiksek oldugu goriiliir.
Buradan sirketlerin atil fonlarinin finans piyasalarinda degerlendirdikleri sonucu ¢ikmaktadir.
Bir bagka finansman bi¢imi de holding biinyesindeki diger sirketlerin reklamlarinin holdinge
bagli basin sirketlerine verilmesidir. Boylece holding i¢inden basin isletmesine dogru bir gelir

akimi saglanmaktadir.”®? Bu sayede basin isletmeleri finansal dengesini kurabilmektedir.

Marka degeri bilesenlerinden marka imaj1 ve marka sadakati finansal performansla
belirgin bir sekilde ilgilidir. Cesitli promosyon uygulamalar1 ve pazarlama iletigim stratejileri
marka degerine katki yapar bu da satis gelirlerinin artmasini saglamaktadir.?®® Isletmelerin
marka sadakati ile talebi elastikiyetsizlestirmeleri ve bu sekilde rakiplerini ekarte
edebilmeleri, giiclii bir imaj ile triinlerinin satisin1 yapmalari olasidir. Yiiksek bir marka
degeri, basin isletmelerinde gelir elde etme agisindan bir stireklilik saglar bu da {iretim igin
yiikksek maliyetlere katlanmak zorunda olan s6z konusu isletmelerde finansal dengenin

kurulmasi yoniinden hayati 6nemdedir.

Basin isletmelerinin genel durumu agisindan finansal yap1 disinda icinde bulunulan

piyasa yapist da dnemli bir belirleyicidir.

282 Sayilgan, “Basin Isletmelerinin Ekonomisi”, .76

233 Hong-Bumm Kim, Woo Gon Kim, Jeong A. An, “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on

Firms’ Financial Performance”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 20, No:4, 2003, s.345.
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3.4. Basin Isletmelerinin Piyasa Yapisi

Alict ve saticilart karsi karsiya getiren piyasalar, piyasada bulunan alict ve
saticilarin sayilarina gore farklilik gosterir. Basin sektoriinde de birkag biiyiik isletmenin yer

aldig1 bir oligopol piyasa yapisi hakimdir.

Oligopol piyasa yapisi, piyasay1 ele ge¢irmis birkag saticinin sinirli sayida rakiplerini

takip ederek fiyati belirleyebildikleri piyasa tiiriinii ifade eder.?*

Piyasadaki isletmeler, ikame mallar1 iireten ve birbirlerinin davraniglarini takip ve
taklit eden, az sayida basin isletmesinin bulundugu kosullarda faaliyet gostermektedir. Piyasa
yapisina baktigimizda; piyasaya hakim Dogan,Turkuvaz,Sancak grubu gibi 8 biiyiikk medya
grubu ve pazar pay1 gorece daha kiigiik, medya grubu biinyesinde faaliyet gostermeyen basin

isletmeleri goriilmektedir.

Basin sektoriindeki oligopol piyasa yapisi, firmalar belirli bir piyasa paymi
birbirlerine taniyarak varolurlar. Pek ¢ok alanda isbirlikleri kurarlar. Bu isbirlikleri kartel
kurma veya fiyat liderligi (soze dayali anlasmalar) seklinde gergeklestirilir olarak

agiklanmaktadir. 235

Piyasada oligopol bir yapinin olusmasi ise giiniimiizde basin sektoriinde goriilen
ciddi tekellesme egiliminin bir sonucudur. Bu egilim, bazi firmalarin biiyiiylip gelismesi, daha

az bilyiik ya da daha az gii¢lii olanlarin da ortadan kaybolmalar1 bigiminde goriilmektedir.

234 Sehabettin Yigitbasi ve Ata Atabey, Eksik Rekabet Piyasasi ve Eksik Rekabet Piyasalart
Dengesi, http://www.ekodialog.com/Konular/ek_rek.html, (01.03. 2013).

2% Alev Soylemez, Medya Ekonomisi ve Tiirkiye Ornegi, Ankara: Haberal Egitim Vakfi Yayin,
1998, 5.38.
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Iletisim alaninda, bu tiir gelismeler endiseyle karsilanmaktadir ciinkii medya,
topluma, siyasete ve ekonomiye y6n verir. Bu nedenle medya organlarmin sahibinin kim

oldugunu, yonetim seklini ve kimin tarafindan denetlendigini bilmek énemlidir.?*®

Tiirkiye’de basinda niye bir tekellesme egilimi oldugunu arastiranlar bu egilimin,
siyaset alaninda itibar saglama ve siyasileri gerektiginde korkutma, bu sekilde baska
sektorlerdeki yatirimlarda etkinlik (ihale alma, kredilerinden faydalanma vb.), kamunun
dagittigi tesviklerde oOncelik, elindeki medyay1 baska firmalarinin reklami igin kullanma,
elindeki medyay1 pazarlamada kullanma gibi olgularla ilgili oldugunu ifade ederler.**” Bu

egilim kiiresel 6l¢cekte de medyaya hakimdir.

Tekellesme, farkli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Tekellesmenin en sik goriilen
bi¢imi zarar eden bir gazetenin veya hisselerinin bir béliimiiniin digeri tarafindan satin

alinmasidir.®

Tekellesmenin bagka bir ortaya ¢ikis bi¢imi ise firmalarin aralarinda anlagmasidir.
Firmalarin aralarindaki iligkinin dogasina bagli olarak “anlagmali” veya “anlagsmasiz”
oligopol modelleri ortaya ¢ikmistir.?® Basin sektériinde 6zellikle 90’ yillarda firmalarini
tipik “anlagsmasiz oligopol” davraniglar1 sergilemis ve promosyon yarislari ve fiyat savaslari
yasanmistir. Giliniimiizde, basin isletmeleri rekabetin bu tiirlinden zarar goreceklerinin
bilincindedir. Bu nedenle, dagitim ortakligi, ortak reklam anlasmalari, reklam fiyatlari gibi

konularda isbirligine gidilmektedir.

2% Girgin, Yazih Basinda Haber ve Habercilik Etik’ i, s. 52.

21 Mty Topuz ve Korkmaz Alemdar, Basinda Tekellesmeler, Istanbul: ILAD Iletisim

Aragtirmalart Dernegi, 1989, s.10.

28 Hifz1 Topuz, II. Mahmut’tan Holdinglere Tiirk Basm Tarihi, istanbul: Remzi Kitabevi, 2003,
s.9.

289 Sayilgan, "Basin Isletmelerinin Ekonomisi", s.74.
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Basinda bir tekellesme yontemi de isletmeler arasi birlesmelerdir. Birlesmede iKi
sirketin varliklar1 ve bor¢lar1 tek bir sirkette birlesmektedir.240 Basin isletmeleri yatay, dikey
ve ¢apraz birlesmeler yoluyla ayakta kalmaya ve rekabette 6ne ge¢meye ¢alismaktadir. Dikey
birlesmeye oOrnek bir  gazetenin  kagit  fabrikasint  satin  alarak  birlesme
gerceklestirmesidir.?** Yatay birlesmeye 6rnek ise gazete sahibinin birbirine benzer birkag
gazeteye sahip olmasidir.*** Capraz birlesme durumunda ise, bir kisi veya sirket gazete ve
televizyona ayni anda sahip olur.?*® Giiniimiizde, ¢apraz medya miilkiyeti piyasada
egemendir. Bu sebeple haber iiretim siireci isletme patronunun ¢ikarlari géz Oniine alinarak

ortaya ¢ikmaya baglamistir.?**

Tirkiye acisindan diisiindiigimiizde 1980 sonrasinda uygulanan ekonomik
liberallesme politikalarinin sonucunda artan maliyetlerin de etkisiyle yeni yatirimcilarin
girmesiyle birlikte medya sektoriinde sahiplik yapisi biiyiik 6lciide degismistir. Basin
isletmelerinin de i¢inde bulundugu hemen her medya grubunun enerji, telekomiinikasyon,

finans, ingaat gibi sektorlerde yatirimlar: bulunmaktadir.

Sektorde yaygin olan c¢apraz birlesmeleri, bu gruplarin kamu ihalelerine girislerini

engelleyen herhangi bir yasal diizenleme mevcut degildir.

240 Sayilgan, “Medya Sektoriinde Rekabet Olgusu ve Medyaya Giris Engelleri”, s.82.

> Tim O’Sullivan, Brian Dutton, Philip Rayner, Studying The Media, 2.Ed., London: Arnold
Publishers, 1998, s. 38.

242 Giiliz Ulug, Kiiresellesen Medya, Iktidar ve Miicadele Alam, Istanbul: Anahtar Kitaplari
Yaymnevi, 2003, s. 283.

2 Emine Sayilgan, Medya isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, istanbul: Beta Yaynlar:

2010,5.47.

244 Atilla Ozsever, Tekelci Medyada Orgiitsiiz Gazeteci, Istanbul: Imge Kitabevi, 2004, s. 147.
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Bu piyasa yapisinda genel olarak sektoriin rekabet ortaminin nasil sekillendigi de

ayrica incelenmelidir.
3.4.1. Rekabet Olgusu Yoniinden Basin isletmelerinin Durumu

Esas itibariyle; basin sektoriiniin i¢cinde bulundugu rekabet ortaminin en biiyiik
amaci, reklam pastasindan daha fazla pay alabilmek ve bunu siirekli devam ettirebilme

istegidir.

Yazili basin isletmelerinin televizyon, internet, dergi gibi araglar arasinda ikamesi,
baz1 zaman birbirleri yerine olurken bazen de tiirdes araglarin ve rakip firmalarin rekabeti
biciminde olmaktadir.?*® Basin isletmeleri, piyasaya giristeki yiiksek engellerle, giiglii
oligopoller seklinde varolur boylece piyasadaki mevcut isletmelerin kar marjlarinda azalma

olmaz.

Oligopolistik piyasalarda reklam baraji, 6l¢ek ekonomileri, firmalarin aralarindaki
anlagmalar yeni bir firmanimn piyasaya girmesini zorlastirir.”*® Basin Burada en 6nemli sektore
giris engeli sermaye gereksiniminin yiiksek olmasidir. Ciinkii basin isletmelerinde ilk bask1

maliyetleri oldukga yiiksektir.

Mevcut isletmelerin halihazirda sahip oldugu teknoloji, bu ekipmanlarin maliyeti,
sektore yeni girecekler igin bir giris engeli olabilir. Burada 6l¢ek ekonomileri piyasaya girisi
zorlagtiran 6nemli bir faktordiir. Sektore kiigiik dlgeklerde giris yapmaya kalkan firma maliyet

dezavantajini kaldiramaz.

245 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s.35.
246 Rona Turanli, Mikroekonomik Analiz, istanbul: Bilim Teknik Yayinevi, 2000, s. 318.
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Ayrica mevcut firmalar, gecmiste yaptiklari faaliyetler sonucu bir marka imaji ve
sadakati olusturmuslardir. Burada ilk defa piyasaya girecek bir firma bu imaja sahip
olabilmek i¢in piyasaya giriste ek bir maliyetle karsilagir. Biiyilk medya gruplar1 birden ¢ok
medya kurulusunu biinyesinde barindirdigi i¢in reklam kampanyalarini birden fazla mecrada
gerceklestirebilir. Ayrica basin sektoriiniin, reklam pastasinin biiyiik kismi, biiyiikk basin

kuruluslaria gitmektedir.

Ayrica reklam pastasindan ihtiya¢ duydugu payr alamayan kiigiik 6lgekli medya

kuruluslar1 i¢in bu durum 6nemli bir eksiklik olacaktir.

Biitiin bu dezavantajlarla basetmek amaciyla basin isletmeleri, temelde isletmenin
nasil rekabet edecegi konusunda genel bir formiil gelistirmek diyebilecegimiz rekabet
stratejilerinden faydalanmakta, bunun igin toplam maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma stratejilerini kullanmaktadir.?’ Sektdrde istihdam konusunda bir azaltmaya
giderek maliyetleri diistirmek smirli olarak uygulanabilmektedir. Tiirk basin sektoriinde
medya gruplar1 kendi aralarinda rekabet icin daha g¢ok iiriin farklilagtirmasi stratejisine

basvurmaktadir.

Yazili basin soz konusu oldugunda, farkli diinya goriisiine hitap eden igerik
(demokrat, liberal vb.), gorsel tasarim (sayfa diizeni, basliklar,boyutlar vb.) veya kalite (igerik
derinligi, islenen konular vb.) yonlerinden iiriin farklilastirmasina basvurulabilir.?*® Her
gazete kendi ile ilgili digerlerinden farkli oldugu, onlara gére degerinin fazla oldugu yoniinde
bir marka imaj1 yaratmaya caligmaktadir. Bu sekilde kendini farklilagtirip marka sadakati elde

etmeyi boylece de fiyatlar karsisinda daha diisiik hassasiyete ulagsmay1 hedefler.

24T Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi: Sektér ve Rakip Analiz Teknikleri, istanbul: Sistem
Yayncilik,2008, ss.44-48.

248 Soéylemez, s. 54.
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Genel olarak piyasanin yapisina ve rekabetin bu piyasada nasil isledigine degindikten
sonra buradan giiniimiizde basin sektoriiniin mevcut oyuncularinin kimler olduguna ve nasil

bir sahiplik yapisi ile bu oyuncularin sektorde varolduklarina bakmak gerekir.
3.4.2. Basin Sektoriindeki Oyuncular ve Sahiplik Yapisi

Bir iilkede faaliyette bulunan kitle iletisim araglarinin miilkiyetinin kime ait oldugu

ve de bu miilkiyeti nasil kullandiklar1 olduk¢a 6nemlidir.

Tiirkiye’de basin sektoriiniin yapist son elli yilda yasanan hizli degisim ve ve
dontisiimlerle sekillenmistir. 1950’lerde iletisim alaninda devlet hakimiyeti goriilmektedir.
1970’lerden sonra basin isletmeleri sirketlesmeye baglamis, 1980 sonrasinda holdingler
egemen konuma gelmistir. 1990’lardan sonra ise capraz birlesmeler ile tekellesme hiz

1<azanm1§t1r.249

Siyasi ve toplumsal sebeplerle ve de ekonomideki ¢alkantilarla siirekli sektordeki
gruplar arasinda alim- satim islemleri yapilmaktadir. Medya miilkiyeti ile ilgili 2000’li
yillardan sonra Onemli bir hareketlilik ortaya c¢ikmis, gazete ve televizyonlarin bir¢ogu
Tasarruf Mevduatt Sigorta Fonu’nun biinyesinde toplanmig, bazilar1 da zorunluluktan

kapanmlstlr.250

289 can Bilgili, Medyada Olmayanlar, Tiirkiye’de Medyanin Ekonomi Politigi,

Istanbul: Beta Yayinlari, 2006,s.125.

20 Nesrin Akbulut, Medya Elestirileri, Medya Sahipliginde Kiiresel ve Yerel Gruplar,

Istanbul: Beta Yayinlari, 2005,s.120.
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Bugiin basin sektoriinde sayilari hizla degismekle beraber 35 ulusal gazete yayin
yapmaktadir. Bu gazetelerin biiylik bir kismi medya gruplar1 biinyesinde faaliyet
gostermektedir. S6z konusu gazetelerin de i¢inde oldugu Tiirk basin sektoriiniin giintimiizdeki
durumu incelendiginde 2016 yili itibariyle asagidaki gibi bir sahiplik yapisi ortaya
cikmaktadir.

3.4.2.1. Dogan Grubu

Karacan ailesinden 1979’da Milliyet gazetesini alarak basin sektoriine giren Aydin
Dogan, 1995’te Hiirriyet Grubu’nu, aym yil Kanal D’yi satin almistir. 1999 yilinda
CNNTiirk’ 4 kurmustur.

Aydin Dogan’in basin sektoriiniin disinda turizm, sanayi, enerji, ticaret alanlarinda

da yatirimlar1 bulunmaktadir.

Holding’in medya grubu, yayincilik, miizik ve film yapim alanlarinda faaliyet
gostermektedir. Dogan Grubu’na bagli Dogan Yaymn Holding su anda 4 gazetesi (Hiirriyet,
Posta, Fanatik, Hiirriyet Daily News ), bir dergi grubu (81 dergi), bir haber ajansi (DHA), iki
televizyon kanali (Kanal D, CNNTiirk), bir dijital televizyon platformu (D-Smart), ii¢ radyosu
(Radyo D, Slowturk, CNNTiirk Radyo), internet siteleri (9 internet sitesi), miizik ve kitap
magaza zinciri (D&R), basim (Dogan Printing Center, Dogan Media International ) ve

dagitim sirketi (Dogan Dagitim) Tiirkiye’nin en biiyiik medya grubudur.?*

281 Dogan Yaymm Holding, http://www.doganholding.com.tr/is-alanlari/yazili-medya.aspx

(18.06.2015).
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Dogan Yayin Holding, Hiirriyet, Dogan Gazetecilik ve Dogan Burda hisseleri
Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’'nda (IMKB) islem gt')rmektedir.252 Kitap yaymciligi
alaninda Egmont, TV yayinciligi alaninda Time Warner Company, Axel Springer, dergi
yayinciligi alaninda Hubert Burda Media, teknolojik altyapr alaninda ise NDS ile ortakliklar
bulunan Dogan Grubu, medya sektériinde birgok farkl iilkede faaliyet gdstermektedir.”®

Grup, 2007’de Romanya Kanal D’yi kurmugtur.?>

Grup, 2007°de Trader Media East’in %67,3’tinii satin almis1t Rusya ve Dogu
Avrupa’da reklam yayinciligr yapmaya baglamustir.”>® 2009 yilina kadar farkli alanlarda satin
aldig1 sirketlerle ve yaptigi ortakliklarla biiyliyen Dogan Grubu icin bu yil adeta bir milat

olmustur.

Dogan Grubu biinyesinde incelemelerini siirdiiren Maliye Bakanligi denetmenleri

Dogan Yayin Holding’e toplam 3 milyar 755 milyon TL vergi cezasi kesmistir.*®

Bu siiregle birlikte Dogan Grubu medya sektoriindeki yatirimlarinda kiiglilmeye
gitmis, Milliyet gazetesini ve Vatan gazetesi’ni Demiréren — Karacan Grubu’nun ortak

girisim sirketi DK Gazetecilik ve Yayincilik’a sel‘cmls‘tlr.257

252 pogan Yaym Holding, http://www.dyh.com.tr/tr/Hakkimizda.aspx (18.03.2013) .

23 Dogan Holding, Mart 2013 Tarihli Yatirimel Sunumu,

http://www.doganholding.com.tr/_files/docs/DOHOL_March%202013_presentation.pdf.

%% DYH: Yurtdisinda ortaklik ve satin almalarla biiyiiyecegiz, Hiirriyet gazetesi, (27.01.2007),
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/ShowNew.aspx?id=5846784 (20.03.2013) .

295 Hiirriyet, Trader Media East'in yiizde 67.3'iinii satin aldi,Hiirriyet Gazetesi,

(02.04.2007),http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=6252783&tarih=2007-04-02 (20.03.2013).

256 Dogan Grubu'ma rekor vergi cezast (08.09.2009), Habertiirk Gazetesi,

http://ekonomi.haberturk.com/finans-borsa/haber/171255-dogan-grubuna-rekor-vergi-cezasi (20.03.2013).
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3.4.2.2. Sabah —-ATV Grubu

Ding Bilgin, 1980 yilinda Medya Holding’i kurmustur. 1990’lar boyunca Dogan
Grubu’yla rekabete devam eden Bilgin Grubu’nun 2001 krizinde medya (Sabah,ATV...)
dahil bir¢ok sirketine el konulmasiyla TMSF ile anlasip 6ncelikle bu sirketleri Turgay Ciner’e
ait Park Grubu’na kiralamis, 2005 yilinda da Ciner Grubu medya sirketlerini satin almistir.
Ancak, arada gizli bir alim satim anlasmasi oldugu iddialariyla, 2007’de TMSF, bu
kuruluslara tekrardan el koymus, bu kuruluslar Calik Holding’e satilmistir. Grubun adi da

Turkuvaz Radyo Televizyon Gazetecilik ve Yaymclhk’tlr.258

Boylece Calik Holding 2008’de medyaya girmis, 2013’e¢ kadar bu durum devam
etmistir. Medya grubu, 2013 yilinda tekrar bir satig siirecine girmistir. Grup, 2013 yilinda

Cemal Kalyoncu tarafindan Ahmet Calik'tan satin allnmlstlr.259

Turkuvaz Medya Grubu, ATV (ulusal), Yeni Asir TV, ATV Avrupa, A Haber ve
Minika televizyon kanallarina, Radyo Turkuvaz (ulusal) ve Romantik Radyo'ya, Sabah, Yeni
Asir, Takvim, Fotomag gazetelerine sahiptir. Bunun disinda grup toplam 15 dergiye, kitap
yayinciliginda Turkuvaz Kitap’a, Turkuvaz Dagitim Pazarlama’ya, basim alaninda Turkuvaz
Matbaacilik’a, yazili ve gorsel medya markalarina habercilik hizmeti vermek amaciyla

Turkuvaz Haber Ajansi’na sathiptir.260

251 Dogan Gazetecilik’ten Milliyet ve Vatan icin anlasma aciklamasi, Milliyet Gazetesi,

(20.04.2011)http://ekonomi.milliyet.com.tr/dogan-gazetecilik-ten-milliyet-ve-vatan-icin-anlasma-
aciklamasi/ekonomi/ekonomidetay /21.04.2011/1380293/default.htm (20.03.2013).

258 Ceren Sozeri, Zeynep Giliney, Tiirkiye’de Medyanmin Ekonomi Politigi: Sektor Analizi,

Istanbul: Tiirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiidler Vakfi (TESEV) Yayinlari, s.47.
2% Turkuvaz Medya Grubu, https://tr.wikipedia.org/wiki/Turkuvaz_Medya_Grubu, (20.06.2015).
280 Ty rkuvaz Medya Grubu, http://www.turkuvazyayin.com.tr/.(20.06.2015).
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3.4.2.3. ihlas Grubu

Ihlas Grubu, Tiirkiye Gazetesi’nin yayin hayatina basladigi 1970 yilindan bu yana
basin sektoriiniin i¢indedir. Tiirkiye Gazetesi, Thlas Pazarlama A.S.’nin bayileri araciligiyla
ev ve isyerlerine dogrudan dagitim da yapmaktadir. 14 Haziran 2010 tarihinde Ihlas
Gazetecilik A.S. hisse senetleri, IHGZT ISIN kodu ile IMKB’de islem gormeye baslamistir.
[hlas Grubu; Tirkiye Gazetesi, TGRT Belgesel TV, TGRT FM, TGRT Haber TV, Thlas
Haber Ajansi ile basin sektdriiniin dnemli gruplarindandir. i1k yaymini1 1981 yilinda ¢ikaran
Ihlas Dergi Grubu, Tiirkiye’nin 6énemli dergi gruplarindan biridir. Grubun biinyesindeki Thlas

Gelisim Yaymncilik toplam 7 dergi yaymlamaktadir.?®!
3.4.2.4. Ciner Grubu

Turgay Ciner , 1999’da Ufuk Giildemir’in kurdugu bir haber sitesi olan sonra da
televizyon yaymeciligina baslayan Habertiirk’t 2007°de almigtir. 2009°da da Habertiirk
gazetesi yayin hayatina baglamistir. Ciner Yaym Holding halihazirda iki televizyon kanali
(Habertiirk, Bloomberg HT ), bir gazete (Gazete Haberturk), bir yapim sirketi (C Yapim
Filmcilik), bir internet sitesi (Haberturk.com) ve basim tesislerine sahiptir. Gazete Haberturk,
baski teknigi sayesinde Tiirkiye’de dergi kalitesinde baski yapan ilk gazetedir. Ayrica, Ciner

Format adl farkli boyuta sahip bir formatla pazara bir yenilik getirmistir.®?
3.4.2.5. Demiroren Grubu

Demiroren Grubu 2012 yilinda holding ¢atis1 altinda toplanmistir. Grup enerji,

sanayi, insaat, madencilik, egitim, turizm gibi bir¢ok alanda faaliyet gostermektedir.

%Y ihlas YaymHolding, http://www:.ihlasyayinholding.com.tr/sayfa/1398762289623490/ihlas-
gazetecilik (21.03.2015).

262 Ciner Yayin Holding, http://www.cinergroup.com.tr/medya (22.03.2015).
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Grubun, 2011 yilinda Demiréren ve Karacan Grubu ortak bir girisim olarak
olusturdugu DK Gazetecilik ve Yayincilik A.S sirketi, Milliyet ve Vatan gazetelerini Dogan
Gazetecilik’ten satin almistir.  Grup bu sekilde medya alaninda da faaliyet gOstermeye
baglamistir. 2012 yilinda Karacan Grubu’nun gekilmesiyle Milliyet ve Vatan gazeteleri

tamamen Demirdren Grubu’nun olmustur.”®

3.4.2.6. Dogus Grubu

Dogus Holding’in sigortacilik, otomotiv, insaat, turizm, ticaret ve gida sektoriinde
sirketleri bulunmaktadir. Tirk medyasinin 6nemli gruplarindan biri olan Dogus Grubu,
Sahenk ailesinin kontroliindedir. Grup NTV, TLC, e2, Kral TV, NTV Spor, STAR TV
televizyon kanallari, Capitol Radio, NTV Radyo, Kral FM ve Kral Pop radyolarina sahiptir..
Condé Nast grubuyla yaptigi isbirligi sonucu National Geographic Kids, Vogue, National
Geographic Tirkiye, GQ, Robb Report dergilerini biinyesinde barindiran Dogus Grubu, basin
alanindaki faaliyetlerine 2007 yilinda kurulan NTV Yayinlar sayesinde kitap yaymciligini da

eklemisgtir.?®*

263Milliyet ve Vatan tamamen Demiroren’in oldu,

http://finans.mynet.com/haber/detay/ekonomi/milliyet-ve-vatan-tamamen-demirorenin-oldu/76155 (23.03.2013).

264Dogus Grubu, http://www.dogusgrubu.com.tr/web/23-92-1-1/dogus_grubu_-
_tr/sektorler/medya/dogus_yayin_grubu (22.03.2016).
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3.4.2.7. Sancak Grubu

1999 yilinda Uzan Ailesi tarafindan kurulan Star Gazetesi, Uzanlar'm imar Bankasi
kaynakl1 borglar1 nedeniyle 2004 yilinda TMSF'ye ge¢mis, 2006 yilinda Kibrish isadami Ali
Ozmen Safa'ya 8 milyon dolar karsiliginda satilmistir. Biinyesinde Star Gazetesini ve Kanal
24 Televizyonunu barindiran Star Medya Grubu, 2009 yilinda Ethem Sancak tarafindan
Fettah Tamince’ye satilmistir. 2013 Nisan ayinda ise Azeri enerji sirketi Socar, Star Medya
Grubu’nu satin almustir.”®® 2015 Ekim’i itibariyle biinyesinde Star Gazetesi, 24 TV, TV4,
Star Digital ve Star Matbaacilik sirketlerini barindiran Star Medya Grubu’nun gazetesi Star’in

yayin sahibi Star Medya Yayincilik A.S. adina Murat Sancak’tir.”®®

Bunlarin disinda TMSF 2013 yilinda Cukurova Grubu'ndan olan alacaklarinin tahsili
amaciyla bu gruba ait 10 sirketin yonetimini devralmistir. Bunlar arasinda Show TV, Aksam
gazetesi, dijital yaym platformu Digiturk ve Skyturk360 televizyon kanallar1 da

bulunmaktadir.?®’

Bu hamle sonrasinda basin sektoriindeki 6nemli oyunculardan olan Cukurova Grubu
sektorde etkisini kaybetmistir. 2013 yili Kasim ayinda Turkmedya Grubu’nu Ethem Sancak
satin almistir. Boylece, Skyturk360 televizyonu, Aksam ve Giines gazeteleri, 5 dergi ve 2

radyo kanali sahibi olmustur.

265Star Medya Grubu Socar'a satilda, Hiirriyet Gazetesi,
http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/23122619.asp, ( 20.12.2013).
268 Star Gazetesi fletisim, Kiinye, http://www.star.com.tr/kunye,/(10.10.2015).

267 TMSF Aksam ve Digitiirk'e de el koydu!, Vatan Gazetesi,http://haber.gazetevatan.com/tmsf-
aksam-ve-digiturke-de-el-koydu/540921/1/gundem (24.05.2013).
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3.4.2.8. Albayrak Grubu

Bu biiylik gruplar disinda Albayraklar Grubu Yeni Safak gazetesini ¢ikarmaktadir.
Albayrak Holding, 1995’te yayin hayatina baslayan Yeni Safak gazetesi disinda
2007'de yayin hayatina baslayan TVNET televizyon kanali, Derin Tarih dergisi ve

www.yenisafak.com.tr internet sitesini biinyesinde barindirmaktadir.”®®

Glinlimiizde, basin sektoriinde yatay ve capraz birlesmelerle biiyiik medya
holdingleri egemendir. Bu sirketler miizik yaymciligindan, televizyona ve dijital yaymnciliga

bircok alanda faaliyet gostermektedir.

Ancak yukarida soziinii ettigimiz mevcut medya gruplart disinda, Cumhuriyet, Yeni
Akit, Milli Gazete, Sozcii gibi gazeteler medya grubu biinyesinde bulunmadan yayin yaparak

piyasada yer almaktadir.

3.5. Tiirkiye’de Basin Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Glinlimiizde basin isletmelerinin piyasa yapisini ve i¢inde bulundugu sartlari tam
olarak acgiklayabilmek i¢in oncelikle bugiinlere nasil gelindigini anlamak gerekir. Bunun igin
de Tirk basin isletmelerinin tarihsel gelisimini irdelemek dogru olacaktir. Bu sekilde bir

inceleme basin isletmelerinin mevcut durumuna 151k tutma konusunda bize yardimci olacaktir.

268 Albayraklar Grubu, http://www.albayrak.com.tr/Sektorsirket/YeniSafakinternet (22.03.2013) .

122


http://www.yenisafak.com.tr/
http://www.albayrak.com.tr/Sektorsirket/YeniSafakinternet

1948’e kadar gazete sahipleri genellikle gazetecilikten yetismis kisiler olup,
aynt zamanda gazetenin bagyazarlaridir. Ancak 1948’den itibaren bu de8ismeye
baslatyacaktlr.269 Adakli bu donemi, "fikir gazeteciliginden kitlesel gazetecilige gecisin"

baslangici olarak adlandirmaktadir.?”

Tirajlarin1 artiran gazeteler, fotografa ve yoruma 6nem
vermeye baslamistir. Gazetelerin sayist artmig, aynt zamanda daha genis halk kitlelerine
ulagmistir. Nadir Nadi 1945 yilinda Cumhuriyet’in basina gegmistir. 1 Mayis 1948’de Sedat
Simavi Onderliginde c¢ikmaya baslayan Hiirriyet, Babiali i¢in oldukc¢a onemli bir gazete
olacaktir. 1950°de Ali Naci Karacan Milliyet’i kurmustur. Bu iki gazete, mesleki agidan

profesyonellesme konusunda 6ncii bir rol {istlenmis, siyasi iktidarla da uyumlu ¢alismistir.

1970°1i yillarda baski tekniklerindeki gelismeler sayesinde giinliik gazeteler, ofset
baskiya ge¢meye baslamiglardir. Gorsel igerigin Kkalitesi iyilestirilmis, bunun bir sonucu
olarak bu dénemde maliyetlerin artmasi, 6zel sermaye ile yakinlasmayi bir zorunluluk

haline gelmistir.?”*

Cumbhuriyetin ilk yillarindan 1980’lere degin siiren ve basin sektorii i¢in belirleyici
olan énemli bir nokta; gazete kagidinin basmna devlet tarafindan verilmesidir.2”?> Genel olarak
basinin sanayilesme siireci olarak kabul edilen 1961-1980 yillar1 arasinda, basin
kuruluglar1 artik kiiciik isletmeler olmaktan c¢ikmis, kitle {retimi yapan sanayi

kuruluglar1 haline gelmistir.273

269 Selda Bulut, Sermayenin Medyasi1 Medyanin Sermayesi:Ekonomi Politik Yaklasimlar,

Ankara: Utopya Yaymevi, 2009,5.67.

270 Giilseren Adakli, Tiirkiye’de Medya Endiistrisi: Neoliberalizm Caginda Miilkiyet ve Kontrol
iliskileri, Ankara: Utopya Yaynlari, 2006, s. 111.

211 Bulut, s.69.

212 Hifz1 Topuz, Basinda Tekellesmeler, istanbul: Tiirkiye iletisim Arastirmalari Dernegi, 1989, s.
58

213 Karabay, s.51.
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3.5.1. 1980 -1990 Donemi

80’ler iilke ¢apinda basta siyaset kurumu olmak iizere birgok kurumu degistirmistir.
Basin disinda faaliyet alanlarina sahip sermaye gruplarinin girisi sektérde yeni bir donemin

baslangici olarak diisiiniilebilir.

70’lerin sonundaki o&demeler dengesi krizi, 1980’deki 24 Ocak kararlarini
beraberinde getirmistir. Devaliiasyon sonrasi ekonomi yeniden sekillenmigtir.>™ Tirkiye o
giine kadar uyguladig1 disa kapali devletci politikalardan vazgegmistir. Ekonomik alanda

gorilen liberallesmenin etkisi tiim kurumlar gibi basina da yansimstir.

24 Ocak Kararlar ile beraber o tarihe kadar devletin yiiksek bir siibvansiyon oraniyla
basina verdigi gazete kagidinin fiyatindaki artis basina ancak biiylik sermaye ve reklam

destegi alabilenlerin varliklarini siirdiirebilecekleri bir ortam yaratmlstlr.275

Ayrica bu donemde Ozal hiikiimetinin iletisim alaninda yaptig1 alt yap: yatirimlari,
medya sektriine dnemli olanaklar saglamustir.””® Ozal ve cevresiyle yakin iliskiler kuran
medya gruplarina, verilen tesvik primleri ve kamu ilanlari disinda enerji, insaat gibi diger
sektorlerde devlet ihaleleri yoluyla siyasal tesvikler saglanmlstlr.z77 Bu gelismeler bu alana

yatirim yapmak isteyen biiylik sermayenin istegini artiran etkenlerdir.

274\ ahfi Egilmez, Tiirkiye’de Ekonomi Politikast Uygulamalarn,
http://www.mahfiegilmez.com/search?q=2001+krizi (24.02.2013).

215 Orhan Kologlu, Osmanli’dan 21. Yiizyila Basin Tarihi, Istanbul: Art1 Yaym Dagitim, 2006, s.
142.

216 Ozsever, s. 124.

2" Elif Pinar Kiligatan, Tiirk Medyasinda Déniisiim ve Sahiplik Yapisi: Sabah Grubu Orneginde
Tarihsel bir Inceleme, Konya:Literatiirk Yayinlar;,2011,s.104.
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Karacan ailesinin senelerdir elinde tuttugu, Milliyet Gazetesi, 1979 yilinda,
medya disindan gelen bir isadami olan Aydin Dogan’a satilmistir. Boylece ilk kez basin
disindan bir sermaye grubu sektdre yatirirm yapmustir. Ding Bilgin’de, 1985 yilinda

teknolojik altyapis1 kuvvetli, magazinel igerige dnem veren Sabah gazetesini kurmustur.

Ayrica bu donemde isadami Asil Nadir basin sektoriine gecip Gilinaydin, Gilines
gazeteleri ile Gelisim yayinlarini satin alarak ilk kez medyada birden fazla basin isletmesine
sahip olmustur. Asil Nadir bir siire sonra basindan ¢ekilmek zorunda kalmistir. Ancak 80’li

yillardan itibaren tekellesme egilimi basina egemen olmustur.?’

Boylece bankacilik, insaat, turizm, ticaret gibi alanlarda faaliyet gdsteren biiyiik

isadamlar1 ve holdingler “yeni medya sahipleri” olarak sektorde bas gostermislerdir.?’

Bu doénemde basin kuruluslari bilgilendirme islevinin yani sira, patronlarinin
¢ikarlarini koruma islevini de l'istlenmislerdir.280 Bu dénemde basinin iist diizey yoneticileri
ve genel yaym yonetmenleri basin kuruluslarinin icra kurullarinda yer almigtir. Bu yonetici
modeli Sabah gazetesinde Zafer Mutlu, Hiirriyet gazetesinde Ertugrul Ozkok ile hayat

bulmustur.

218 Ceyda llgaz, “Tekellesme Olgusu ve Tiirk Basimi”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi,Say1 11, 2001,s.220.

2" Emine Sayilgan, Medya Sahipliginde Kiiresel ve Yerel Gruplar, Medya Elestirileri, Der:
Nesrin Tan Akbulut, Istanbul: Beta Basim, 2005, 5.202

280 Asli Yapar Goneng, “Basindan Medyaya Gegis”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi

Dergisi, 2003, s.53.
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Ayrica Ozellikle de 1988-1996 yillar1 arasinda basin isletmeleri promosyon
faaliyetlerinin yogun oldugu bir yapiy1 benimsemislerdir.?®' Ancak promosyon savaglari,
gazetelerin itibarinda bir azalmaya neden olmustur. Beklendigi gibi kalic1 bir tiraj artisina da
yol agmamustir. Igerik konusunda da magazinlesmeyi tercih eden medya, bu donemden

baslayarak hem sermaye yapist hem de i¢erik bakimindan biiyiik bir degisime ugramaistir.
3.5.2. 1990-2000 Donemi

Tirk basimi agisindan,  1990’larda iki Onemli gelisme olmustur. Biri ticari
televizyonlarin yayina baslamasi ve digeri de basin sermayesinin finans sermayesiyle

biitiinlesmesidir.

Sektor, sermaye gruplart ile iki asamada iliski saglamistir. Bunlardan ilki basinin
sermaye gruplarinin parasal destegine reklam vb. bagimlilig1 seklindedir. Bir ikincisi basin

sektoriliniin biiyiik sermaye denetimine girmesidilr.282

1990’larda  Tiirkiye’de ve Diinya’da iletisim alaninda  bir  sermaye
biitiinlesmesinin yasandig1 goriilmiistiir. Iktidarla yakin iliski halinde olan biiyiik sermaye
gruplar siire¢ icinde kiigiik sermaye sahiplerini silip atmistir. 1990’larda oligopollesme
egilimi Tirkiye’de ve diinyada iletisim alaninda da sermayenin biitiinlesmesine sebep
olmustur.”® Holdinglesme ile medya gruplari, dagitimdan reklama kadar tiim faaliyetlerini
holding biinyesi altinda toplayip maliyetlerini azaltmislardir. Ayrica bu holdingler egitim,

turizm gibi birgok alanda faaliyet gostermeye baslamiglardir.

281 Semra Atilgan, “Tiirk Basininda Promosyon Cikmazi”, Marmara fletisim Dergisi, Say1:9, Ocak

1995, s. 147.

282 Giiventiirk Gorgiilii, Basinda Ekonomik Bagimhhk, istanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yaynlari,
1991, s5.33-36.

283 Semra Atilgan, “Kiiresellesme ve Giiniimiizde Medya Sektdrii”, Marmara iletisim Dergisi, Say1

11, Ocak 2001, s.243.
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Doksanlarin ilk yarisinda Simaviler gibi geleneksel medya patronlart kusagi
sektorden tamamiyle ¢ikmislardir. Medyada ¢apraz tekellesmenin yayginlastigi bu donemde,
Milliyet gazetesini satin alip medya diinyasina giren Dogan Holding, Hiirriyet gazetesini de
satin alarak basin diinyasinin iki dnemli gazetesinin birden sahibi olmustur. Dogan Grubu
disinda Cukurova Grubu, Sabah Grubu ve Dogus Grubu medya alanindaki gii¢lii oyuncular

haline gelmislerdir.

1991-1994 doéneminde yayincilikla ilgili en 6nemli gelismelerden biri de 6zel radyo
ve televizyonlarin ard arda agilmasi, bir siireligine yayinlarin durdurulmasi ve daha sonra

yillardir beklenen yasal diizenlemelerin yapilmasidir.?®*

Boylece devletin tekelinde olan gorsel ve isitsel yayincilik hakki 6zel sermayeye de
acilmistir. Boylece baska sektorlere yayilan, dagitim alaninda da kartel olusturan biiytlik

285

medya gruplari, reklam pastasina da egemen olmustur.”> Ortaya ¢ikan bu dev sirketler,

medya imparatorluklarini olusturmus ve medyanin etkisini artirmistir.?%®

1990’larda basmmin ekonomik giicii arttikca isletmeler, modern isletmecilik
ilkeleriyle yonetilmeye baslanmis ve pazarlama da 6zel bir énem kazanmistir. Okuyucu
profillerinin saptanmasi yolunda arastirmalar yapilmistir, bu calismalar c¢ogu kez
profesyonel arastirma sirketlerine yaptirilmistir. Gazetelerin genis bir okur yelpazesine
kavusabilmesi i¢in 6zel kadin ve cocuk ekleri veya is diinyasina hitap eden 06zel

sayfalar yapilmustir.?®’

284D, Beybin Kejanlioglu, Tiirkiye’de Medyanin Déniisiimii,istanbul: imge Kitabevi, 2004, s.349.
285 Ozsever, s. 117.

286 Robert W. McChesney, 21.yy iletisim Politikalari, Medyann Sorunu, Cev: Cigdem Cidamli,
Emel Coskun, Erdogan Usta, Istanbul: Kalkedon Yaynlari, 2006, s. 234.

281 Karabay, s.53.
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90’11 yillarda Istanbul’da Babiali ‘de yerlesik olan basm sektorii ikitelli bolgesine
kaymaya baslamistir. Yasanan holdinglesme siireciyle birlikte, Cumhuriyet Gazetesi

disindaki gazeteler ‘Medya Plaza’lara tatsmmlstlr.288

1994 yilinda yasanan finansal kriz basin sektoriinii olumsuz etkilemistir. 1994’{in
ilk aylarinda doviz fiyatlarindaki ani ve hizli artis, ithal girdi kullanan basin isletmelerinde,
maliyet artisina sebep olmustur. Genelde yasanan talep disiikligi, tiraj ve reklam

gelirlerinde azalmaya neden olmustur.

3.5.3. 2000 Yih Sonrasi Basin isletmelerinin Genel Durumu

2000 yil1 sonrasi basin igletmelerinin genel durumunu ele almak icin dnce iilkede

biiyiik bir sarsintiya yol agmis 2001 ekonomik krizine deginmek gerekir.

Bu krizle binlerce isyeri kapanmak zorunda kalmistir. Ekonomi iizerinde yasanan

enflasyonist baski yasanan ekonomik durgunluga ragmen devam etmistir.?*

Krizden finans sektorii ile medya biitiinlesmeleri sebebiyle finans alaninda da
faaliyet gosteren medya gruplar 6zellikle etkilenmis, bir kism1 piyasadan ¢ikmis, bir kismi da
Tasarruf Mevduati ve Sigorta Fonu’na (TMSF) devrolmustur. Bu kriz reklam gelirlerine de
bliyiik bir darbe indirmistir. 2000 yilindaki rakamlara sektor ancak 2004 yilinda tekrar

ulasabilmistir.

288 Nazif Ekzen, Medya ve Ekonomi: Tiirk Basin Endiistrisinde Yogunlasma —Toplulasma
Tekellesme Yapisi (1965-1995), Medya Giicii ve Demokratik Kurumlar, Haz. Korkmaz Alemdar, istanbul:
AFA yayinlari, 1999, s.89.

289 Lasan Alpago, IMF Tiirkiye iliskileri, istanbul: Otiken Yaynevi, 2002, 5.130.
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Bu krizden en fazla etkilenen Bilgin Grubu olmustur. Etibank’a el konulmasi
sonrasinda grup, medya kuruluslarin1 Ciner’e ait Park Grubu’na kiralamistir. ihlas Finans’a el
konmas1 Tirkiye grubu i¢in zor bir durum yaratmistir. Krizden yara almadan ¢ikan Dogus

Grubu, CNBC-E’yi kurmus, NTV’yi de Cavit Caglar’dan satin almistir.**

Kriz sonrasi basin sektoriiniin durumunu ele alirsak da oligopol yapinin devam ettigi

sOylenebilir.

Tirk basminda 2000 sonrasinda da Dogan Grubu ve Sabah Grubu iki 6nemli medya

grubu olarak yerini korumaktadir.

2000 sonrast sektor adim adim yurt dis1 ile olan teknolojik ve ekonomik baglarini
kuvvetlendirmeye ve daha “profesyonel” bir iiretim siireciyle faaliyet gostermeye

baslamlstlr.zg1

2001 krizi sonrasinda ozellikle de 2005 yilindan sonra ekonomideki iyilesmelere
paralel olarak yabanci yatirimcilarin medyaya olan ilgisinde bir artis goriilmiistir. Bu
donemde ¢ok uluslu sirketler, Tiirkiye’de birden fazla basin yayin kurulusunda birlesmeler

ve satin almalarla s6z sahibi olmustur.

Bu anlamda AOL-Time Warner, the Bertelsnam Group gibi uluslar arasi sirketlerle
ortak olan Dogan Grubu’nun, kiiresel oligopol yapinin Tirkiye’deki temsilcisi oldugu

sdylenebillir.*

290 Sozeri ve Giliney, Tiirkiye’de Medyanin Ekonomi Politigi: Sektor Analizi, s.39.
291 Adakls, s.340.

292 Asli Yurdigiil, Yusuf Yurdigiil, Yeni Medya Yapilanmasinda Ekonomik Krizlerin Etkisi:
Medyanin Ekonomik Krizi Asma Politikalari, http://web.inonu.edu.tr/~ozal.congress/pdf/116.pdf, s.1931.
(24.02.2013).
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2009 yilinda Dogan Yaym Holding’e neredeyse 3.7 milyar liralik agir bir vergi
cezasi kesilmesi sonrasinda®® Dogan Grubu igin zorlu giinler baglamis, kiiclilme karariyla
ilerleyen zamanlarda Milliyet ve Vatan gazeteleri elden ¢ikarilarak ve Demirdren-Karacan

ortakligina satilmigtir.

2008 yilinda TMSF Sabah ve ATV’yi satisa ¢ikarmig, Calik Holding’in sahibi
Ahmet Calik Turkuvaz Sirketi adina Sabah ve ATV’yi satin almistir. Sabah-ATV grubu 2013
yilinda Cemal Kalyoncu tarafindan Ahmet Calik'tan satin alinmistir. Turgay Ciner ise Sabah
Grubu’nun kaybindan sonra 2007°de Ufuk Gilildemir tarafindan kurulan HaberTiirk’ satin

almis, gazete Haber Tiirk ise 2009’da yayin hayatina baslamistir.

Star Medya Grubu A.S.'de Ethem Sancak'a satilmistir. Boylece 2008 yili sonrasi
basin isletmeleri Ethem Sancak, Erdogan Demiréren, Cemal Kalyoncu ve bir donem igin
Ahmet Calik olmak tizere li¢ yeni medya patronu ile tamismistir. Ayrica, dikkati ¢eken bir

hususta internet sitelerinin gazeteciler igin habercilik agisindan yeni bir alan yaratmasidir.

Bu donemde 2008 yilinda Amerika’da baslayip diinyayr saran kiiresel ekonomik
krizin de basin isletmelerine etkileri olmustur. Ekonomik problemleri asmak i¢in basin
isletmeleri fiyat artirmak, eleman ¢ikartmak ve sayfa sayisinda azaltima gitmek gibi yollara
bagvurmuslardir. Ornegin; Aksam Grubu Terciiman ve Giines Gazeteleri’nin 38 c¢m olan
genigligini 1 cm daraltarak tasarrufa gitmistir.294 Giliniimiizde pazara hakim 8 biiyiik holdingin
basin sektoriinii paylagsmis oldugu goriilmektedir. S6z konusu medya gruplarinin miilkiyet ve

sahiplik yapist hizl1 bir degisim gostermektedir.

293 Maliye, Dogan Yaymm Holding'e 3.7 milyar TL rekor vergi cezasi kesti, Radikal

Gazetesi,(09.09.2009),http://www.radikal.com.tr/turkiye/maliye_dogan_yayin_holdinge_37_milyar_tl_rekor_ve
rgi_cezasi_kesti-953649, (09.04.2014).

294 Aslt Yurdigiil, Yusuf Yurdigiil, Yeni Medya Yapilanmasinda Ekonomik Krizlerin Etkisi
Medyanin Ekonomik Krizi Asma Politikalari, http://web.inonu.edu.tr/~ozal.congress/pdf/116.pdf, ss.1935-
1936 (24.02.2013).
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Ancak genel olarak baktigimizda giiniimiizde Tiirk basin sektoriinde iiretilen tiriinler
nitelik acisindan birbirine ¢ok benzemektedir. Basin sektoriiniin bugiinkii goriintiisiiniin
ortaya c¢ikmasinda bir¢ok faktor etkili olmustur. Fakat bunlarin i¢ginde en 6nemli olanlar

kuskusuz bir siire¢ olarak kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojileridir.
3.5.3.1. Bir Etken Olarak Kiiresellesme ve Basin Sektorii

Kiiresellesme, son kirk yila damgasini vurmus Onemli kavramlardan biridir.
Kiiresellesme kavramina kaynaklik eden kiiresel teriminin uzun bir ge¢misi vardir. Ancak,
kiiresellesme terimi bugiinkii anlamina yakin bir anlamda ekonomik boyutuyla 1960’larda,
medya ve kiiltiirel yonleriyle ise 1964 yilinda ortaya atilmistir.’®> Bu siirecin temel hedefi,
evrensel diizeyde serbest piyasa ekonomisine gecis, biitiin iilkelerin diinya pazarlariyla
biitiinlesmesi, glimriik tarifelerinin kaldirilarak mal, sermaye ve hizmet hareketlerinin tam
serbestlesmesidir. Medya kiiresellesme iliskisine bakarsak; bu siirecte kiiresellesme ve medya

birbirini destekler konumdadir. Giiniimiizde dev kuruluslar medyaya hakim durumdadir.

Uluslararas1 bir ~ baglantiya  sahip  olan tiim Kitle iletisim  araglar1  (yazili,
gorsel,duyusal) kiiresel medya olarak adlandirilir. Bu durum Fransiz Havas, Ingiliz Reuters,
Amerikan Associated Press gibi ajanslarin uluslararasi nitelik kazanmasi ile baslamistir.?®
Medya 20. Yiizyila kadar ulusalligini kaybetmemistir. Ticaretin kiiresellesmesiyle birlikte
bilginin de kiiresel iletisim aglariyla hizli iletilmesi ihtiyact medyay1 kiiresellesme siirecine

297
sokmustur.

295 Sezgin Kizilgelik , Zalimler ve Mazlumlar: Kiiresellesmenin Insani Olmayan Dogasi,

Ankara:An1 Yayincilik, 2004, s.5.

29 Ceyda llgaz Biiyiikbaykal, “Kiiresel Medya Yapilarinin Yogunlagmasi”, istanbul Universitesi

iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 31, 2008, s.41.

291 Zeynep Kaban Kadioglu, Kiiresel Medya Sermayesinin Hareketliligi ve Tiirk Medyasina Etkileri,
Yaymlanmams Doktora Tezi, Marmara Universitesi SBE,2001, s.25.
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Siireci hizlandiran en 6nemli unsurlardan biri de iletisim alaninda yasanan devrimdir.
Burada 20.yy.’1n son ¢eyreginde yasanan iletisim devriminde uydu yaymlarinin ve fiber optik
kablo baglantilarinin biiylik rolii vardir. Sonugta 80’lerin sonunda cogunlugu Amerikan

kokenli olan, tiim diinyada hakimiyet kurmus, ¢okuluslu medya sirketleri ortaya ¢ikmustir.

AT&T, Sony, Bertelsmann, Liberty Media, AOL/Time Warner, Viacom, General
Electric-NBC, Vivendi Universal, The Walt Disney Company, News Corporation, CBS
Corporation, Advance Publications gibi medya sirketlerinin yillik cirosu ¢ogu 3. Diinya
tilkesinin gayri safi yurt i¢i hasilatindan ¢ok daha fazladir. Medya devlerinin yogunlasmasi
bakimindan da ABD’nin agik bir sekilde diger iilkelerden tstiindiir. Fakat sektorde 6nemli
olan News Corporation Avustralya, Bertelsmann Almanya, Sony Japonya, Lagardére Group

(Matra Hachette) Fransa kokenli’dir.?%

Giliniimiizde, medya sektorii teker teker sirketlerin degil, biiylik gruplarin
egemenligindedir. Birgok gazete de bu sirketlerin biinyesindedir. Rupert Murdoch tarafindan
idare edilen News Corporation ABD’de Wall Street Journal ve the New York Post
Ingiltere’de The Times ve Sun gazetelerine sahiptir. ABD’deki en yiiksek tirajli gazete olan
USA Today biiyiik bir medya holdingi olan Gannett Co’ya aittir. The New York Times, ise
International Herald Tribune, The Boston Globe gibi gazetelerle beraber 18 yayinin daha
sahibi olan The New York Times Company sirketine aittir. Los Angeles Times ve
The Chicago Tribune ise 12 gazetenin daha sahibi olan Tribune Company’nin, The Financial

Times ise Pearson PLC nindir.

298 Biiyiikbaykal, s.42.

132


http://en.wikipedia.org/wiki/Lagard%C3%A8re_Group
http://tr.wikipedia.org/wiki/International_Herald_Tribune
http://tr.wikipedia.org/wiki/The_Boston_Globe
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=The_New_York_Times_Company&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Pearson_PLC

Ingiltere’de de durum cok farkli degildir. The Daily Mail, Avrupa’nin en
biiyiiklerinden biri olan Ingiliz medya sirketi Daily Mail and General Trust PLC’ye, London
Evening Standard ise Rus isadami Alexander Lebedev’e aittir. Yine yiiksek tirajli olan Daily

Star, The Daily Express ise biiyiik bir Ingiliz bir medya grubu olan Northern & Shell’ e aittir.

Genel olarak medyaya yapilan bu biiyiik yatirrmlarinin arkasinda; gii¢ istegi, siyaset
ve/veya ideolojik propaganda arzusu, kar etme ve genel olarak tiiketimi tesvik etmek gibi
amaglar yatmaktad1r.299 Sirket birlesmeleri sonrasinda ortaya ¢ikacak yeni sirketin etkinliginin
daha fazla olmasi sirketleri birlesmeye yonlendiren onemli sebeplerden biridir. Ayrica, bu
sekilde tiretim kapasitesi artar, maliyetler azalir ve de sirketlerin {irettigi medya iirtinlerinin
“capraz satigr” firmalara Snemli avantajlar saglar. Ornegin; bir dergi i¢in yapilan bir roportaj,

yine ayni sirkete ait radyo, gazete de de farkli sekillerde kullanilabilmektedir.

Tiiketimi homojenlestiren, diinyay1 global bir pazar, 7 milyar insan1 da potansiyel
miisteri haline getiren bu silirecin en biiyiik itici giicii de medyadir. Ciinkii kiiresellesmenin
diger bir boyutu, yasam ve tlketim kaliplariin kiiresellesmesi veya kiiltiiriin

kiiresellesmesidir.

Bu kiiresel kitle kiiltiirii, Bati teknolojisi ile bu toplumlara 6zgii hikayelerin
anlatildigr bir olgudur ve tamamen Bati merkezlidir. Bu durum diger taraftan bir

homojenlesmeyi de beraberinde getirir.>®

299 Kadioglu, s.3.

390 Eiliz Aydogan Boschele, “Elestirel Perspektiften Yeni Medya”, Marmara Universitesi Tletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1 4, 2010, s.15.
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Burada agirlikli olarak Bati medyasi iiretici, Asya ve Afrika ise alicidir. Bu bilgiyi
verildigi sekliyle tiiketmektedir. Sonug¢ olarak tektip bir diinya kiiltiiriinii ortaya

¢ikarmaktadir.

Icinde bulundugumuz kiiresellesme siirecinde ¢okuluslu medya isletmeleri
kurduklar ortakliklar ya da dogrudan satin almalarla yerellesmektedirler. 2000°1i yillardan
sonra Tiirkiye’de egemen medya gruplari uluslarararasi kiiresel sirketlerle isbirligine gitme

yolunu se¢mislerdir.

Bu isbirliginde kiiresel medya sirketleri, istedikleri yaymin istedikleri formatta
yapilmasi kosuluyla sartiyla uygun oldugunu diisiindiikleri medya sirketlerine isim hakkin1
satmaktadirlar. Kiiresel medya ile ilk iliskiyi Tiirk medya sektdriinden Dogan Yayin Holding
kurmustur. Dogan Medya Grubu’nun Time Warner Grubu ile igbirligi sonucunda 2000’de
CNN Tirk haber kanalini yayma baglamistir. CNN kanalinin kiiresel yaym politikasina
uygun bir sekilde, kadrosu tamamen Tiirklerden olusan, Tiirkiye ve Tiirk¢e konusulan

bolgelere hizmet veren bir haber kanali olan CNN Tiirk kurulmustur.

Kanal E ve CNBC isbirligi sonucu 2000’de yayimn hayatina baslayan CNBC-e kanali
da kiiresel- yerel ortakligina baska bir oOrnektir. ABD’li News Corporation’in patronu
Ruperth Murdoch’un TV kanali FOX TV’de 2007°de yilinda yayina baglamistir.**

Turkuvaz Medya, 2009 yilinda The New York Times ile isbirligi yaparak, gazeteyi
her Pazar giinti Tiirk okurlariyla bulusturmaya baslamistir. 2010 yilinda ise Turkuvaz Medya,
Giiney Kore'li medya grubu Maeil Business ile igerik degisimi anlagmasi imzalamlstlr.302
Ciner Medya Grubu da, Bloomberg Television ile igbirligi yapmis ve Bloomberg HT kanali

ile is ve finans diinyasi ile ilgili giincel haber vermeye baslamistir.*®

301 Biyiikbaykal, 5.47.
302 Calik Holding, http://www.calik.com/tr/kurumsal/kilometre_taslari (10.11.2013).

393 Ciner Holding, http://www.cinergroup.com.tr/companies/bloomberg-ht(10.11.2013).

134


http://www.calik.com/tr/kurumsal/kilometre_taslari
http://www.cinergroup.com.tr/companies/bloomberg-ht

Daha ¢ok tv yayincilig1 alanina ilgi gosteren yabanci sermaye, sinirli bigimde de olsa
dergi ve radyo yaymciligi alanina da yatirim yapmustir. Gazeteler, yabanci sermayenin ilgi
alanina ¢ok da girmemektedir. Burada yabanci sermaye kar odakli hareket etmektedir.
Tiirkiye’de ise gazetelerin, bu sektdrdeki az karli kuruluslardan olmasi bu ilginin az olmasinin
bir nedenidir ¢ilinkii {ilkemizde medyanin reklam ve satig gelirleri diger iilkelerle

kiyaslandiginda oldukg¢a diistiktiir.

Kiiresellesme ve markalasma iliskisine bakarsak; kiiresellesme siirecinde pazarlama
ve satis, sirketler i¢in en dnemli boliim haline gelmistir. Giiniimiiz ekonomisinde birbirine
benzer lirlin ve hizmetlerin, ayn1 ya da birbirine yakin kalitelerde iiretiminin yapilabilmesi
sonucunda sirketler, rekabet etmek ve fark yaratmak igin markalasma yolunu segmektedir.

Markalar artik sirketlerin en 6nemli varliklarindan biridir.

Konumuz olan c¢okuluslu medya sirketlerinin bircogu Diinya Markasi

kategorisindedir ve de ayrica bu kategorideki markalar1 biinyesinde barindirmaktadir.

Diinya markasi, tek bir isim ve tasarimla kiiresel bir pazarlama stratejisi izleyen
sirketlerin markalarina denilir. Burger King, Pepsi Cola gibi markalar "Diinya Markas1"

kavramina 6rnektir. %% Pek ¢ok firmanin hedefi kiiresel marka olabilmektir.

Kiiresellesme ile uluslararasi markalar bir¢ok pazarda taninir hale gelmistir. Burada
en 6nemli konu tiim pazarlarda neredeyse esit olan bir kiiresel bir marka degeri olusturmay1
basarmak ve bunu uzun vadede siirdiirmektir. Samli ve Fevrier (2008), kiiresel marka degerini

olusturup siirdiirmek i¢in bir model 6nerisinde bulunmuslardlr.305

3% Omer Baybars Tek, Diinya markasi ve diinya klasinda firmalar, http://baybars-

tek.yasar.edu.tr/kopyaa/marka.htm(10.11.2013).

395 Coskun Samli & Merici Fevrier, “Achieving and Managing Global Brand Equity: A Critical
Analysis”, Journal of Global Marketing, Vol:21,No:3, 2008, s.209.
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Interbrand Grup Baskan Yardimcisi Tom Blackett, Tiirkiye ancak degeri 2.1 milyar
dolardan fazla olan markalar gelistirirse "En lyi Uluslaras1 Markalar" ligine girecegini ifade
etmektedir. Bu konu ile ilgili baslica kriterler arasinda piyasa liderligi, markada istikrar,

uluslaras1 yayginlik, genis bir dagitim ag1 sayilmaktadir.®

Interbrand tarafindan hazirlanan raporun 2015 yili sonuglarina bakarsak;*®" En
degerli markanin 170 milyar dolar ile Apple oldugu bu siralamada, General Electric 45
milyar dolar ile 6. sirada bulunmaktadir. Disney ise 36 milyar dolarla 13. siradadir. Sony 7.7
milyar dolarla 58., Thomson Reuters ise 6.5 milyar dolarla hemen arkasindan 63. siradadir.
Advance Publications’in hissedarlar1 arasinda oldugu Discovery Channel 64. sirada,

Viacom’un sahibi oldugu MTV ise 4.7 milyar dolarla 90. siradadir.

Brand Finance’in 2016 yili medya markalari siralamasinin ilk 10 markasi ise

asagidaki gibidir;

Tablo 3: Brand Finance Medya Markalar: Siralamasi (2016)

Siralama Marka Deger (milyar dolar)
1 Walt Disney 31,674

2 Xfinity 17,186

3 NBC International 16,103

4 FOX 15,541

5 ESPN 7,933

6 CBS 7,777

7 BBC 7,028

8 Warner Bros. 6,683

9 21st Century Fox 5,625

10 Thomson Reuters 5,086

Kaynak: The most valuable media brands of 2016,

http://brandirectory.com/league_tables/table/media-2016 (10.05.2016).

306 Marka&Marka, http://www.capital.com.tr/markamarka-haberler/15984.aspx (10.11.2013)

%97 |nterbrand Best-Global-Brands-2015, http://interbrand.com/en/best-global- brands/2015/Best-
Global-Brands-2013-Brand-View.aspx (10.10.2015).
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3.5.3.2. Yeni Iletisim Teknolojileri (Yeni Medya) ve Basin Sektoriine Etkisi

Basmi giiniimiizdeki genel goriiniimiinii ele aliyorsak bunu belirleyen en 6nemli
etkenlerden biri yeni medyadir. Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden

en hizl etkilenen sektorlerden biri medya olmustur.

Son ¢eyrek yiizyildaki gelismelerle de bilgisayarlar, kablolu televizyon, uydu
yayinciligi, elektronik posta, video konferans gibi yeni iletisim teknolojileri dogmustur. Bu
yeni iletisim teknolojiler televizyon, gazete, radyo vb. eski iletisim araglarinin yok olmasina
sebebiyet vermemistir, tam tersine yeni iletisim teknolojileri eskilerin {izerine insa

edilmistir.>*®

Torenli, yeni medya kavraminin, geleneksel iletisim araglarindan farkli olan internet,

GSM, WAP, GPRS, CD, DVD ve benzeri sayisal teknolojiler oldugunu ifade etmektedir.>®

Bu gelismelerle medya, “geleneksel” ve “yeni” medya olarak bir ayrima tabi
tutulmaya baglanmistir. Yeni iletisim teknolojileri ve internet, bircok alanda gazetecilere
biiylik kolayliklar saglamistir. Gazetelerde haber biirolarinin organizasyon yapilari, haberin

iiretimi, sunumu ve okuyucu eylemlerinde de bir takim degisiklikler olmustur.

“Basil1 sayfalar1 bilgisayar yoluyla liretmek™ olarak tanimlanan masatistii yayincilik
ile gecmiste ancak bir ekibin yapabildigi isler, 6zellikle 1992 yili sonrasinda, masa basinda bir
ya da birkag kisinin yapilabildigi isler haline gelmistir.*'

308 Mehmet Ozcaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, istanbul: Alfa Yaymlari, 1998, s.
196.

309 Nurcan Térenli, Yeni Medya, Yeni iletisim Ortamm, Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 2005,
s.88.

310 1 event Eldeniz, Nuri Sertag Sirma, Basin ve Sayisal Yaymcihik Teknolojileri,istanbul: Anahtar

Kitaplar Yayinevi, 2010, s.37.
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Ayrica fotograf ve arsivleme alanlarinda da sayisallagsma gergeklesmis boylece yazili
basinin yayin siireglerinin tamami sayisallasmistir. Bu sayede tiimiiyle bilgisayarlarla
tasarlanan ve basilan gazeteler internet ortaminda kolaylikla gazete portallar1 olarak yer
alabilmektedir.®*!

Gazeteler ilk 1995 yilinda internette yaym yapmaya baslamistir. Amerika’da The
Washington Times, New York Times, Tiirkiye’de Zaman gazetesi 1995 yilinda itibaren haber
ve kOse yazilarini basliklar halinde internet lizerinden vermeye baslasa da, Milliyet gazetenin

tamamini diizenli olarak 1996 yilinda online veren ilk giinliik gazete olmustur.

1995-2000 yillar1 arasinda sadece basili gazeteyi sanal ortama aktarma islevini yerine
getiren bu sitelerde, 2000 yilindan sonra gazeteciler internet igin 6zgiin haber igerikleri

iiretmeye baslamislar, tek yonlii iletisim yerine interaktif iletisim saglanmistir.

Internet gazeteciligi, gazetecilik yontemleriyle, insanlari internet araciligi ile
bilgilendirmek seklinde tanimlanabilir. Internet gazeteciliginin yondesme, etkilesim, icerigin

diizenlenmesi ve hipermetinsellik (baglantili metin) gibi temel 6zellikleri bulunmaktadir.**?

Internet yaymninda gazetelerin icerigi basili gazeteden ¢ok daha genistir.
Hipermetinsellik (baglant: igerisinde olma) 6zelligi sayesinde, metin igerisine yerlestirilen

linkler araciligiyla kullanici baska agiklayici metinlere ve arsivdeki haberlere gidebilmektedir.

811 Eldeniz ve Sirma, s.14.

312 39 Bardoel, Mark Deuze, “Network Journalism: Converging Competences of Old and New

Media Professionals”, Australian Journalism Review, Vol:23, No:2, 2001, s.92.
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Yondesme oOzelligi ise, “Bilgisayar, medya, telekomiinikasyon gibi sektorlerin
teknolojik ve ekonomik yonden birleserck yepyeni iiriin ve hizmetler meydana
getirmesidir.”?’l?’ Cep telefonlariyla internete baglanma, internet lizerinden web tabanli radyo

yayinciligi (webcast) ve TV programlarinin izlenmesi bu olguya 6rnektir.

Internette dagitim, baski, matbaa gibi sorunlar yoktur bu sebeple internet gazeteleri
cok daha diisiik maliyetli isletmelerdir. Haberin ¢ok hizli bir bigimde verebilmesi ve siirekli

giincellenmesi bir avantajdir.

Ote yandan, internet gazeteleri sahip oldugu etkilesim 6zelligi sayesinde

kullanicisina, medya igeriginin sirasini degistirebilme ve bireysellestirme yetkisi verir.

Bu giin etkilesim denildigi zaman kullanicinin diisiincesini aninda baska bir iletisim
aracina gerek duymaksizin e-mail, okuyucu yorumu, g¢evrimici anketler ya da forumlar
araciligi ile iletmesi anlasilmaktadir. Bu da igerik iizerinde fazla kontrol demektir. Ornegin,

sadece magazin haberlerini 6grenmek isteyen bir kullanict bu haberlere kisa siirede ulasabilir.

Internet gazeteleri basinda gesitlilik yaratarak ana akim medyanin giindem belirleme
giiciinii etkilemistir. internet haberciliginin olumsuz tarafi ise bilgi kirliligidir. Enformasyon
akisindaki artis sonucu ortaya ¢ikan bilgi Kirliligi iginde kafasi karigan birey, bilgilerin

hangilerinin dogru ve giivenilir oldugu konusunda bocalamaktadir.

313 Haluk Geray, Iletisim ve Teknoloji: Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalari,

Ankara:Utopya Yayinevi, 2002,s.19.
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Yeni iletisim teknolojileri, McLuhan’in vurgu yaptig1 gibi global oOlcekteki
iletisimde sehir degil kdy kurallarinin hakim olmasina neden olmustur. Sanayi toplumunun
kaynagi, hazirlayani, sunanmi belli olan, medya kuruluslarinin biinyesinde olusturulan
enformasyon yerini tipki kdylerdeki “kulaktan kulaga” yayilan, kaynagi, hedefi belirsiz bir
enformasyona birakmustir.>** Aslinda boylece gazetecilerin ve uzmanhigin éneminin arttigim

s0ylemek miimkiindiir.

Gazetecilik parcalar1 aktarmaktan ziyade, anlam biitiinliiglinii saglayarak igerigin
derinlesmesi ve haberin bircok acidan zenginlestirilmesi anlayisiyla yapllatbilirse315 gazeteci

uzmanligi ¢ercevesinde konular1 daha anlasilabilir kilabilir.

Internet gazetelerinin biiyiik ¢ogunlugunun iicretsiz olmasi1 da 6nemli bir tercih

sebebidir. Cok az sayida medya kurulusu abonelik ticreti almaktadir.

ABD’de su anda 300’den fazla medya kurulusu/ sirketi online igeriklerini

iicretlendirmis durumda bulunmaktadir.>*®

Haber okudukca 6deme (Soft Paywall veya Metered Paywall) yontemi, Wall Street
Journal, New York Times, Financial Times, Daily Telegraph, The Washington Post, The Sun
gibi bir¢ok gazetede uygulanmaktadir.

314 Oylum Tanridver, Serkan Kirli, “Global Koy ve Kiiltiirel Emperyalizm: Kiiresellesme Baglaminda

Enformasyon Toplumuna Bakis”, E-Journal of Intermedia, Say1:2(1), 2015, s.139.

315 30 Bardoel, “Beyond Journalism, A Profession Between Information Society and Civil Society”,

European Journal of Communication, Vol:11, No.3, 1996, s.297.

316 Gazetecilikte Yeni Is ve Gelir Modelleri: Politico 6rnegi, http://www.medyanalist.com/dijital-

medya/gazetecilikte-yeni-is-ve-gelir-modelleri-politico-ornegi, (5.05.2013).
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Ornegin; Mart 2013 itibariyle 676.000 dijital aboneye sahip olan The New York
Times, ayda 20 makaleyi okuyuculara licretsiz olarak sunmaktadir. Bu miktarin iizeri igin,
abonelik iicreti talep edilmektedir.**” Ulkemizde Cumhuriyet gazetesi abonelik uygulamasina
bir ornektir. Abonelik sistemi disinda internet gazetelerinin en 6nemli gelir kaynagi kuskusuz
reklamdir. Okuyucu habere licretsiz erismekte basin isletmesi ise gelirini haberle beraber

okura sundugu c¢evrim i¢i reklamlardan elde etmektedir.

Internet gazetesinde okuyucu profilini ve sayisin1 tespit etmek, kamuoyu arastirmasi
yapmak ¢ok kolaydir. Bu da reklamveren igin bir artidir. Ancak dijital ortamda yayin yapan
kuruluglar genis kitleler tarafindan benimsendikg¢e yazili basin i¢in sikintilar bas gostermeye

baslamistir.

Ornegin; 1933 yilinda yaymlanmaya baslayan iinlii Newsweek dergisi, 2012 yili
sonunda son basili niishasini yayinlayarak, yeni yildan itibaren sadece dijital ortamda
yayinlanacagini duyurmustur. Ancak dijital olarak yayinlanmaya basladiktan sonra IBT
Media sirketinden yatirim alan dergi, 4 Subat 2013’ten itibaren yeniden basili niishasiyla da
okurlartyla bulusmustur.>*® 80 yillik bir yayincilik gegmisine sahip Newsweek bu sikintilart
yasayan tek basin kurulusu degildir. Bu sikintilarin hafifletilmesi i¢in miimkiin oldugunca bu

gelismelere ve dijital yayinciliga ayak uydurmak gereklidir.

Ciinkii gazete denildiginde artik sadece kagit anlasilmamaktadir. Bugiin kagitla
birlikte, mobil, web ve tablet gazeteciligin dort temel yayin mecrast haline gelmis

durumdadir. Her bir yayin mecrasi iginse farkli stratejiler belirlenmektedir.

817 Basinda para kazanmanin yolu, dijital ile biitiinlesmeden gecer, Diinya Gazetesi,

http://www.dunya.com/basinda-para-kazanmanin-yolu-dijital-ile-butunlesmeden-gecer-151612yy.htm.,
(5.05.2013).

318 Newsweek sahaya doniiyor, http://www.aktuel.com.tr/Medya/2013/02/01/newsweek-sahaya-

donuyor, (23.11.2013).
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Artik basin markalari mobil,tablet,online ve yazili basin olmak {izere birgok platform
tizerinden pazarlanmaktadir. Ancak, degisik kanallar {izerinden yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinin, marka ¢agrisimlarin etkisini azaltmasi gibi bir tehlikesi vardir. Buna engel
olmak igin igerigin marka imaji ve ¢agrisimiyla tutarli olmasini saglamasi gerekir. Sosyal

medya platformlar1 sayesinde kullanicilar artik marka ingasi siirecinin bir parg:as1d1r.319

Sosyal medya sayesinde markaya gergek deneyim ve duygular katilmakta, bu sayede

rakip markalarla belirgin bir farklilasma yatsammaktadlr.320

Ayrica sosyal medyada kullanicilarin trettigi igerikle, okuyucularin bilgi toplamasi

icin de énemli bir aragtir. Bu sekilde satin alma niyeti ve karari etkilenebilir.®?!

Bu acidan
bakinca yazili basin markalarinin da sosyal aglari iyi ve aktif bir sekilde kullanmasi artik bir

gerekliliktir.

Digitalage Dergisi, medya Ol¢iimleme sirketi Socialbakers ve MeaMinds ile birlikte
ortaya ¢ikardigi, Tiirkiye’de sosyal medyayi en iyi kullanan 50 marka arasinda gazete markasi

olarak Hiirriyet’te yer almaktadir.3?

319 Sylvia Chan-Olmsted, “Media Branding in a Changing World: Challenges and Opportunities 2.0”,

The International Journal on Media Management, Vol:13,No:1, 2011, s.5.

320 Martin Mairinger, “Branding 2.0 — Using Web 2.0 Principles to Build an Open Source Brand”,
Electronic Markets, Vol:18, No: 2, 2008, s.119.

21 Bruno Schivinski, Dariusz Dabrowski, The Impact of Brand Communication on Brand Equity
Dimensions and Brand Purchase Intention Through Facebook, Working Paper Series A (Economics,
Management, Statistics), No:4, 2013, s.8.

%22 Hiirriyet Sosyal Medyay: Kullanan En iyi 50 Marka Arasmnda, 10 .10.2013 Hiirriyet Gazetesi,
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/24892185.asp, (23.11.2013).
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Giliniimiizde artik sosyal medyay1 goz ardi ederek miisterilerle saglikli bir iletisim

kurmak ve bir markanin degerini artirmak neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Basin markalar1 igin de gerekli olan, odak noktasini basit bir igerik tiiketiminden ¢ok
tiiketicileri de kapsayan bir sarmal marka deneyimine dogru kaydirmaktir. New York Times’1
okumanin basit bir igerik tiikketiminin 6tesinde okuyucularin hayatlarinda bir rol oynamasi ve
bu sekilde markanin degerini arttirilmast bu duruma Ornek olarak verilebilir.**® Burada

markali igerigin, gelistirilmesi324 onemli bir noktadir.

Genel olarak bakildiginda bu gelisme ile, 6nlimiizdeki yillarda reklam gelirleri baska
mecralara kaydik¢a basili medyanin, kapasite ve etkinliginin azalacagi bir gercektir. Burada
basinda markalasmanin ve marka yonetiminin onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin yazili
basinda bir marka olan New York Times da yer alan bir haberin giivenilirligi, kamuoyu
tizerindeki etkisi her zaman daha fazla olacaktir. Haber aldiklar1 mecralar c¢esitlense de
okuyucular, haberin dogrulugunu teyit etmede gelencksel medyaya hala ciddi bir giiven
duymaktadir. Bu acgidan biitiin gazete yoneticileri, okuyucu profilini takip etmeli, onun
gelecekteki ihtiyaglarini ve egilimlerini kestirebilmeli buna uygun bir sekilde yayinini dizayn

etmeli ve bu sekilde marka olmanin O6nemini kavramalidir.
3.6. Basin Isletmelerinde Marka Degeri

Yukaridaki boliimlerde basin isletmelerinin finansal, organizasyon ve hukuki
yapisini ve iginde bulundugu piyasanin kosullar1 agiklanmaya calisilmistir. Bu bdliimde ise

basin isletmelerinde marka degerini ve olugsmasinda etkili olan faktorler anlatilmaktadir.

823 Sylvia Chan-Olmsted, “Media Branding in a Changing World: Challenges and Opportunities 2.0”,
The International Journal on Media Management, VVol:13,No:1, 2011, s.7.

324 Kamil Eryazar, Tablet Medya ve Dijital Gazetecilik, http://www.farklibirbakis.com/tablet-

medya-ve-dijital-gazetecilik/, (23.11.2013).
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Marka, igletmeler ile miisteriler arasinda iliski kurmaktadir. Marka degerinin yiiksek
olmasi isletmenin piyasadaki degerini o isletmenin aktiflerinden daha da degerli hale

getirmektedir. Bu da isletmelerin, satislarini, karini ve pazar payini etkilemektedir.

Marka degerinin yiikseltilebilmesi igin pazarlama, finansman, yoénetim, iretim,
muhasebe gibi birgok sirket fonksiyonunun biitiinlesik bir bigimde ¢aligsmalar1 gerekmektedir.
Tim diger isletme birimlerinin belirli bir katkis1 bulunsa da marka degerinin olusturulmasi ve

arttirilmasi aslen pazarlama fonksiyonu ile yakindan ilgilidir.

Marka degeri ile pazarlama c¢abalar1 arasindaki iliski oldukca kuvvetlidir. Oyle ki,
Ambler marka degerini, “pazarlama c¢abalari ile ortaya ¢ikarilan soyut  varlik” olarak

aciklamaktadir.3®

Pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilik markanin degerini artirmakta;
marka degerindeki artislar da pazarlama faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilige katkilar

saglamaktadir.

Calisma konumuzu olusturan basin isletmelerine geldigimizde ise karsimiza soyle bir

manzara ¢ikmaktadir.

20. Yiizyihn ikinci yarisi, Ozellikle de 1980’ler sonrasinda Medya

Endiistrisi ve bu sektorde faaliyet gosteren sirketlerin ticari yonii 6n plana ¢ikmaya baslamas,

bu yonleriyle akademik diinyanin da ilgisini cekmistir.*?°

Genel olarak medyay1 bir marka gibi diigiiniip, yonetmek fikri 1990’larin sonu gibi

medya ekonomisi literatiiriine girrnistir.327

325 Tim Ambler, “How Much Of Brand Equity Is Explained By Trust?”, Management Decision,
Vol:35, No: 4, 1997, s. 285.

326 Tiirkan Ugur Dai, inci Tar1, “Yeni Tiirkiye'de Halka A¢ik Medya Sirketlerinde Kurumsal Yonetim
Uygulamalar1”, Yeni Tiirkiye "Yeni Tiirkiye" Ozel Saysi, Say1 56, 2014, 5.913.
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Genel gelisim diisiiniildiiginde; markalama bu sektére oldukca gec gelmistir.

Gazeteler 6zelinde ele alirsak bu konuyla ilgili gaba baz1 gazetelerde hala yoktur.

Medya sektorii diger sektorlerden farklidir ¢iinkii kitle iletisim araglarinin kendileri
giiclii kitlesel pazarlama araglaridir. Bunun sayesinde hem mevcut markanin ingas1 yapilabilir,
hem de yeni marka ve {irlinlerin piyasaya siirlilmesine yardimct olunabilir. Ayrica tiiketiciler
icin markalar1 insa etmek ve bu marka sadakati etkisini reklamverenlere satmak seklinde her
iki piyasada da hareket edebilir. Medya gruplari, portfoylerindeki kanallar1 kullanarak
blinyelerindeki degisik markalarin ¢apraz promosyonlarini yapip kitlelerle degisik noktalarda

bulusabilirler.*?®

Medya sektoriinde markalasma, tiiketicilerin sayisiz baslik,yaym organi ve program
arasindan se¢im yapmasina yardimci olur.?® Medya markasi, editoryal ve yoOnetim
aktivitelerinin kombinasyonunda ana bir ilke gibi diisiiniilebilir. Belli bir kalite gostergesi
olarak, medya kurulusunun giivenilirlik algisina katkida bulunabilirler.**® Markalasma, aslen

digerlerinden farklilagsma anlamina gelir.

827 Gabriele Siegert ,Self Promotion: Pole Position in Media Brand Management, in Media
Brands and Branding, Ed: Mart Ots ,JIBS Research Report Series No. 2008-1, Jonkoping :Mart Ots and
Jonkdping International Business School Ltd., 2008, s.29.

328 Mart Ots, Media and Brands: New Ground to Explore, in Media Brands and Branding, Ed:
Mart Ots ,JIBS Research Report Series No. 2008-1, Jonkoping :Mart Ots and Jonkoping International Business
School Ltd., 2008, s.3.

829 Siegert ,Self Promotion: Pole Position in Media Brand Management, in Media Brands and

Branding, s.12.

330 Gabriele Siegert, Matthias A. Gerth ve Patrick Rademacher, “Brand ldentity-Driven Decision
Making by Journalists and Media Managers—The MBAC Model as a Theoretical Framework”, International
Journal on Media Management, Vol: 13, No:1, 2011, s.59.
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Porter da esas rekabet stratejisinin farkli olmakla alakali oldugunu ifade eder.**' Bu
sebeple medya sirketlerinin organizasyon, hizmet ve tirlinlerini farklilastirmasi gerekmektedir.

Markalasma bu a¢idan da kilit 6Gnemdedir.

Ozetlersek sektorde giiglii,marka degeri yiiksek bir marka insa etme isteginin ana

nedenleri sunlardir®*

Satislar1 artirmak

Rakiplerden farklilagsma ve tercih edilen olma

Sadik bir miisteri kitlesi olugturmak

Benzersizligi sebebiyle fiyat primlerine izin vermek

Sirket degerini yiikseltmek

Degisik miisteri segmentleri i¢cin 6zel markalama caligmalar1 yapmak

Degisik platformlar i¢cin 6zel markalama calismalar1 yapmak

331 Michael Porter, “What is strategy?”, Harvard Business Review,Vol: November/December

,1996, s.64.

2 . .
3 Inge Van Gaal, How important is your newspaper’s brand?,

http://forum4editors.com/2008/10/how-important-is-your-newspapers-brand/(05.04.2014).
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Giiglii, marka degeri yiiksek medya markalar1 iki egilim iiretirler. Oncelikle,
okuyucu/izleyicileri davranigsal bir sadakat gosterirler. Markay1 tiiketimleri bir rutine
baglanmistir. Ayrica kendilerini onunla tanimlarlar. Diger insanlarin markayla iliskilerini
bilmesini isterler. Ornegin; prestijli bir gazeteyi koltugunun altinda tasimak gibi... Bu

sebepten reklamverenler igin giiclii medya markalar giivenilir partnerlerdir.®®

Burada medya sirketlerinin, markalasma adina uyguladig1 lic degisik stratejiden

bahsedilebilir. Bunlar;***

-Coklu iiriin markalamasi. Ornegin; Telegraaf Media Grubu “De Telegraaf” veya

“Spits” gibi degisik tirlinler i¢in degisik markalar insa etmektedir.

-Semsiye markalama. “The Guardian”burada iyi bir drnektir. Guardian markas1 The

Guardian, guardian.co.uk, guardianjobs.co.uk isimlerinin hepsini kapsamaktadir.

-Marka genislemeleri. Ornegin; Belgika’da “De Morgen™ gazetesi markasini ¢oklu

online platformlar yaratarak genisletmistir.

Akademik alanda medya sektoriinde marka ve marka yonetimi ile ilgili arastirmalar

daha ¢ok marka genislemeleri iizerinde yogunlasmlstlr.335

333 Mart Ots, Does brand equity matter to advertisers?,

http://lwww.inma.org/article/index.cfm/36404-does-brand-equity-matter-to-advertisers (05.04.2014).

334 Inge Van Gaal, How important is your newspaper’s brand?,

http://forum4editors.com/2008/10/how-important-is-your-newspapers-brand/(05.04.2014).
335 Mart Ots, Media and Brands: New Ground to Explore, in Media Brands and Branding, s.1.
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Calismamizin konusunu olusturan gazeteleri karakterize eden Ozellikler ise ismi,
editoryal icerigi, kalitesi, goriinlimii, gelene8i ve gecmisten gelen miras1 biitiin bunlara bagl
algilanan degeri ve iletisimle desteklenmis stratejisidir. Bunlar bir gazete markasini yaratan
faktorlerdir. Marka, okuyucularla aradaki giiven iligkisini kurar, (reklamveren ve okuyucu)
alicilart yonlendirir, (okuyucunun algilamak istedigi kalite) kalite vaadinde bulunur,
yeterliligi temsil eder, (bazen) sosyal prestiji olusturur.>*® Bir gazete markasi degerini ve

rekabetci avantajini bu 6zelliklerin hepsinin toplamindan alir.

Bir gazetenin marka imaji1 her zaman gazetenin diistindiigii veya markasinin olmasini
istedigi sekilde ortaya ¢ikmayabilir. Imaj, okuyucunun gazeteyi zihinlerinde nasil algiladig
ile ilgilidir, gazeteye baktiklarinda olusan imajlar, hisler, anlamlar bitinidiir.**’ Gazete

markalar1 aslinda insanlarin beyinlerinde konumlanmuslardir.>®

Marka arastirmalart en giiclii marka cagrisimlarinin fonksiyonel 6zelliklerden
gelmedigini, daha duygusal karakteristikleri oldugunu gostermektedir. Okuyucuyunun, o
gazeteyi okuma yoluyla kendini iyi, Onemli, 0zel hissedecegi duygusal baglantilart

kesfetmek, haber markasini farklilastirmanin ve ek deger iiretiminin en iyi yoludur.339

336 Inge Van Gaal, How important is your newspaper’s brand?,

http://forum4editors.com/2008/10/how-important-is-your-newspapers-brand/(05.04.2014).

87 J0hn Lavine, Bobby Calder, A No-Nonsense Look at Newspaper Brand,

http://www.readership.org/brand/brandlook.asp (05.04.2014).

338 Erank Habann, Heinz-Werner Nienstedt, Julia Reinelt, Success Factors in Brand Extension in
the Newspaper Industry: An Empirical Analysis, in Media Brands and Branding, Ed: Mart Ots ,JIBS
Research Report Series No. 2008-1, Jonkdping :Mart Ots and Jonkoping International Business School Ltd.,
2008, s.44.

339 Walter S. McDowell, “The Brand Management Crisis Facing the Business of Journalism”,

International Journal on Media Management, VVol: 13,No.1, 2011, s.46.
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Genel olarak bu sektorde de, diger tiim sektorler gibi, giiclii bir marka insa etmeye

caligmanin ana amaci marka etkisi, marka farklilagtirmasi ve marka degeridir.

Bu boliimde kisaca medya sektorii ve de gazeteler 6zelinde genel olarak marka,
markalagmanin gerekliligi, bu sektor ile diger sektorler arasindaki farklar ve marka stratejileri
konularina deginilmistir. Bundan sonra ise, markalasma ve gazeteler i¢in marka degerinin
hangi faktorler sonucunda olustugu konusunda marka kimligi, okuyucularla aradaki
giivenilirlik iliskisi, gazete ve okuyucu arasindaki imaj uyumu, ge¢cmisten gelen gelenek ve

itibar kisaca marka miras1 ve pazarlama iletisimi ¢abalar1 incelenecektir.

3.6.1. Medya ve Marka Kimligi

Marka insasinda, marka kimligi ile marka imajinin olabildigince baglantili olmasina
calisilir. Marka kimligi o markanin pazarlama stratejistleri tarafindan nasil algilatilmak

istendigi, imaj ise nasil algilandigidir.**°

Marka kimliginin basarili bir sekilde olusturulabilmesi ig¢in doért hususa dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bunlar; hedef kitleyi tanimak, oncelikleri ve simnirlar1 belirlemek,
tiiketici profilini ortaya koymak ve miisteri yapisina uygun iriin kimligi olusturmaktir.3**
Ayrica bu unsurlarin se¢imi sirasinda marka deger bilesenlerine etkisi de goz Oniinde
bulundurulmahidir. Marka kimligi, yoneticiler ve stratejistler tarafindan medya sirketleri
blinyesinde tanimlanir. Markanin temel degerlerini, kurumsal kiiltiiriinii, misyon ve

vizyonunu yansitir. Cogunlukla markanin ruhu olarak tanimlanir.

340 Mart Ots ve Per-Erik Wolff, Media Consumer Brand Equity:Implications for Advertising
Media Planning, in Media Brands and Branding, Ed: Mart Ots ,JIBS Research Report Series No. 2008-1,
Jonkdping :Mart Ots and Jonkdping International Business School Ltd., 2008,5.96.

341 Elitok, 5.45.
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Marka, marka olusturma stratejisini, kimligini ve degerlerini okuyucularina ve ve
diger paydaslara iletebilmek i¢in kullanir. Medya icerigi, marka kimliginin bir aynasidir ve

onu tanitmanin en énemli yoludur.

Medya calisanlar1 hareketlerini “marka yonetimi” olarak etiketlemeseler de, belirli
inan¢ ve degerlere sahiptirler. Medya markasinin ozellikleri konularin nasil islendigi ve

342

sunuldugunu dil ve gorsellerin nasil kullanildigimi  kapsar.”™ Bu sebeple etkili bir marka

kimligi kurum iginde agik¢a anlasilmali ve inanilmalidir.

Izleyici/okuyucuyu medya kurulusunun digerlerinden farkli, essiz bir satis &nerisi
sunduguna ikna etmek i¢in, medya yonetimi, medya marka kimligindeki ana o6zelliklerin
iletisimini ¢ok 1yi yapmalidir. Bu sekilde kendini farklilastirir, bir yere kadar taklitten korunur

ve uzun donemli talebi stabilize eder.>*?

Clnki giiclic markalar belirli bir hedef kitlede gii¢lii ¢agrisimlara sahiptirler. The
Wall Street Journal gibi gii¢lii bir haber markasi higbir zaman USA Today gazetesinin oldugu
gibi bir kitle gazetesi olmaya ¢alismamistir. Kendi segmentinde giiglii ve birinci olmus,
uzmanliga odaklanmakla ilgili itibarm1 kaybetme riskine hig girmemistir.344 Ancak, bu
cabalar gosterilse bile medya kurulusunun marka imaji1, kullanicinin kimligi yorumlamasinin
bir sonucudur. Bunun alici tarafindan medya kurulusunun istedigi sekilde olacagmin bir

garantisi yoktur.

342 Siegert, Gerth ve Rademacher, s.58.

843 Siegert, Gerth ve Rademacher, s.59.

%4 Richard Guha, Managing Brands and Their Role in the Marketplace,

http://maxbrandequity.com/Documents/Brand_Interview_Article.pdf.(20.10.2014).
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Medya yonetiminin, marka imajimmin marka kimligine uyup uymadigini siirekli

izlemesi gereklidir.>*

Markalagsmanin iletisimle esitlenmesi, marka kimligini tanimlamadan,
iriin ve hizmetlerini ulagmak istedikleri miisteri segmentine uygun hale getirmeden,
markalagsmanin bu son asamasinda ¢ok fazla efor harcanmasi onemli bir hatadir. Burada

aslinda gazetedeki tiim boliimlerin tiriinlerini bir marka olarak grmeleri gerekmektedir.3*

Burada The New York Times, Le Monde, Frankfurter Allgemeine gibi dnemli medya
markalar1 ornek verilebilir. Bu markalar hala tarihsel olarak uzun bir gegmise sahip olan
markalar1 ve kaliteli imajlar1 sayesinde piyasada onemli bir yerde durmaktadir. Marka
kimliklerinin ana elementi kalitedir. Burada kalitenin bir tercih olabilecegini goriilmektedir.>*’
Dogru bir sekilde olusturulmus ve okuyucu/izleyici tarafindan markanin istedigi sekilde

algilanmig bir marka kimligi ile baglantili olarak olusan marka sadakati marka degerini ortaya

cikartan bir etkendir.

Siegert & Digerleri (2011), genel olarak medyanin marka kimligi ile ilgili bir model
ortaya koymustur. Bu modele gore, bilgi ve haber, bir taraftan politik ,sosyal ve yasal
cevrenin diger taraftan da kurumlar arasi rekabet ve mevcut teknolojik ¢evrenin etkisiyle o
medya kurulusu tarafindan {retilmektedir. Medya kurulusu bu haberi fliretirken marka
kimliginin gerektirdigi sekilde hem editoryal hem de ticari agidan kararlar almak zorundadir.
Boylece o markanin piyasadaki konumu ve buna bagli olarak da o markanin imaj1 ortaya
¢ikar.**® S6z konusu olan marka imaj1 o markanin degerini ortaya ¢ikartan ana bilesenlerden

biridir. Bahsi gecen model asagidaki gibidir;

345 Siegert, Gerth ve Rademacher, s.60.

36 John Lavine, Bobby Calder, A No-Nonsense Look at Newspaper Brand,

http://www.readership.org/brand/brandlook.asp (05.04.2014).
347 o
Siegert, Gerth ve Rademacher, s.55.
348 .
Siegert, Gerth ve Rademacher, s.56.
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Sekil 9: Siegert ve Digerleri’nin (2011) Medya Marka Kimligi Modeli

Kaynak: Gabriele Siegert, Matthias A. Gerth ve Patrick Rademacher, “Brand ldentity-Driven
Decision Making by Journalists and Media Managers—The MBAC Model as a Theoretical Framework”,

International Journal on Media Management, Vol: 13,No:1, 2011, s.56.
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3.6.2. Marka Degeri ve Giivenilirlik

Okuyucularin goziinde bir gazete markasinin marka degerini belki de en fazla

etkileyecek faktor o gazete markasina duyulan giivendir.

Marka giiveni, tiiketicinin markadan olumlu beklentileri ve inanglar1 sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir.’*® Diger bir deyisle, marka giiveni, tilketicinin markanin beklentilerini
karsilayabilecegine, marka islevlerini yerine getirme yetenegine olan inancidir. Tiketicinin
markaya olan inanci, tiikketicinin o markay1 satin alip deneyimle beklentilerini karsilamasi
sonucunda deneyimle giiglenir ve eylemsel yonden giiven olusur. Sonugta tiiketici mal veya

hizmeti satin almaya karar verir.

Marka giiveni bir firmanin ge¢mis pazarlama aktivitelerinin kiimiilatif etkilerini

350 351

temsil eder.”™™ Marka giiveni, marka degeri agisindan ¢ok onemlidir.”" Ciinkii algilanan

kalite, cagrisimlar, farkindalik, sadakat,imaj gibi boyutlardan olusan marka degeri,
memnuniyet, fayda, kalite, gliven gibi bir¢ok unsurla baglantilidir. Markayla ilgili
cagrisimlar biitiinii olan marka imajin1 olugturan marka bilinirligi, markaya yonelik tutum ve

kaliteye kars: hissedilen giivendir.**?

39 Sherriff TK. Luk, Leslie SC Yip, “The moderator effect of monetary sales promotion

of the relationship between brand trust and purchase behavior”, Brand
Management, Vol: 15,No:.6, 2008, s.453.

%0 xuehua Wang , Zzhilin Yang, “The Effect of Brand Credibility on Consumers’ Brand

Purchaselntention in Emerging Economies: The Moderating Role of Brand Awareness and Brand Image”,
Journal of Global Marketing,Vol:23,No:3, 2010, s.178.

31 Luk ve Yip, 5.452.
52 Uztug, 5.40.
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Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001,2004), Lau & Lee(1999), Chaudhuri &
Holbrook (2001), Reast (2005), Farrelly & Pascale (2003) calismalarinda marka sadakati
olusturmada markaya giivenin kritik bir role sahip oldugunu tespit etmislerdir. Genel olarak
bakildiginda marka giliveninin, marka degeri ve boyutlari konusunda 6nemli belirleyicilerden

biri oldugu soylenebilir.

Delgado-Ballester & José Munuera-Aleman’in (2005) ¢alismasinda ise genel olarak
marka degeri ile marka giiveni arasinda pozitif korelasyon bulundugu, marka giliveninin

artmasinin markani degerine olumlu etki yaptigi tespit edilmistir.>*®

Ambler’a (1997) gore, marka giliveni marka- tiiketici iliskisinin ve bdylece marka
degerinin bir pargasidir. Marka giiveni ve satis miktar1 arasinda dogrusal ve simetrik bir iliski
yoktur. Tiiketiciler biitiiniiyle tatmin olmuslarsa giiven, satiglarla yavas yavas olusur. Eger
degere bagl olarak marka fiyatlar1 asir1 bigcimden yiikseltirse, marka giiveni zarar goriir. Eger
gercek kalite algilanan kalitenin altina diiserse ve bunu diizeltmek i¢in acil 6nlem alinmazsa
giiven ¢abuk sarsilir ve olusmasi zaman alir. Marka giiveni basari i¢in hem bir 6ncelik hem de

354

sonugtur.”™" Gli¢lii bir marka giiveni tiim marka imajin1 zenginlestirebilir ve marka degerini

olumlu etkileyebilir.**®

353 Elena Delgado-Ballester, José Munuera-Aleman, “Does brand trust matter to brand equity?”, The

Journal of Product and Brand Management, Vol:14, 2005,pp:187-196.
354 Ambler, s.288.
855 Li, Wang ve Yang, s.60.
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Giivenilirlik ve marka, medya i¢in stratejik deger tasiyan iki 6nemli maddi olmayan
varliktir. Kaliteli icerikle glivenilirligi ve onu destekleyen bir markayr olusturmak yillar alir
ve kolayca kaybolabilir.**® Giivenilirlik, gazetecilik standartlarma uygun olarak getirilmis

dogru ve nesnel bilgi kaynagi olmakla baslamaktadir *’

Haberlerin giivenilirligi ile ilgili insanlarin komplike bir zihinsel faaliyette
bulunduklar1 ifade edilmektedir. Sadece mesaj ve bilginin kaynagi degil, ayn1 zamanda
bilginin sunum sekli de degerlendirilmektedir. Bdylece, algilanan giivenilirlik bir mesajin
mmanilirh@ ve giiven duymaya deger olmasmin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir.
Burada mesaj, mesajin kaynagi, mesajin igerigi, mesajin sunuldugu kitle iletisim araci gibi
iletisimin kapsadig1 birgok faktdre dayanmaktadir.**® Meyer’a (1988) gore giivenilirligin iki
boyutu var. Bunlar inanilirlik ve toplumsal etkidir. Inanilirhigi, giivenilirligin daha dar bir

yorumu olarak ele almugtir. >

356 Rodrigo Fino, Credibility as a brand, http://www.inma.org/article/index.cfm/5352-credibility-as-
a-brand (05.04.2014).

857 seott Stines, Leveraging core newspaper assets: credibility, brand equity, reach |,

http://www.inma.org/ blogs/marketing/post.cfm/leveraging-core-newspaper-assets (05.04.2014).

38 D, Jasun Carr, Matthew Barnidge, Byung Gu Lee ve Stephanie Jean Tsang, “Cynics and Skeptics:
Evaluating the Credibility of Mainstream and Citizen Journalism” , Journalism & Mass Communication
Quarterly, Vol: 91,No:3, 2014, s.454.

%9 Heinz-Werner Nienstedt, Frank Huber ve Carolin Seelmann, “The Influence of the Congruence
Between Brand and Consumer Personality on the Loyalty to Print and Online Issues of Magazine Brands” ,

International Journal on Media Management, VVol:14,No:1, 2012, s.19.
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Beaudoin & Thorson (2002) ve Meyer (1998, 2004), medya kanali giivenilirligi ile
marka degeri arasinda anlamli iliskiler tespit etmislerdir. Burada giivenilirlik kanalin veya

kitle iletisim aracinin izleyici/okur algisi bakimindan inanilirligi anlamina gelmektedir.360

Beaudoin & Thorson (2002) gazetenin giivenilirligi ve okurun tutumu arasinda bir
korelasyon bulurken, Meyer (1988) gazetenin degerinin % 80’inin “serefiye”den olustugunu
iddia etmistir. Bu kavramlar ( gazeteye karsi tutum ve serefiye) hepsi marka degeri ile

baglantllldlr'361

Oyedeji, tiiketici temelli marka degeri bilesenleri ve medya kanali giivenilirligi
arasindaki en giiclii bagin giivenilirlik ile algilanan kalite ve marka sadakati arasinda
oldugunu ifade etmektedir. Bu sonug, Meyer’in (2004) giivenilirlik, haber kalitesi ve
okuyucul/izleyici sadakati arasinda bag oldugunu ifade eden etki modelini de
desteklemektedir. Bu modelde kalite, gazetenin okur goziinde giivenilirligini o da gazeteye

sadakati artirmaktadir. >62

Gazete markasina duyulan giiven, o gazetenin inandiricilik katsayisin1 yiikseltmekte,
bu da o gazetenin yarattig1 etkiyi artirmaktadir. Aslen giivenilirlik bir gazete markasinin sahip
olmasi gereken en temel Ozelliktir. Giivenilirligini yitiren bir gazete, bir gazetenin en énemli
islevlerinden bir olan kamuoyu olusturma giiciinii de 6nemli 6l¢iide kaybeder. Bu da tiraj,

reklam ve prestij kaybini beraberinde getirir.

360 Tayo A. Oyedeji, “The Relation Between the Customer-Based Brand Equity of Media Outlets and
Their Media Channel Credibility: An Exploratory Study” , International Journal on Media Management,
Vol:9,No:3, 2007, s.116.

861 Oyedeji, “The Relation Between the Customer-Based Brand Equity of Media Outlets and Their
Media Channel Credibility: An Exploratory Study”, s.117.

362 Oyedeji, “The Relation Between the Customer-Based Brand Equity of Media Outlets and Their
Media Channel Credibility: An Exploratory Study”, s.122.
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Gazete markasina duyulan giiven marka imajin1 olumlu yonde etkileyip, marka
sadakatini artirmaktadir. Bilesenlerini olumlu yonde etkileyen giiven unsuru, marka degerine
de pozitif etki yapmaktadir. Bu nedenle tiim basin isletmeleri i¢in giivenilir olmak veya bu

imaj1 saglayabilmek marka iletisimlerinde 6ncelikli konudur.

Genel olarak medya —siyaset iliskisi giiven unsuru agisindan her dénem medya i¢in
belirleyici ve 6nemli olmustur. Basinin kamuoyu tizerindeki etkisi bilindigi i¢in, siyasiler
icin de bu gii¢ her zaman cazip olagelmistir ve siyasal iktidarlar, iletisim araglarin1 denetim

altina almaya ¢alismistir.

Cinkii Van Dijk’a gore toplumsal denetimin kosullarindan biri séylemin
denetlenmesi ve de bizzat sdylemin iretilmesidir.*®® Blumler ve Gurevitch de, basin ve
iktidar arasindaki iliskinin iki tarafinda yararina oldugunu, siirdiirmek icin iki tarafinda

364

cabaladigini belirtmistir.™" Tiirkiye’de basin siyaset iligskileri donem doénem farkliliklar

gosterse de devletin egemen oldugu bir iliski soz konusudur.*®

Bu anlamda, basinin iktidar yanlis1 yaym yapmasi, medya-iktidar iligkilerinin genel

ozellikleriyle ilgili olmasina karsin savunuculugun niteliklerini dénemin kendine 06zgii

kosullar1 ve dinamikleri belirlemektedir.*®®

%83 Teun A. Van Dijk, Séylemin Yapilari ve iktidarmn Yapilar, (icerisinde) Medya, iktidar,
ideoloji, Ed. Mehmet Kiiciik, Ankara: Bilim ve Sanat Yaynlari, 2005, s.317.

364 Jay G. Blumler and Michael Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London:
Routledge Press, 1995, ss.17-18.

365 Nail Giireli, Su Bizim Medya, Istanbul: Bas-Has Yayinlar1,2004, s.293.

366 Ruhdan Uzun, “Medya-Siyaset Iliskileri: Tiirkiye’de Savunucu Gazetecilik Olgusunun

Incelenmesi”, fletisim Kuram ve Arastima Dergisi , Gazi Universitesi Iletiim Fakiiltesi Yaym, Say1: 39, 2014,

5.130.

157



Ancak genel bir egilim olarak her donem siyaset tarafindan iktidarin politikalarini
destekleyen giiglii bir medya blokunun olusturulmasi boylece tiretilen politikalar igin giiglii bir

67

riza tiretimi®®’ nin saglanmasinin amaclandig1 sdylenebilir. Bu iligskinin bu sekilde olmasinda

biiyiik bir boliimii holding biinyesinde faaliyet gosteren basin isletmelerinin sahiplik yapisi da
etkilidir.

Yaym organlarimi bir “silah” gibi kullanarak siyasi iktidarla ve diger siyasi
kurumlarla iligkilenerek kendi c¢ikarlarini gozetmeye calisan medya sahiplerinin bulundugu
bir sektorde®®® bagimsizlik ilkesi dogrultusunda ne kadar nesnel bir sekilde is yapabilecegi,

kamunun bilme hakkinin gozetilebilecegi, ne kadar 6zgiir olunacag tartisma konusudur.

Biitiin bu bilgiler 1s1¢inda burada kamuoyunu aydinlatma islevinin tarafsiz bir sekilde
yerine getirilmesi oldukga zordur ve Meyer’in (1988) giivenilirligin bir boyutu olarak tarif

ettigi inandiriciligin yiiksek olmayacagini sdylemek yanlis olmaz.

Basin ve siyaset arasindaki g¢ikara dayanan iligkiler yumagi, basinin toplum
nezdindeki kredibilitesine zarar vermekte, basin kurulusunun hedef kitlesinin kendisine

duydugu giiveni sarsmaktir.

367 Rizanin imalati ilk defa Walter Lippman tarafindan Public Opinion (1922) kitabinda kullanilan bir
kavramdir. Daha sonra Noam Chomsky ve Edward Herman bu olgunun i¢inde propagandanin tasidigi 6zel
oneme dikkat ¢ekerek bir propaganda modeli kurmustur. Onlar tarafindan gelistirilen bu kavram ile, temel
olarak medyanin kendini finanse eden ve giiden toplumsal ekonomik ve siyasal giiglerin ¢ikarlarina uygun
olarak, diizenin egemen degerlerini topluma kabul ettirip, diizenin kendini yeniden iiretebilmesi ve

stirdiirebilmesi i¢in toplumun rizasinin iiretilmesi kastedilmektedir.

368 Ozsever, s.121.
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Ancak Meyer’in (1988) bahsettigi diger boyut toplumsal etkidir. Sektoriin durumuna
baktigimizda daha kiiglik gapta ve gorece editoryal olarak bagimsiz basin isletmelerinin de
etki glicii ve kitlelere ulasma konusunda sorun yasadigi goriilmektedir. Etkinligi ve kamuoyu
olusturma giicii kisitl olan kuruluslarin da sektdrde farklilasip bunun uzun siire devamliligini
saglayarak ortaya kalic1 bir deger koymalar1 bu sekilde de giiclii ve degerli marka olmalari

oldukg¢a zordur.
3.6.3. imaj Uyumu

Okuyucularin marka se¢iminde ve marka deger algilamasindaki 6nemli etkenlerden

biri de imaj uyumudur.

Bireyin kimlik algilamasi, bireyin kendisine verdigi degerdir. Sembolik anlamlarla
yiiklenmis tirlinler, bireyin hem kendisiyle hem de bagkalariyla olan iligkilerinde bir anlam
tasir ve bireyin kimlik algilamasini etkiler. Boylece bu fiirlinler, bireyin kimlik ingasinda

69

iletisim arac1 roliinii istlenirler.’® Bireylerin ger¢ek kimlikleri iiriinlerin  sembolik

anlamlariyla uyumludur.

Sembolik kriterlerin tiiketici davranisi arastirmalarindaki onemi, ilk olarak {irtinlerin
sembolik faydasinin tiiketiciler icin {irliniin fonksiyonel faydalarindan daha O6nemli

olabilecegini 6ne siiren Levy (1959) tarafindan savunulmustur.®”

Modern birey, kim olarak algilanmak istiyorsa buna uygun tiikketim aligkanliklar:

edinmekte ve kendi kisilikleri ile uyumlu imaja sahip olan markalar1 tercih etmektedirler.

Bu sebeple de gazete markalari da okurlarin ilgilerini ve yagam tarzlarin1 yansitmali

ve okurlar bu imaj1 pozitif ve baglantili bulmalidir.

%9 Edward L. Grubb, Harrison L Grathwohl, “Consumer Self-Concept, Symbolism and Market
Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, VVol:31,No:4, 1967,,55.25-26.

870 Sidney J. Levy, “Symbols for sales”, Harvard Business Review,Vol:37, No:4, 1959, pp:117-
124,
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Tiiketici, marka kullanicist imajiyla, kendi kisisel 6zelliklerini (gergek kisilikleri,
ideal kisilikleri, sosyal kisilikleri, ideal sosyal kisilikleri) eslestirerek bir markay1
degerlendirmeye c¢alisir. Marka imaj1 ile tiiketicinin kendi imajini iceren bu eslestirme
stirecine “imaj uyumu” adi verilmektedir. Benlik imaji uyumu teorisi (Sirgy 1982),
tiiketicilerin benliklerine ya da benlik imajlarina benzer imajlara sahip oldugunu diistindiikleri

tirlinleri tercih ettikleri varsayimini temel almaktadir.>"

Uyum yapis1 markalarin kisiligini tiiketicilerin kendiyle ilgili algisina baglar. Bir
kisinin halihazirda oldugu kisinin imaji “ger¢ek imaj”, olmak istedigi kisinin imaji ise “ideal
imaj” olarak adlandirilir. Kendi ile ilgili algis1 ve marka kisiliginin kiyasi gercek uyum ve

ideal uyum kavramlarini ortaya ¢ikarir.32

Sirgy (1982) aslinda tiiketici davranislarim1 agiklamak ve 6ngdrmek i¢in kisisel
imajin dort boyutunu kullanilmistir. Gergek ve ideal kisisel imaja ek olarak, sosyal kisisel
imaj ve ideal sosyal kisisel imaja da deginmek gerekir. Sosyal kisisel imaj, diger insanlarin o
kisiyi nasil algiladig1 ile alakahidir. ideal sosyal kisisel imaj, o kisinin diger insanlarin
kendisini nasil gérmelerini istedigi olarak tanimlanir. Aslen bu boyutlarin i¢inde 6nemli olan

ideal imajdir.

811w, Joseph Sirgy, “Self-concept in consumer behavior: a critical review” ,Journal of

Consumer Research, Vol:9, No:3, 1982, s5.287-300.

812 Joseph M. Sirgy, “Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase motivation”,
Journal of Business Research, VVol:13,1985, s.201.
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Imaj uyumunun marka sadakati iizerindeki etkileri ile ilgili yapilan calismada,
sonuglar ideal imaj uyumu boyutunun imaj uyumunu agiklama giiciiniin, ger¢ek imaj uyumu
boyutuna nazaran daha iistiin oldugunu ortaya koymustur. Yani tiiketiciler olduklar1 kisiden
ziyade olmak istedikleri kisiyi cagristiran markalar1 tercih ederler.’™ Ornegin, kendini erkeksi

ve giiclii olarak goren bir erkegin Marlboro sigaralarini tercih etmesi. ..

Yiiksek uyum markaya karsi olumlu bir tutum sergilenmesine yol acarken, aksi bir
durum tam tersi bir manzaraya yol acar.>’ Sonucta alicinin kendi kisiligi ile ilgili algist ile
marka kisiligiyle ilgili algis1 arasindaki uyum ¢ok daha yiiksek seviyede bir sadakate yol
actigr varsayilir. Bu uyumun markalarda sadakatini ilerleten bir faktér oldugu gesitli

calismalarda kamtlanmigtir. 3™

Back (2005), Park & Lee (2005), Sirgy & Digerleri’'nin (2006) yaptiklari
caligmalarda imaj uyumunun marka sadakati iizerinde etkileri oldugunu ortaya konmustur.
Basin agisindan ele alindiginda oncelikle bu uyumun saglanmasi i¢in hitap edilen kitleye
uygun, onlarin ilgilenecegi tarzda bir igerikle ortaya c¢ikilmalidir. Oncelikle hedeflenen
okuyucu Kkitlesiyle ilgili derinlemesine arastirmalar yapilmali ve igerik olusturulurken
kesinlikle bu veriler dikkate alinmalidir. Bu sekilde saglanan uyum ile tiraj siirekliligi de

saglanir.

873 Frank Kressmann, M Joseph Sirgy, Andreas Hermann, Frank Huber, Stephanie Huber, Dong-Jin
Lee, “Direct and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty” , Journal of Business Research,
Vol:59, No:9,2006, s. 960.

874 Heinz-Werner Nienstedt, Frank Huber ve Carolin Seelmann, “The Influence of the Congruence
Between Brand and Consumer Personality on the Loyalty to Print and Online Issues of Magazine Brands” ,

International Journal on Media Management, Vol:14,No:1, 2012, s.9.
375 \:
Nienstedt, Huber ve Seelmann, s.3.
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Bu uyum, marka degeri boyutlarindan farkindalik, ¢agrisim ve algilanan kalite de
olumlu bir etki yaratacak bu da once tutumsal sonra davranigsal sadakati arttiracaktir. Bu

durum da toplamda tiiketici temelli marka degerine pozitif bir etki yapacaktir.
3.6.4. Yayin Politikas1 ve Imaj Uyumu Iligkisi

Gazeteler politik ve toplumsal konularda belirli bir diinya goriisiine destek verirler.
Ayni olayin farkli medya organlarinca birbirinden ¢ok farkli igeriklerle aktarilmasi bununla

ilgilidir.

Gazetelerin, yayin hayatlarina basladiklarinda kendilerine gore tasarladiklar1 ve
uygulamaya koyduklar1 yayin kurallarinin timii genel yayin politikalarint olusturmaktadir.
Kurum i¢indeki bu kurallar; yayin stratejisini, hedef kitleyi, yayinin tislubunu belirlemektedir.
Kurallar genelde medya kurumlarinin en st diizey kademesinde yer alan medya patronlari

tarafindan belirlenmektedir.3"®

Sonugta burada aktarilan fikirler okuyucunun goriislerini sekillendirme giiciinii elde
eder. Benlik-imaji uyumu burada kargimiza ¢ikmaktadir. Okuyucu da burada kendi ideolojisi
ve diinya gorlisiine uygun igerigi sunan, haberleri bu sekilde yorumlayan tarafa egilim
gosterir. Okuyucu, algilanmak istedigi kisiye uygun tiiketim aligkanliklar: edinmekte ve kendi

kisiligi ile uyumlu imaja sahip olan markalar1 tercih etmektedirler.

Bu gazete seciminde ¢ok daha barizdir. Bu sebeple imaj uyumu béliimiinde de
degindigimiz lizere gazete markalar1 da okurlarin ilgilerini ve yasam tarzlarini yansitmali ve

okurlar bu imaj1 pozitif ve baglantili bulmalidir.

Ulkemiz igi ele alirsak giiniimiiz gazete piyasasina, Kitle gazeteleri olarak

adlandirilan daha genis kesimlere seslenen, popiiler ticari gazeteler egemendir.

876 Biilent Capli,Medya Ve Etik, Ankara: Imge Kitabevi,2002, s.83.
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Bunun diginda belirli bir ideolojik yaklagimla yayin yapan kii¢iik 6lgekli gazeteler de
piyasada yer almaktadir. Bu gazeteler, ticari gazetecilik anlayisinin kurallarindan gorece
bagimsiz bir anlayisla genel politikalarimi net bir sekilde ortaya koyabilmektedirler. Bu
gazetelerin, ideolojik yaklasimlar (sosyalist, milliyetci, islamci vb.), gazetecilik yaklagimlar
(haber, dilsel tercihler vb.) ve okur profilleri arasinda net ayrimlar s6z konusudur. Bu
gazetelerde okuyucular gazeteyi kimliklerinin bir pargasi gibi algilama egilimindedir ve
benlik imaji1 uyumu daha giigliidiir. Bu durumun yiiksek bir marka sadakatine ve de marka
degerinde pozitif bir etkiye yol agtigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Cumhuriyet gazetesi

burada bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Kitle gazetelerinin ise miimkiin olan en genis kesimin talepleriyle uyumlu icerik
sunmalar1 gerekmektedir. Kitle gazeteleri, bir holding biinyesinde faaliyet gostermesi ve genis
okur kitlesinin heterojenligi nedeniyle genel yayin politikalarin1 olabildigince muglak
birakmaktadir. ideolojik yaklasimlarin siliklesmesi kitle gazetelerinin aynilasmasi sonucunu
dogurmaktadir. Bu gazetelerin yoneticileri bir yandan ideolojik bakis agisinin daha giiglii
oldugu buna uygun yayin yapan gazeteleri tek tarafli oldugu icin elestirilirken, diger taraftan,
her kesime seslenme iddiasiyla olusturdugu cesitliligin, ideale en yakin olanit oldugunu

savunmaktadir.

Bu durum, farkli bir gelismeyi beraberinde getirmistir. Bu gazeteler disinda
biinyesinde farkli ideolojik egilimlere (Radikal vb..), farkli gelir gruplarina (Posta,Takvim),
farkli ilgi alanlarina (Fanatik, Fotomag¢ vb.) yonelik gazeteler ¢ikaran holding medyas1 bu
yolla bir yandan toplumdaki tiim yonelimleri kontrol altina almay1 amaglamigtir. Fakat bu
gazetelerin okuyucularinin gazeteyle yiliksek bir imaj uyumu yakaladigin1 ve buna bagli bir

marka sadakati gelistirdigini soylemek zordur.
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3.6.5. Marka Mirasi ve Marka Degeri

Tiiketiciler bir marka mirasina, pozitif, etkileyici bir ge¢mise sahip markalar1 tercih
ederler. Ciinkii bu markalar1 daha giivenilir, saglam bulurlar. Bu tercihle satin alma kararimin

algilanan risklerini minimize ederler.

Aaker’a (2004) gore, miras dnemli bir deger yaratict faktdrdiir. Ozellkle sirket

markalarinda, markanin ge¢mis kokleri markaya 6zgiinliik ve farklilik katar. Bu markalarin

kimlik degeri oldukea yliksektir. Miras markay1 tanimlama, deger eklemeye yardim eder ¥’

Urde,Greyser & Balmer (2007) marka mirasi yapisini sirketin marka kimliginin bir

378

pargast olarak tanimlamistir.”"® Aaker’in (2004) belirttigi gibi marka mirast bir markanin

algilanan degerine derinlik, 6zgiinliik ve giivenilirlik ile ilgili glicli cagrisimlar ekler.

Marka mirasinin markaya giiveni artiracagi, marka imajma olumlu katkida
bulunacagi bunun da marka baghligi artirp fiyat primlerine yol acacagi ifade
edilmektedir.*”® Ek olarak miras, tiiketici veya hissedarlarla 6zel bir iliskinin insasi icin

yardimeidir.**°

37 David A Aaker, “Leveraging the Corporate Brand”, California Management Review, Vol: 46,
No:3, 2004, s.7.

378 Urde, Mats , Stephen A Greyser ve John M.T. Balmer, “Corporate Brands with a Heritage”,
Journal of Brand Management, VVol:15, No:1, 2007, ss.4-5.

379 KlausPeter Wiedmann, Nadine Hennigs, Steffen Schmidt, Thomas Wuestefeld, “Drivers and
Outcomes of Brand Heritage: Consumers' Perception of Heritage Brands in the Automotive Industry” , Journal
of Marketing Theory and Practice,Vol:19, No:2,2011, s.209.

380 Wiedmann, Hennigs, Schmidt, Wuestefeld, s.205.
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Basin sektoriine baktigimizda; okuyucularin zihinlerinde bir marka mirasina diger bir
deyisle  olumlu bir ge¢mise sahip olmak ve bunu siirdirmek basin isletmelerinin
markalasmak ve markasimi sektordeki diger rakiplerine gore degerli kilmak adina
gerceklestirebilecegi onemli kriterlerden biridir. Burada da yine giivenilirlik olgusu karsimiza
¢ikmaktadir. Yaratilmis olan giiven duygusu sayesinde olusan marka sadakati ile okuyucular
taleplerini uzun yillar aynmi sekilde devam ettirirler. Okuyucular bu sekilde olusan
aligkanliklarindan, bu ¢ercevede satin aldiklar1 gazetelerden kolay kolay vazgegmezler.
Gazeteler i¢in olumlu geg¢mis, markaya karsi duyulan sadakat ile beraber tiikketici de bir

aligkanlik yaratmaktadir.

MarkTungate’in CNN, BBCWorld, The New York Times Time ve The Economist
gibi 20 dnemli medya markasi ile ilgili arastirmasinda, tiim teknolojik gelismelere ragmen bu
sirketlerin asla marka miraslariyla baglantilarin1 koparmadiklar1 ifade edilmektedir. Tungate,
sirketlerin yoneticileriyle yaptig1 roportajlarda yoneticilerin okuyucularin onlarin iiriinlerini
sadece bir bilgi kaynagi olarak almadiklarini bunun onlar i¢in ayni zamanda yasam tarzi
gostergesi oldugunu belirtmektedir.Bu haber organizasyonlarinin marka mirasinin, iiriinlerinin
kalitesi kadar miisteri iliskilerininde kalitesine dayandigini ifade etmektedir.®®" Burada okurla

gazete arasinda resmi olmayan daha duygusal bir bag kurulmaktadir.

Bir okuyucu i¢in en bilinen biligsel kisayol marka isimlerine giivenmektir. Yiiksek
bir marka degerine sahip bir marka, daha zayif bir markaya gore degisik bir tutumla
karsilasacak ve davranigsal yanitlar alacaktir. Ornegin; The Economist dergisi diger haber
dergileri ¢ok da iyi durumda degilken bile abonelik iicretini yiiksek tutmaya devam etmis

< 2
buna ragmen okuyucu sayisinda azalma olmamugtir.*®

381 Mark Tungate, Media monoliths: How great media brands thrive and survive, London: Kogan

Page, 2005, 5.198.
382 McDowell, s.43.
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Ya da gelir ve egitim diizeyi yiiksek okuyucu kitlesini hedefleyen New York Times,
yarattigi kalite algisiyla reklam harcamasi yapan sirketlerin medya planlarinda hep st

diizeyde kalmay1 basarmstir.
3.6.6. Markanin Degisik Platformlarda Yer Almasi

Gazetede iiretilen icerik farkli platformlarda paylasilmakta, farkli okur kitlelerine
satilmaktadir. Ornegin; burada iiretilen igerik gazetenin web sitesinde de kullanilmakta ve
buradan da reklam geliri elde edilmektedir. Markanin birgok platforma yayilmasi maliyeti de
onemli bir bigimde diistirmektedir. Farklt mecralarda reklam yapilarak tiiketicinin zihnindeki

marka imaj1 pekistirilmektedir.

Habann, Nienstedt & Reinelt (2008), yaptigi c¢alismada gazetelerin marka
genislemeleri ile ilgili basar1 faktorlerini ortaya koymaya calismistir. Burada esas markanin
giiclinlin ve esas marka ile marka genislemesi arasindaki uyumun, basarili bir marka

genislemesi i¢in ana belirleyiciler oldugu ifade edilmistir.*®®

Basin sektoriinde, sirketler ayn1 marka ismini degisik kanallarda kullanmakta, bu

sekilde marka degerini yiikseltmeye ¢alismaktadir.

Burada gazeteler i¢in tiraj ve 6zellikle de reklam gelirleri agisindan dezavantajli bir
durum ortaya ¢ikmasi kacinilmazdir. Oyle ki, 2004-2014 yillar1 arasinda gazetecilik sektorii
kalict1 bir diisiise gegmis, kiiresel ekonomide iyilesme yasanan yillarda bile dists

déngiisiinden kurtulamanustir.**

383 Habann, Nienstedt, ve Reinelt, s.47.

%4 Tirkan Ugur Dai, Inci Tar, “Medya Ekonomisinde Gazeteler: G7 Ulkeleri ve

Tiirkiye’de Basin Isletmelerinin Finansal Yapisi Uzerine bir Degerlendirme” , Marmara Universitesi

I.I.B. Dergisi, Cilt:37, Say1:2, 2015, 5.201.
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Bu duruma ragmen ortada olan bu kacinilmaz degisimin marka degerine olumlu
etkilerini degerlendirdigimizde, dergi ve gazete markalarinin, web siteleri ve sosyal medya
gibi degisik mecralarda daha fazla okuyucuyla bulusmasinin, aradaki iliskileri ve sadakati

giiclendirecegi umulmaktadir.

Bir web sitesi basili gazeteyle iletisimi kolaylastirir ve normalde gazeteyi almayan
Kitlelerde web sitesini ziyaret eder. Bu sekilde gazetenin ulastigi kitlenin boyutu buna paralel
olarak da haberlerinin ve kose yazarlarmin etki alani genisler. Ayrica gazetelerin kendi web
siteleri disinda bir¢ok haber sitesi bulunmaktadir. Bu sitelerde séz konusu haberler ve kose
yazilar1 gazeteler kaynak gosterilerek verilmektedir, bu durum gazetelerin daha biiyiik

kitlelere ulasmasini saglamaktadir.

Ellonen & Digerleri (2010), dergilerin web sitelerinin  kullaniminin basili
versiyonlar1 lizerindeki etkisini arastirmis ve web sitesinin tekrarli kullaniminin (markayla
etkilesimin) markayla ilgili gii¢lii, iyi cagrisimlara yol agacagi (pozitif marka degeri) bunun
da tiiketiciyi ileride tirtiniin muhtemel miisterisi haline getirebilecegini veya baskasina tavsiye

385 Calismada, marka ile vakit geg¢irmenin

etmesini  saglayabilecegini ifade etmistir.
tilkketicinin zihninde pozitif tepkileri harekete gecirdigini, web sitesinde vakit gecirmenin de
aradaki baglantiy1 ve tiiketici temelli marka degerini ve marka sadakatini pozitif

etkileyecegini belirtilmistir.*®

85 Hanna-Kaisa Ellonen, Anssi Tarkiainen, OIli Kuivalainen, “The effect of magazine

web site  usage on print magazine loyalty”, The International Journal on Media
Management, Vol: 12,No:1, 2010, s.24.

386 Ellonen, Tarkiainen, Kuivalainen, s.25.
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3.6.7. Markanin Gorsel Tasarim

Logo ve gorsel semboller, bir markaya deger yiiklenebilmesi i¢in gerekli olan

ozelliklerdendir.

Gazeteler de fikirlerin iletisimini sadece yazili igerikle degil gorsel tasarimla da
yapar.®®” Giiniimiizde artik gazeteler markalasmaya yatirim yapmaya baslamislardir. Burada

tizerinde calisilan konulardan biri de gorsel tasarimdir.

The Wall Street Journal gazetesinin gorsel tasarimini diisiiniirsek; fotograf
kullanmadan metin kullanmasi, gazeteyle ilgili ciddiyet hissini ve okuyucuda gazetenin bilgi

ile dolu oldugu algisim1 uyandirmaktadir.*®

Marka ismi, markay1 olusturan renk, stil, logo ve amblem unsurlar1 rakiplere goére
fark yaratacak sekilde tasarlanir. Bu tasarim da da tiiketicilerin dkkatini ¢ekmek de
O6nemsenen bir unsurdur. Bu yoniiyle markayi en iyi bicimde olusturmak siiphesiz ki markanin

degerine 6nemli bir katki sunacaktir.

Bu amagla Pantone Enstitiisii, renkle ilgili piyasa arastirmalarinda uzmanlasmistir.

Burada tiiketici gruplar ile ilgili bilgi temel alinarak text formatlari, imajlar, renk, arka plan

gibi unsurlar belirlenmektedir.>®

%David Machin,Sarah Niblock, “Branding Newspapers”, Journalism Studies,Vol:9,No:2,2008,
s.244.

%8 Richard Guha, Managing Brands and Their Role in the Marketplace,

http://maxbrandequity.com/Documents/Brand_Interview_Article.pdf.(20.10.2014).
%89 Machin ve Niblock, s.245.
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Cinkii bira veya araba gibi bir iriin olarak gazetelere de belli bir kimlik
yiiklenebilir.*® Gazetelerin yaymlarinda bir grubun 6z degerlerine hitap edebilmesi icin
piyasa arastirmasi ile  “psikografik” profilleme yapilmaktadir. Bu psikografik olarak
tanimlanmis okuyucu gruplari, demografik (yas, cinsiyet, siif vb...) olarak geleneksel grup
kategorilerine gore siniflandirilmamaktadir. Bu yeni okuyucu kategorileri yasam tarzlar
(aktiviteler,ilgi alanlari,fikirler vb...) ile ilgili aragtirmalarla temellendirilmistir. Burada amag
Qazetenin tasarim ve igeriginin, bir pazar segmenti veya yasam tarzi grubuna hitap etmesidir.
Bir gazete roportajlar, kose yazarlariin kisilikleri ve haberlerin kendisi araciligiyla marka
kimligini siirdiirmelidir.***

Burada fontlar, basliklar, imajlarin kullanimi ve genel olarak sayfa diizenlemesi

Onemli bir iletisimsel aragtir.

Hedef kitleye hitap eden bir gorsel tasarim marka degerine pozitif yonde katki yapan
bir faktordiir.

3.6.8. Gazeteciler ve Bireysel Markalasma

Gilinlimiizde sadece isletmelerin, mal ya da hizmetlerin degil artik kisilerin de bir
markas1 vardir. Kisisel marka olmak, farklilagmaktan,digerleri arasinda ©6ne ¢ikmaktan

gecmektedir.

Ilk olarak Peters (1997), kisisel markalasma kavramindan bahsetmistir. “Bizler kendi
sirketlerimizin CEO’laryyiz: Ben Ltd. Bugiin is diinyasinda olmak i¢in yapacagimiz en onemli
is "Sen’ markasinin en énemli pazarlamacisi olmaktir. ”diyerek bu kavramu ilk kullanan kisi

olmustur.392

390 Machin ve Niblock, s.246.

391 Machin ve Niblock, s.247.

892 1om Peters, “The Brand Called You”, Fast Company, Vol:10, 1997, s.83.
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Kisisel marka olmak, toplumsal bir figiir haline gelmis politikacilar, aktris ya da

aktorler ve profesyonel sporcular i¢in onem arzetmektedir.

Schawbel (2010), kisisel markalamayr kisinin kendini sahip oldugu benzersiz
degerleriyle tanimlayarak pazarda bulunan rakiplerinden farklilagtirmasi ve bunun iletisimini

tutarl ve verimli bir sekilde yapmasi olarak tanimlamistir. %

Aslen kisisel marka alanindaki uygulamalarin marka yaratma siirecinden ¢ok marka

konumlandirma siirecine yakin oldugu sdylenebilir.

Bir kisinin kendini pazarlamasi veya bir organizasyonu ya da {iriinii satmasi arasinda
belirsiz bir ¢izgi vardir. O sirket markasi ¢ok profesyonel bir hizmet vaad ederken, o kiginin
kisisel markas1 daha gilindelik, rahat bir yaklasim ongoriiyorsa burada bir ¢eliski ortaya cikar.

Kisisel marka sirket markasi ile ¢elismemeli, tam tersi arada bir sinerji yaratllnmhdlr.394

Calisma alanimiz olan yazili basin alanindaki kisisel markalasmaya baktigimizda;
ozellikle baz1 kose yazarlarinin, genel yayin yonetmenlerinin ve muhabirlerin kisisel
markalarinin ¢alistiklar1 gazetenin markasinin imajinin olusmasina katkida bulundugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

393 Angela D'Auria Stanton, Wilbur W. Stanton, “Building "Brand Me": Creating a Personal Brand
Statement ““, Marketing Education Review, Vol:23,No:1, 2013, s.81.

9% Ifan D. H. Shepherd, “From Cattle and Coke to Charlie: Meeting the Challenge of Self Marketing

and Personal Branding” , Journal of Marketing Management, Vol:21,No:5-6, 2005, s.594.
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Reca (2006), medyadaki tiretimin essiz bir sekilde yaratici yetenege bagli oldugunu,
bu yetenege sahip olan kisisel markalarin dagitim aracindan bagimsiz olarak okuyucularin

iiriinle ilgili algisi etkiledigini ifade etmektedir.3®

Youngman, medya alanindaki kisisel
markalamanin, kisinin kendisinin promosyonunu yapmasi ve sosyal aglar kurmaktan ziyade
dogruluk, giivenilirlik ile ilgili oldugunu, yapilan isin markay1 yarattigin1 ve bu markanin da

kisilerin isten daha fazlasini elde etmesini sagladigini ifade etmektedir.**®

Reuters Institute’un Dijital Haberler Raporu’nda, okurlar1 online haberlere 6deme
yapma konusunda istekli hale getirecek en 6nemli gerekgenin kisisel olarak yazarlarin tinii
oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada gazetecinin markasinin en az gazete markasi kadar 6nemli

oldugu ifade edilmistir.>’

Medya yoneticileri ve editorler markalagsmayi ¢alisanlar arasinda cesaretlendirse de,

398

gazeteciler daha yeni yeni markalasmay1 pratige dokmeye baslamaktadir.”™ Ozellikle sosyal

medya bu mecrada agilan ifade alan1 gazetecilere yardim etmektedir.

Sosyal medya tizerinden okuyucu ile kurulan siki baglar, paylasilan igerik Kisisel

markanin olusumuna katkida bulunur.**°

895 Tayo Oyedeji, Jiran Hou, “The Effects of Cable News Outlets’ Customer-Based Brand Equity on
Audiences’ Evaluation of the Credibility of their Online Brand Extensions” , Journal of Media Business
Studies,Vol:7,No:1, 2010, s.43.

3% Owen Youngman, Branding: Should journalists build a personal brand?,

http://mindymcadams.com/tojou/2011/branding-should-journalists-build-a-personal-brand/,(20.05.2015).

97 Adi Gaskell, The power of personal brands to online newspapers,

http://lwww.dzone.com/articles/power-personal-brands-online, (20.05.2015).

398 Logan  Molyneux,Avery  Holton,  “Branding  (Health)  Journalism”,  Digital

Journalism,Vol:3,No:2,2015, s.226.
899 Molyneux ve Holton, s.229.
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Gazeteciler, bu sekilde kisisel markalagsmaya 6nem vererek piyasada ve bulunduklari

kurum nezdinde degerlerini artirmaktadir.

Brandweek Istanbul'da  konusan Hiirriyet’in  uzun dénem Genel Yaymn
Yonetmenligini yapmis hala da kose yazari olarak gazete biinyesinde gérevine devam eden
Ertugrul Ozkok, kose yazarlari Ayse Arman, Serdar Turgut, Ahmet Hakan’1 6nemli markalar
olarak nitelendirip, kurumlarin alt markalariyla iktidarlarin1 paylagmalari gerektigini ifade
etmistir. Oncelik verdigi markanin Ertugrul Ozkok markasi oldugunu ifade ederek, medya
mensuplarinin  kisisel markalarin1 yaratabilmelerinin, sektérde farkliliklarini 6n plana
cikarabilmelerinin, yaratict bir medya atmosferinin gelisimini beraberinde getirecegini
belirtmistir.*®® Hatta bu kose yazarlarindan biri olan Ayse Arman, Tiirk Patent Enstitiisii’ne

nezdinde marka olarak tescillenmek i¢in basvurlnustur.401

2011 yilinda Tiirkiye’nin kisisel marka liderlerinin belirlenmesi amaciyla yapilan bir
aragtirmada, medya alanindaki kisisel markalar Ugur Diindar, Ugur Mumcu, Mehmet Ali
Birand, Ahmet Altan, Emin Célasan, Ertugrul Ozkok, Aydin Dogan, Acun Ilicali olarak
belirlenmistir.**?

Bu 6rnekler iizerinden bireysel markalasmay ele aldigimizda iilkemizde ticari kitle
gazeteciliginin farklilastirict unsurlardan biri olan, genel olarak bir gazetenin igerigi ve
kimligini olusturma agisindan Onemli bir yerde bulunan kose yazarlifi pratiine ayrica

deginmek gerekir.

400 Ertugrul Ozkok: Kotii markalarin da artik bir sansi var,

http://www.mediacatonline.com/brand-week-istanbul-ertugrul-ozkok/, (20.05.2015).

401 Kose yazar1 kalibima sigmadi Ayse Arman adi  artik bir marka!,

http://www.medyapatronu.com/detay.asp?hid=4104&ayse-arman-adi-artik-bir-marka, (20.05.2015).

402 Fikret Yaman, “Toplumda Kisisel Marka Olmak: Tiirkiye’nin Kisisel Markalar1” , insan ve

Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi, Cilt:1, Say1: 4, 2012, s.188.
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3.6.8.1. Kose Yazarhg ve Bireysel Markalasma

Kose yazisi, gazetelerde, haberlerin igerigindeki toplumsal egilimler ve politik
gelismelerle ilgili yorum yazilar1 olarak tanimlanabilir.*®® Kose yazar etrafinda olan giindelik
olaylar1 yorumlar. Cogunlukla hem gazeteci hem de kanaat Onderi kimliklerini tasiyan kose

yazar1 sayist lilkemiz gazetelerinde oldukga fazladir.

Gazetelerdeki kose yazarlarimi de kendi iginde kategorilestirmek miimkiindiir.
Ideolojik yaklasimin 6n planda oldugu gazetelerde, bu ideolojiye (milliyet¢i, sosyalist, dini
vb.) dayali bir diinya goriisiine sahiplik, kdse yazari olma konusunda belirleyici olmaktadir.
Kendi kamuoylarina doniik bir giice sahip olan bu kdse yazarlarinin gazetede yazi
yazabilmeleri gazetenin kimligi ile uyumlarina baghdir. Gazetecilik alaninda egemen anlayisi
temsil eden kitle gazeteleri, ticari anlamda basar1 kazanmak i¢in miimkiin olan en genis
kesimlere seslenmek zorunda olmalaridir. Burada ise kdse yazarina siniri, kitle gazetelerinin
yayin politikasinda 6n plana ¢ikarilan gokseslilik, demokratlik, hosgorii vb. kavramlarin

cizdigi sdylenebilir.

Genel olarak bakildiginda 6zellikle 1980 sonrasinda medyada yasanan doniisiimiin,
kose yazarligi pratiginde de degismelere yol agtig1 séylenebilir. Gazetelerin radyo, televizyon
ve internet gibi kendisinden daha hizli haber veren ortamlara kars1 verdigi miicadelede yazili

basin, bu ag1g1 kapatmak iizere yoruma agirlik vermektedir.

Yukarida da bahsettigimiz kitle gazetelerinin siliklesen kimligi 6zellikle baz1 kose
yazarlarinin ve genel yaym yonetmenlerinin 6n plana ¢ikmasi gibi sonuca yol agmuigstir.

Gazetelerin yok olan kimlikleri, yeniden yazarlar vasitasiyla kazandirilmaya ¢aligiimustir.

Bu nedenle ayn1 haber havuzunda hazirlanan gazeteler, kimi kose yazarlarinin varligi

ile onlarin ideolojik egilimlerine uygun bir sekilde onu temsil eden okurlara pazarlanmaktadir.

493 jilla Girgin, Gazeteciligin Temel ilkeleri, istanbul:Der Yayinlar1,2008,5.145.
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Tiirkiye’de gazetelerin hala okunmasinin nedeninin kdse yazarlar1 oldugunu savunan
sosyolog-kose yazart Emre Kongar’a gore pek c¢ok insan takip ettikleri kdse yazarlarinda
kendilerini bulmakta, Kongar’in kamuoyu lideri ilan ettigi bu kdse yazarlarin1 okuyarak,
kendilerini onlarla 6zdeslestirerek varligini ve kimligini siirdiirmektedir.*** Kése yazarlarmm

karakteristik varliklar1 gazetelere kimlik kazandiran bir unsur olmustur.

Medya gruplar1 yeni bir gazete ¢ikaracagli zaman, bu gazeteye atfedilecek imaj icin
kose yazarlarinin imajint  kullanilabilmektedir. Gazetecinin gegmisteki kimliginin gazetenin
kimligiyle ne kadar uyum gosterdigine bakilmaksizin, yazar transfer edilip, ortaya ¢ikan yazar

profiliyle yeni bir okur kitlesi yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Okurlar, gazetenin genel yayin politikasindan hosnutsuzluk sebebiyle ideal imaj
uyumunu tam olarak yakalayamasa da, o kose yazarini okumak i¢in gazeteyi satin alabilmekte
veya o yazar ayrildiginda gazeteyi satin almayr birakabilmektedir. Sonug¢ olarak kose
yazarlarinin okurda bir aligkanlik yaratarak gazeteye bir katkida bulundugu soylenebilir.
Ancak tirajda nasil bir etki yarattigina ise Hiirriyet’ten 2007 yilinda ayrilmak zorunda kalan

kose yazart Emin Cdlasan iyi bir 6rnek olacaktir.

404 Ayse Arman, Sosyolog goziiyle bazi kose yazarlari, Hiirriyet gazetesi, ,(4 Ocak 2004),

http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=193602, (15.05.2015)
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Okur kitlesinde biiylik bir tepkiyle karsilanan bu olayda Hiirriyet gazetesinin tiraj
kayb1 41 bini bulmustur. 14 Agustos 2009 giinii 554 bin olan tiraj bir hafta sonra 513 bine
dismistiir. Ekim 2009 itibartyla Sozcii gazetesinde yazmaya baglayan Emin Coélasan’in
Agustos’ta yeni gazetesinin tirajina olumlu katki yaptig1 goriilmektedir. 149 bin olan Sozcii

gazetesinin tiraji, 19 -25 Ekim arasindaki tiraj rakamlarma gére 162 bine yiikselmistir.*®

Bu durumun bir benzeri Hiirrriyet gazetesi kdse yazar1 Yilmaz Ozdil’in gdnderilmesi
sirasinda da yasanmustir. Yilmaz Ozdil'in 15 Agustos'ta Hiirriyet'e veda etmesinin ardindan
yayinlanan ilk tiraj raporunda Hiirriyet Gazetesi 15 bin 511 okur kaybederek o hafta tirajinda
en ¢ok diisiis goriilen gazete olmus, buna karsin Ozdil'in transfer olacagi sdylenen Sézcii

Gazetesi ise 16 bin 904 okur kazanarak, en ¢ok tiraj artis1 goriilen gazete olmustur.*%®

Yasanan tiraj kayb1 ve okur tepkisi Hiirriyet markasi agisindan bir kose yazarinin ne
kadar 6nemli olabileceginin, takipgilerinin de bagliligimnin derecesinin ve gazeteyi ne kadar
etkileyebileceginin bir gostergesi olmustur. Burada olusan okur tepkisi gazeteye 6nemli bir
hasar vermis ve arada yiikselisler olsa da tiraj 550 bin bandina tekrar oturmamistir. Burada

bireysel olarak Emin C6lasan markasimin Hiirriyet markasina olan etkisinden bahsedilebilir.

405 Hiirriyet'in kan kayb1 siiriiyor, www.internethaber.com/hurriyetin-kan-kaybi-suruyor-

100740h.htm, (20.05.2015), Emin Colasan'h Sozcii tirajini kaca yiikseltti?,

http://www.gazeteciler.com/tiraj/emin-colasanli-sozcu-tirajini-kaca-yukseltti-7902h.html, (20.05.2015).

406 Yilmaz Ozdil'in gidisi Hiirriyet'e ne kadar okur kaybettirdi? Iste haftann tiraj raporu! ,
www.medyaradar.com/yilmaz-ozdilin-gidisi-hurriyete-ne-kadar-okur-kaybettirdi-iste-haftanin-tiraj-raporu-
medyaradar-haberi-126068, (20.05.2015).
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Sonug olarak ayrintili bi¢imde ele aldigimiz bu faktorler basin isletmelerinde marka
degerini pozitif veya negatif bicimde etkiler. Bu faktorlerin disinda pazarlama kararlari,
marka yaratimi1 veya markanin genisletilmesi gibi marka degerinin artirilmasinda da hayati bir
etkiye sahiptir. Bu sebeple giiclii markalar yaratmakta onemli bir islevi olan pazarlamayla
ilgili alinan kararlarin burada kullanilan degiskenlerin ve de marka degeri ile olan iligkisinin

irdelenmesi gereklidir.
3.6.9. Basin isletmelerinde Pazarlama ve Marka Degeri Iliskisi

Giliniimilizde yogun rekabet ortaminda bulunan isletmelerin hedef kitleye ulagmasi
ve iyi bir satig grafigi yakalamasi icin pazarlama ile ilgili dogru kararlar alinmasi hava su

kadar onemlidir.

Pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini saptama ve bu cercevede
hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir. isletmenin ve pazarlama
yoOneticisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanabilecegi araglar toplulugu olan pazarlama
karmasi, bir isletmenin hedef pazarda istedigi tepkiyi yaratabilmek i¢in bir araya getirdigi
kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri olan f{irlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan

olusmaktadir.

Pazarlama karmas1 kavramu, ilk olarak 1950’11 yillarda Neil Borden tarafindan ortaya
atilmasiyla  pazarlama literatliriine  girmistir. 1960’11 yillarda,Mc Carthy tarafindan
“pazarlamanin  4P’si” (Product-Price-Place-Promotion) olarak adlandirilmistir.  1980’li
yillardan itibaren pazarlama yaklasimindaki degisimler dogrultusunda P’ler sayica artis
gostermistir. Gorevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel kanit (Physical evidence ) ve
prosediirler (Procedures) ve kisisellestirme (personalisation) devreye girmis ve P’lerin

sayist 8’1 bulmusgtur.*”’

407 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, s.120.
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Glinlimiizde klasik pazarlama karmasi (4P kavrami) elemanlari; tutundurma, fiyat,

dagitim ve iirtindiir.

4P iginde yer almakta olan fiiriinle ilgili kararlarda amag; pazarlanabilir olan mal
ve/veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Uriinle ilgili “Ambalaji nasil olmali Ve iiriin nasil
konumlandirilmali, hangi garantiler tiiketicilere sunulmali?” gibi sorularin cevaplar1 aranir.
Pazarlama karmasi elemanlarinin ikincisi olan fiyat kapsaminda ise, iiriin igin uygun fiyati
belirlemek amaglanmaktadir. Dagitim boyutunda isletmelerin, dagitim kanallar1 ile dagitim

kapsami gibi konularda karar vermeleri gerekmektedir.

Tutundurma karmasi ise hedef pazara lriinler hakkinda bilgi verip, onlar1 satin
almaya tesvik etmekle ilgilidir. Tutundurma ile ilgili olarak pazarlama yoneticisinin verecegi
kararlar arasinda; tutundurma stratejileri (itme,cekme), reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iliskilerle ilgili kararlar gelmektedir. Bunlar kisaca isletmelerin pazarlayan yo6niinden
tiketiciyi etkilemek icin kullanilabilecekleri pazarlama karmasi elemanlaridir. Ancak en
uygun uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma karmasini olusturmanin amaglandigi “satis”
kavraminin istiinliigiine dayanan geleneksel pazarlama anlayisi da zaman iginde degismistir.
1980°1i yillarda kullanilmaya baslanan iliskisel pazarlama kavrami ile birlikte pazarlama

karmasi elemanlar1 daha farkli bir yapiya biirinmiistiir.

Bu kavram Berry tarafindan 1983°de su sekilde tammlanmustir: “Iliskisel pazarlama

408 ..
7”7 Bu siirecgte

sirketlerde miisteri iliskilerinin olusturulmasi, korunmasi ve arttirtimasidir.
miisteri ile iligkiler odak noktasina konulmus, 4C bu anlayis sonucu ortaya ¢ikmistir. Bugiin

4P’lerin hepsi miisteri yoniinden 4C bigiminde tanimlanabilir.

48 1 eonard L. Berry, “Relationship Marketing of Services-Growing Interest, Emerging

Perspectives”, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol: 23, No: 4, 1995, 5.236.
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Tablo 4: 4P ve miisteri odakh 4C

4P 4C

Uriin miisteri degeri: Uriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmasi

Fiyat miisteri maliyeti: Miisteriye ¢ikarilacak ek maliyetlerin ortadan kaldirilmasi

Dagitim miisteriye kolaylik: Miisterinin iirtini kolaylikla satin almasini saglayacak
sekilde ulagtirmak

Lletisim miisteriye doniik iletigim

Kaynak: Selay Ilgaz Siimer, Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi Elemanlariin Evrimi”, Gazi Universitesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 8 /1, 2006, s.176.

4P kavrami pazarlama stratejisi agisindan bir kilavuz niteligindedir. 4C’de 4P’yi
destekleyen onemli bir aragtir. Bu yonden pazarlamacilar 4P’yi kurmadan Once tiiketicilerin
4C’lerini de giizel bir sekilde incelemeleri ve hakkinda fikir yiiriitmeleri gerekmektedir.**
Yazili basin isletmelerinde pazarlama, isletmenin yasamasi ve biiylimesi i¢in 6nemli bir rol
oynar. Basin isletmeleri, tirlinlerini belirlenmis bir pazarlama stratejisi ¢ergevesinde okuyucu
kitlelerine sunar. Bu pazarlama stratejisi ¢ercevesinde hedef kitle belirlenir ve belirlenen
Kitleye uygun pazarlama karmasinin gelistirilir. Goriildigii tizere 20. yiizyilin ortalarinda

pazarlama anlayigindaki degisim basin isletmelerini de etkilemistir.

Gilinimiiz diinyasinda medyada okuyucu beklentileri arastirilarak pazar kosullarinin
gerektirdigi sekilde mal ve hizmet iretilmekte, tretilen mal ve hizmet tiikketici tatminini
saglayacak sekilde fiyatlandirilip, satis c¢abalar1 ve dagitim modelleri buna uygun
olusturulmaktadir. Basin isletmelerinde 4C’nin 6nemsenmesi burada olduk¢a 6nemlidir. Bu
sayede uzun vadede okuyucu nezdinde olusturulan marka degerliligi, giivenirliligi,

okuyucunun ikame iirline yonelmesine engel olusturmaktadir.

199 4P’DEN 4C°YE, http://www.danismend.com/kategori/altkategori/4pden-4cye/,(9.04.2014).
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Tiirk basin isletmelerinde satis, promosyon, innnovatif departmanlar, koordinatorler
80’11 yillarda 6n plana ¢ikmaya baslamustir.**° Bu yillarda basinin biiyiik sermayeyle iliskisi
bu degisimi baglatmis, isletmeler modern isletmecilik ilkesiyle yonetilmeye baslanmis ve
pazarlama igerik kadar 6nemli bir duruma gelmistir. Fakat bu durumda gazetelerin haber
verme, bilgilendirme gorevlerini ikinci plana atarak satig ve pazarlamaya agirlik vermelerine

yol agmis, bu da gazetelerin sayginligini 6nemli 6lglide sarsmustir.

Popiiler basin yiiksek satis ve reklam geliri i¢in daha az yazi ve yoruma yer vererek
ve gorsel malzeme kullanip okuyucularin acima, cinsellik, milliyetcilik gibi duygularini

kiskirtarak pazar paylarini genisletmeyi pazarlama anlayisi olarak benimsemislerdir.***

Mevcut pazarlama cabalari ele alindiginda genel olarak Tiirk yazili basininda hedef

pazara ulasmak i¢in en ¢ok uygulanan belli basli {i¢ ana stratejiden bahsedilebilir;**2

Farklilastiriimanis  pazarlama stratejisinde basin isletmesi i¢in tiim pazar
homojendir. Pazarm icinde spesifik bir bolim segilmez. Ornegin; Hiirriyet, tek fiyat ve
triinle, degisik pazar dilimlerine yonelik triin ve imaj farklilastirmasiyla biitiin pazar

dilimlerine ayn1 anda seslenmektir.

M0 Ragip Duran, Olmayan Matbuatta Hiirriyet, Akt:Derya Sazak, Batsm Boyle Gazetecilik,
Istanbul: Boyut Yayin Grubu,2014, s. 342.

411 Semra Atilgan, “Basin Ekonomisi ve Promosyon”, Marmara Iletisim Dergisi, Say1:3, 1993, s.

236.

M2 Evrim Kaya, “Tiirkiye’de Ekonomik ve Siyasi Gelismeler Isiginda Basin Isletmelerinde Pazarlama
Stratejileri “Cumbhuriyet Gazetesi Ornegi”, Yayimlanms Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SBE,

2010,s.51-52.

179



Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde ise, farkli tiiketici gruplarmin ihtiyaglar
farkli pazarlama bilesenleriyle tatmin edilmeye calisir. Ornegin; HaberTiirk, ayn1 gazeteyle
birlikte “spor, magazin, kent, ekonomi, aligveris”vb. gibi “farkli” gazeteleri okuruna sunarak

bir nevi farklilastirilmis pazarlama stratejisi uygulamaktadir.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinde ise basin isletmesi pazarin tiimiine degil ya
da ¢ok sayida boliimiine degil, uzmanligina bagh sekilde tek veya az sayida pazar boliimiine
hitap eder. Ornegin; Cumhuriyet gazetesi, yiiksek iade olmadan satilabilmeyi
hedeflemektedir.

Pazarlama stratejilerinin etkinligi ¢cok dnemlidir ¢ilinkii tiiketicinin gdziinde markanin
degerini artirir. Bu pazarlama stratejileri sayesinde tiiketicinin belleginde giiglii marka
cagrisimlart olusur, algilanan Kkalite olumlu etkilenir. Bu sekilde markaya duyulan giiven,
tilketicilerin markaya olan bagliligi artar. Boylece ortaya ¢ikan yiiksek marka degeri de,
rekabet stratejilerinde ve pazar payr elde etmeye veya arttirmaya yonelik pazarlama

stratejilerinde avantaj saglar.

Bunun i¢in iirlin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma kararlarinin, markanin
amag¢ ve hedefleri dogrultusunda bir sinerji olusturacak sekilde alinmasi ve uygulanmasi
gerekmektedir. Pazarlama karmas1 kararlar1 marka degeri olusturmada Onemli bir yere
sahiptir. Bu sebepten bu faktorlerle marka degeri arasindaki iliski asagida daha ayrintili bir

sekilde ele alinacaktir.
3.6.9.1.Basin isletmelerinde Uriin ve Marka Degeri

Pazarlama karmasinin temel 6gesi olan iirlindiir. Herhangi bir isin temeli bir
{iriin ya da sunumudur. Uriin ayrica isletmenin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama

karmasinin diger unsurlar1 konusunda verecegi kararlari etkiler.*®

413 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama/Pazar Yaratmak, Para Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, Istanbul:Sistem Yaymcilik, 2003, s. 137.
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Basin igletmelerinde {iiriin, gazetenin gorsel tasarimi, sayfa diizeni gibi fiziksel
Ozellikleri ve marka imaji, fikri durusu ve kamuoyu olusturma giicii gibi diistinsel 6zelliklerini
ifade etmektedir. Basin isletmelerinde iiretime gegilmeden once, hedef pazarin belirlenmesi
onemlidir. Bu belirlemede pazarin demografik 6zellikleri, okuyucularin gazete ile iligkileri,
mevcut gazetelere karsi tutumlari gibi bazi ozellikler gz oOniinde bulundurulur. Bu
Ozelliklerin disinda rakip gazete ve dergilerin fiyat, bicim 6zellikleri de bu siirecte dikkate

alinir.

Icerik olusturulduktan sonra gazetenin kullandig1 mizanpaj teknigi, baski teknigi,
renk ve fotograf kullanimi, sayfa boyutlari, sayfa sayisi, verdigi ekler gibi bigimsel

ozellikleri belirlenir.***

Daha sonra hedef kitleye gore pazarlama plani yapilarak {iriiniin o
belirlenen ozelliklere gore hazirlanmast beklenir. Bu dogrultuda genel okuyucu profiline

uygun, yayin politikalar belirlenir ve tiretime gegilir.

Basin isletmesinde iiretilen bir iiriin olan gazete igin iiriin bileseninin en Snemli
unsuru, o gazetenin fikri giiciidir.*"® Tirkiye’de gazete iceriklerine baktigimizda hedef
kitlelerine uygun olarak bazilarinin agirlikli olarak siyaset igerdigini, bazi gazetelerin ise
daha magazinsel bir sekilde olaylar1 aktardigini goriiriiz. Hiirriyet, Cumhuriyet gibi gazeteler
haberlerinde daha ciddi siyasal icerikler sunarken Ornegin Posta gazetesi daha magazin

agirlikli bir igerikle ¢ikmaktadir.

Basin isletmelerinde {iriinii pazara sunarken asil 6nemli olan anlamli ve ayirt edici
bir farklilastirmadir. Buna, HaberTiirk gazetesinin boyut ve kagitta farkliliklar ortaya
koymasi (daha kiiciik boyutta ve kuse kagit) veya Cumhuriyet’in yazida farkli bir font
kullanmasi gibi fiziksel goriiniimle ilgili fakliliklar yaratmak 6rnek olarak verilebilir. Ancak
yine de Tirk basin igletmelerinin, en 6nemli pazarlama araglarindan biri olan vitrin

sayfalarinda radikal bir fark yaratabildigi sdylenemez.

414 Karabay, s5.94-95.

5 Atilgan, Basin sletmeciligi, s.135.
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Burada {iriiniin hedeflenen pazarin istek ve beklentilerine uygun bir sekilde
tasarlanmasi,buna gore bir marka ismi, logo, fikri altyap1 ve de buna uygun yazar kadrosu ve
icerikle sunmak marka farkindali§i ve marka imajim1 ve de bunun sonucunda olusan marka
degerini ortaya c¢ikarmak veya giiclendirmek i¢in {iriin bazinda atilabilecek en Onemli
adimlardir. Ayrica hedef pazarin ya da okuyucu kitlesinin tercih edecegi sekilde rakip
tiriinlerden farklilasmak ve de bunun diger pazarlama karmasi unsurlariyla tutarli ve uyumlu

bir sekilde yapilmasi oldukg¢a onemlidir.

Diger taraftan basin isletmesinde iyi bir iirlin ortaya koyabilmek i¢in 6nemli bir
faktor de rakipler karsisinda fark yaratabilen, fikir iiretebilen nitelikte,konusunda uzman
calisanlar ve tutarli bir yaymn politikas1 belirleyecek bir iist yonetim kadrosu istihdam
edebilmektir. Bu kadronun ¢alisan haklar1 bakimindan isteklerinin karsilanmasi, huzurlu bir is
yasamina sahip olmasi da esas olarak fikir ve bilgi ileten bir iiriin olan gazetelerin marka

degerine katkida bulunacaktir.
3.6.1.2.Basin Isletmelerinde Fiyatlama ve Marka Degeri

Pazara sunulan iiriin veya hizmeti satin almak i¢in miisterinin 6demesi gereken
para olan fiyat, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Diger pazarlama karmasi elemanlar1 maliyet yaratirken fiyat, gelir kazandirmas1 bakimindan
diger ogelerden ayrilmaktadir. Genel olarak basin isletmelerinde fiyatlandirma, pazardaki
rekabet derecesi, rakip isletmelerin fiyat politikalar1 ve ekonomiye bagli olarak

olusturulmaktadir.

Basin isletmelerinin her faaliyetinde kendini gosteren ikili yapr fiyatlama
asamasinda da ortaya ¢ikmakta, bir yandan okuyucuya sunulan gazete ve derginin
fiyatlandirilmasi, diger taraftan ise sutiin/cm olarak ilan ve reklam icin ayrilan gazete

béliimlerinin fiyatlandirilmas: gerekmektedir.*®

416 Karabay, s.116.
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Gazete/dergi  isletmeleri aradaki farki  ilan/reklam gelirleriyle  kapatmaya
caligmaktadir. Bu durum her basin isletmesinin fiyatlama ile ilgili yasadigi temel giicliiktiir.
Tirkiye’de ayrica finansmani dovize endeksli olan basin isletmelerinde, TL ile yapilan

satistan elde edilen gelir maliyetleri karsilamamaktadir.

Ayrica oligopol pazar kosullarinda faaliyetini siirdiiren sinirli sayidaki basin
isletmesi genis bir kitleye cok sayida gazete ve dergi sunmaktadir. Basin isletmelerinin
irettigi Uriinler, birbirlerinin yerine ikame mal olarak satilabilen, raf omiirleri ¢ok kisa olan
triinlerdir. Bu isletmeler birbirlerine benzer iriinler tretmekle birlikte, nitelik ve
niceliklerinde belirli farkliliklar yaratarak pazar paylarini genisletmeye ¢alismaktadirlar. Bu
stirecte basin isletmeleri, diger rakiplerine gore yliksek fiyat verirlerse okur kaybina

neden olurlar.

Ancak fiyat, bir triiniin kalitesinin veya faydasmnin bir gostergesi olarak da
degerlendirilebilmektedir. Yiiksek fiyat markalarda yiiksek kalite algisini da genelde

beraberinde getirmektedir.**’

Diisiik fiyat ise tiiketicinin goziinde gazete/derginin imajin1 ve rekabetteki konumunu
asag1 cekebilir. Bu sebeple sekiz medya grubu tarafindan paylasilan pazarda isletmeler
birbirlerini iyi tanir ve tiretimlerini kontrol ederler. Burada basin isletmesi, {irliniinii pazar
diizeyinde fiyatlar c¢linkii pazar fiyatinin {stiinde fiyatlamak satislar1 diisiiriir, altinda

fiyatlamak rekabeti kizistirir.

Goriildugii tizere basin sektorili diger sektorlere gore kendine 6zgii kosullara sahiptir.
Bu sebeple basin isletmelerinde, irettikleri iirlinlerin 06zellikleri ve pazar yapisindan

kaynaklanan farkliliklar nedeniyle diger isletmelerden farkli fiyat stratejileri uygulanir.

At Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Sungho Lee, “An Examination of Selected Marketing Mix

Elements and Brand Equity”, Academy of Marketing Science Journal, Vol: 28, No: 2, 2000,s. 198.
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Gazetelerin hafta i¢i daha az olan sayfa sayisiyla paralel olarak fiyatinin daha
diisiik olmasi, hafta sonunda ise verilen eklerin sayisinin artmasiyla birlikte fiyatlarinin da
artmasi olan farkli fiyatlama ya da gazete abonelerine aboneligin vadesine gore bir

takim indirimler uygulanmasini igeren indirimli fiyat bu stratejilerden bazilaridir.**®

Basin isletmeleri uyguladig: farkli fiyatlandirma stratejileriyle tiiketicinin hafizasinda
yer etmekte, bu da marka degerinin yaratilmasia yardime1 olmaktadir. Uriiniin niteliklerini,
kalitesini, sembolik anlamlarin1 aktarmada fiyat 6nemli rol oynar, iirliniin imajinin énemli bir

boliimiinii olusturur.

Ancak burada basin isletmeleri ig¢in gelirler esas olarak reklam yeri satisindan
saglandigr i¢in reklam fiyatinin, tiiketici i¢in belirlenen fiyattan daha 6nemli oldugunu da

belirtmek gerekir.

Yiiksek bir marka degerine sahip olmak ise pazara yonelik olumlu etkileriyle fiyata
duyarli olan talebin daha inelastik hale gelmesine imkan vererek isletmenin karliligini
arttirmaktadir. Marka sadakatini saglamis olmak, rakipler karsisinda siirdiiriilebilir bir yiiksek
pazar paymnin elde edilmesi igin gerekli ortami yaratmis olmaktadir. Marka degerinin marka
sadakati boyutu, konumuz agisindan bir basin igletmesinin sadik bir okuyucu kitlesine sahip

olmasi kilit 6nemdedir.

Yalniz burada fiyatlandirma konusunda iilkelerin gelismislik seviyesiyle ilgili bir
farki da gozden kagirmamak gerekir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde gazete okuma
aligkanlig1 yeterince yayginlasmadigi i¢in tirajin fiyat esnekligi olduk¢a yiiksektir. Burada
onemli olan firmanin amaclari ile fiyatlandirma stratejileri uyumlu olmalidir. Tiiketici bakis
acistyla, firmanin uygulayacag: istikrarli fiyat politikalar1 kalite algilamasi etkileyerek,
olumlu marka imajmin yaratilmasinda ve de bdylece marka degerinin artirilmasinda etkili

olacaktir.

M8 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s..138.
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3.6.1.3.Basin Isletmelerinde Dagitim ve Marka Degeri

Giliniimilizde tretilen malin ¢ok kiiclik bir kismi tretildigi yerde tiiketilir veya
dogrudan {ireticiden satin alinir. Burada malin tiikketiciye ulastirilmasinda dagitim ve de
dagitim kanallarindan faydalanilir.*® Dagitim kanallari dolayli ve dolaysiz olarak ikiye

ayrilir. Firma burada bir tercih yapar.

Dagiim kanali se¢imininden sonra firma, dagitim politikas1 segimiyle Kkarsi
karstyadir. Yogun dagitim, kolayda mallar i¢in kullanilan bir dagitim sistemidir ve mal ve
hizmetler miimkiin oldugunca cok yerde satisa sunulmaktadir. Bir gazetenin ulusal ¢apta
dagitim yapmasi, yogun dagitim politikas1 uygulamasi ile ilgilidir. Se¢imlik dagitim sistemi,
belirli bir bolgede, birden fazla dagiticinin kullanilmasidir. Daha ¢ok begenmeli mallarin
dagittminda kullanilmaktadir. Basin isletmeleri i¢in bu dagitim, ¢ok sadik okuyucularin

bulundugu yayinlar i¢in uygulanabilir.420

Gazetenin yiiksek maliyetli, stoklanamaz bir {iriin olmasi, dagitimin ¢ok hizli ve
herhangi bir aksaklik yasanmadan yapilmasii adeta elzem hale getirmektedir. Gazetenin
iriin Ozellikleri disinda piyasa kosullari, isletmenin nasil bir pazarlama stratejisi izledigi,
kendini piyasada nasil konumlandirdigi, maliyet agisindan isletmenin kaynaklar1 dagitim

seklini olusturmada dikkate alinan unsurlardir.

Tirajin Onemli bir faktor olarak 6n plana ciktig1 gazetenin dagitimi iki sekilde
olabilir; Bunlar dogrudan dagitim (Postalama ya da Abonelik Sistemi) ve dolayl
dagitimdir (Bayilik Sistemi). Tiirkiye’de gazetelerin dagitiminda bayilik sistemi daha 6n
plandadir.

419 Omer Torlak, Suayip Ozdemir, Remzi Altunisik, Modern Pazarlama, Istanbul: Degisim

Yayinlar1,2002, s.275.
20 B mine Sayilgan, Medya isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, s.142.
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Bayilik sisteminde ise dagitim sirketleri onemlidir. Baz1 basin isletmeleri kendi
dagitim sirketlerini kurarak hareket etme yoluna gider. Bayi satis sisteminde satig fiyati
tizerinden belli bir oran, komisyon olarak, dagitim kanali lizerindeki tiiye sirketlere

ddenmektedir.*?*

Bu yontemde aracilarin ¢oklugundan dolayi, maliyetler artmaktadir. Yazili basin
tirtinlerinin okuyucuya ulastirilmasinda kullanilan ikinci dagitim sistemi aboneliktir. Abonelik

sisteminde arada higbir arac1 olmaz. Burada amag¢ maliyetlerin diisiiriilmesidir.

Abone sisteminin tercih edilmesi mali planda, abonman tutarinin gazete basilmadan
ve dagitilmadan kasaya girmesine sebep olmaktadir. Bu da nakit para planinda takdir edilir bir
kolaylik saglar. Ayrica, reklam planinda abonelik, alict profilini daha iyi tanima garantisi

422

vermektedir."* Gliniimiizde ise piyasada dagitim isini dstlenen iki biiyiikk sirket vardir.

Bunlar Dogan Dagitim ve Turkuvaz Dagitim’dir.

2010 yilinda Yaysat, Dogan Dagitim Satis ve Pazarlama A.S. ile birlesmis ve Dogan
Dagitim adi altinda dagitim yapmaya baslamistir. Dogan Dagitim, gruba ait gazetelerin
yaninda Thlas grubunun iiriinleri bunlarm yaninda Cumhuriyet, Evrensel, Ortadogu, Sozcii ve
Vatan gazetelerinin dagitimini da yapmaktadir. Dogan Dagitim 41 gazete, 415 yerli dergi, 849

yabanci yaymin dagitimu ile pazarin lideri konumundadir.*®

421 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s.140.

422 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s.141.

423 Dogan Yaymm Holding, http://www.doganholding.com.tr/is-alanlari/yazili-medya.aspx

(14.10.2015).
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Turkuvaz Dagitim (Eski adi ile BBD) sektoriin diger onemli aktoriidiir. Turkuvaz
Medya Grubu Yayinlari’na ek olarak Cukurova, Ciner, Dogus Grubu yayinlar1 ve de Star,
Yeni Safak, Yeni Cag, Yeni AKkit, Birgiin gazetelerinin dagitimi bu sirket tarafindan
yiiriitilmektedir. 29 gazete ve 161 dergi ile sektoriin ikinci biiyiik sirketidir.*** Goriildiigi

tizere basinda tekellesme siireci dagitim alanina da yansimustir.

Basin isletmelerinde dagitim kanalinin dogru bir sekilde secilmesinin marka degeri

uzerinde olumlu bir etkisi olacaktir.

Dagitim yogunlugu, marka tercihini ve de biiyiikk bir 6l¢iide marka sadakatini
etkileyen ana faktorlerden biridir.*”® Gazete gibi kolayda mallar igin tercih edilen dagitim
kanallarinin yogunlugu, istedigi iirline istedigi yerde ulagmayi planlayan tiiketicinin satin
alimimi zahmetsiz hale getirmektedir. Bu durum, gazetelerin yiiksek marka farkindaligi ve
kuvvetli cagrisimlar yaratacak sekilde olabilecek en yaygin sekilde dagitiminin yapilmasin
saglamaktadir. Burada dagitim ag¢isindan marka degerini de olumlu yonde etkileyecek temel
hedef dogru {irlinlin, dogru zamanda, dogru yer ve dogru sekilde, en diisiik maliyetle

tilkketiciye ulastirilmasidir.
3.6.1.4.Basin isletmelerinde Pazarlama Iletisimi ve Marka Degeri

Pazarlama iletisimi kavram olarak  tutundurma ya da satis  ¢abalari

kavramlarindan ¢ok daha genis bir kapsama alanina sahiptir.

24 Turkuvaz Dagitim Pazarlama Genel Bilgiler, “http://www.tdp.com.tr/tr/about/profil.asp

(15.03.2013).

425 Ahmed H. Tolba,“The Impact of Distribution Intensity on Brand Preference and Brand Loyalty”,
International Journal of Marketing Studies, Vol. 3, No:3, 2011, s.60.
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Pazarlama iletisimi ile, pazarlama yoneticilerinin iriiniin tiiketicilerce fark edilip,
satin alimmasina kadar olan ki tim kararlarin1 etkileyebilmek adina yaptiklar1 eylemlerin
timii ifade edilmektedir. Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yOnelik
yaklasim, tutundurma disinda {iriiniin kendisini, markasmi, fiyatim1 ve dagitimmi da

pazarlama iletisimi igerisinde diisiinmektedir.*?®

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin amaclari, marka farkindalig1 saglamak, bilgi
saglamak, pazar1 egitmek ve marka veya firma i¢in daha ileri bir olumlu imaj

yaratmatktlr.427

Pazarlama iletisimi modeli de genel olarak iletisim modellerinde bulunan &geler
temel alinilarak olusturulmaktadir. Pazarlama iletisimde iletiyi gonderen ya isletme, ya
reklam isletmesi, ya da ikisidir. ileti reklam ya da satis 6nerisidir. Kodlanan bu mesaj belirli
bir iletisim kanali (televizyon, gazete, outdoor, web siteleri, katalog vb.) lizerinden aliciya

yani hedef kitleye aktariimaktadir. Iletiyi alan var olan ya da umulan pazar birimleridir.

Pazarlama iletisimde, eger kaynagin diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayn1 ise
iletisim basarilidir, denilebilir. Pazarlama iletisiminde daima hatirlanmasi1 gereken ftiretilen
mesajin igeriginin, lrliniin 6zellikleriyle baglantili, kendi i¢inde tutarli ve birbiriyle uyumlu

olmasidir.

Pazarlama iletisimi ile tutundurma kavramlart genellikle birbirleri ile
karigtirilmaktadir. Tutundurma; {riin, fiyat ve dagitim kanallari ile beraber pazarlama
iletisiminin bir parcasidir. Tiketiciyle yapilan iletisim c¢alismalarinin  belirli yonleri

tutundurma ile gerceklestirilmektedir.

426 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 7. Baski, istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2007, s. 35.

27 John Burnett, Sandra Moriarty, Introduction To Marketing Communications: An

Integrated Approach, USA: Prentice-Hall New Jersey, 1998, s.4.
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Pazarlama iletisimi kapsaminda bir strateji belirlemek, hedef kitlelere yonelik olarak
gerceklestirilecek iletisimin  nasil olmast gerektigini belirlemek, pazarlama iletisimi

amagclarina ulagabilmek i¢in izlenecek yolu ifade etmektedir.*?

Pazarlama amaglar1 ve stratejisi sonucunda hedeflere nasil ulasilacaginin tespit eden

bir pazarlama plan1 daha sonra da buna uygun bir pazarlama karmasi olusturulur.

Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; tirtin — fayda stratejisi, imaj — kimlik stratejisi

ve lirlin — konumlandirma stratejisi olmak iizere tige ayr111r:429

1. Uriin — Fayda Stratejileri: Uriiniin 6zellikleri ve ne kadar fonksiyonel oldugu

konusunda strateji gelistirir.

2. Imaj — Kimlik Stratejileri Imaj stratejisinde ilk amag, belirli bir markay
digerlerinden ayirip misterilerin zihninde bir marka izlenimi olusturmaktir. Kimlik
stratejileri, bahsi gegen bu stratejilerin genisletilmis bir halidir. Kimlik stratejilerinde hedef
marka imajin1 daha iyi bir yere tasimaktir. Imaj stratejileri iiriine yonelirken, kimlik stratejileri

tilketiciye yonelir.

3. Uriin — Konumlandirma Stratejisi Uriinii rakip {iriinle bagdastirarak veya akilda
kalmig herhangi bir markayla baglantilandirarak tiiketicinin zihninde konumlandirmaya

calisir.

Pazarlama iletisiminin 6neminin artmasiyla birlikte pazarlama iletisimi elemanlarinin
bir biitin olarak c¢alismas1  gerektiginden yola ¢ikilarak “Biitiinlesik  Pazarlama

Iletisimi” kavram ortaya ¢ikmistir.

428 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olciimleme Siireci, Ankara:Nobel
Yayin Dagitim, 2006,s.128.

429 pazarlama iletisimi ve ~ Stratejileri, http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-

iletisimi-ve-stratejileri/ (01.12.2014).
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Bu baglamda pazarlama literatiiriindeki son yillardaki en popiiler konulardan birini

biitiinlesik iletisim olusturmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en Onemli 06zelligi, pazarlama iletisimi
araglarinin ve faaliyetlerinin bir plan g¢er¢evesinde, pazarlama karmasinin tiim unsurlari ile
biitiinlesmesini saglamasidir. Bu biitiinlesmede reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi
pazarlama faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema saglamaya yonelik olarak

kullanilmaktadir.**°

Bu noktadan hareketle tiiketiciye verilecek mesajlar agisindan Onemli olan,
bagliliktir, tutarlilk ve uyumdur.”®*® Geleneksel iletisim stratejileri aksine, biitiinlesik
pazarlama iletisimi daha kisisellestirilmis, miisteri merkezli, iki yonli iletisim temelli ve
etkilesimlidir.**

Burada amag, tiiketicilerle uzun donemli iletisim kurmak, marka imaj1 olusturmak ve

marka sadakati yaratmaktir.

430 Nurhan B. Tosun, Pazarlama Halkla liskileri ve Reklam, istanbul: Tiirkmen Kitabevi,2003, s.

431 Ar, 5,115,

432 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Olciimleme Siireci, Ankara:Nobel
Yaym Dagitim, 2006,s. 70.
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Pazarlama iletigim araglariyla tiiketicide yaratilan marka sadakati, marka degerliligi
artis1 saglamakta bu da sirketin aktiflerine yansimaktadir. Pazarlamanin 4P’si sayesinde
miisteriye ulasan isletmeler genel olarak marka iletisimini saglar. Burada marka iletisiminde
verilen mesajlarda bir biitiinsellik saglanmasi onemlidir. Ciinkii isletmelerin planlayarak
tiiketicilere ulastirdiklar1 mesajlar kadar, fiyat ve dagitim politikalari, personelin davraniglar
gibi unsurlarin hepsi birlikte tiikketici nezdinde markanin degerini olusturur. Burada pazarlama
iletisimde biitlinciil yaklasimin marka degerine olumlu bir katki yapacagi soylemek yanlig

olmaz. Bu iliskiye dair literatiirde bir¢ok arastirma yapilmustir.

Ornegin; Reid (2005) yaptig1 ¢alismada, marka ciktilartyla biitiinlesik pazarlama
iletisimi uygulamalarinin aralarinda olumlu bir iligki oldugunu iddia etmistir.*** Madhavaram
ve Digerleri ise (2005), marka degeri yaratma stratejisinde biitiinlesik pazarlama iletisimi ve

434

marka kimligini temel unsurlar olarak gormektedir.”" Miisteri iliskileri yonetimi, marka ve

imaj yonetimi biitlinlesik pazarlama iletisiminin stratejik noktalarini olusturur ve pazarlama

iletisimi karmasinin elemanlar1 da bu amag dogrultusunda koordine edilmektedir.**

Pazarlama alaninda yasanan bu gelismeleri basin sektorii agisindan ele aldigimizda

sartlar sektorii misteri odakli bir yaklagim sergilemeye yonlendirmektedir.

4 . . . . L .
3 Mike Reid, ‘“Performance auditing of integrated marketing communication actions

and outcomes”, Journal of Advertising, Vol:34, No:4, 2005,ss: 41-54.

834 Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, Robert McDonald, “Integrated Marketing
Communication  (IMC) and brand identity as critical components of brand equity

strategy”, Journal of Advertising, VVol:34, No:4,2005, ss:69-80.
435 Yurdakul, s. 85.
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Biitlinlesik yaklasimda, gazetenin kagit kalitesi, fiyati, dagitimi, satis noktalarindaki
sunulusu veyahut fikir iiretimine dayali bir iiriin oldugu i¢in icerigi, imaji kisaca ozelliklerinin
hepsi beraber pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirilir. Bu yaklasim, gazetenin
pazarlama departmani ¢alisanlarinin gazeteyi bir marka olarak pazarlamasi ve tanitmasini da

icermektedir.

Basin isletmelerinde pazarlama iletisimde hedef kitlenin tespiti sonrasi
konumlandirmada iirtinii kullananlar1 vurgulayan, kiiltiirel semboller ve yasam bigimine vurgu

yapan markanin kisiligine, kimligine odakli bir yaklasim tercih edilmektedir.

Burada pazarlama iletigsimi stratejileri agisindan basarili bir kimlik stratejisi ortaya
koymak basin isletmeleri agisindan Snemlidir. Bu amag ile verilen mesajlar isletmenin
degerleri ve kimligi ile uyumlu olmali, rakip isletmelerden onu farklilagtirmali ve isletmeye
kamuoyunda olumlu bir imaj kazandirmaya yonelik olmalidir. Bu tiir bir pazarlama iletisimi
okuyucu ag¢isindan memnuniyet hissi olusturacak, bu da marka sadakatini saglamlastirarak,

marka degeri yaratacaktir.

Yontem olarak basin isletmelerinin pazarlama iletisiminde, firmalar kendi
iriinlerinin promosyonunu yapabilir. Boylece, bircok olayda, reklamverenler, reklam objesi
ve reklam araci bir yerde birlesmis olur. Ayrica, firmalar marka mesajini editoryal icerige de

kolayca entegre edebilirler.*®

Siegert’e gore pazarlama iletisiminde oncelikle marka farkindaligini artirmak igin

geleneksel medya reklamlar tercih edilebilir. Outdoor reklamlar1 da ikinci bir alternatiftir.

Sonraki asamada kendi kendisinin promosyonu ve editoryal referanslar tercih edilebilir.**’

436 Siegert ,Self Promotion: Pole Position in Media Brand Management, in Media Brands and

Branding, s.14.

437 Siegert ,Self Promotion: Pole Position in Media Brand Management, in Media Brands and

Branding ,s.22.
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Sonug¢ olarak basin igletmelerinde iyi bir sekilde kotarilmis pazarlama iletisimi
faaliyetinde amag, bilgi iletimi ile gazete imajinin hedef kitle zihninde hi¢bir karisikliga ya da
olumsuzluga izin vermeyecek net bir sekilde konumlandirilmasin1 ve bdylece gazetelerin

giiclii bir marka degerine sahip olmasini saglamaktir.

3.6.1.4.1.Pazarlama Iletisiminde Tutundurma Karmas1 Elemanlar1 ve Marka

Degeri

Onceki béliimde dagitim, fiyat, iiriin gibi pazarlama karmasinin tutundurma disindaki
unsurlarina deginildigi i¢in bu boliimde sadece pazarlama iletisimde rolii olan reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetleri gibi geleneksel tutundurma araglar

incelenecektir.

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 i¢inde en yaygin ve en genis boyuttaki
calismalar1 tutundurma olusturmaktadir. Tutundurma, bir iirlin, hizmet, kurum, kisi veya bir

fikrin hedeflenen kitleye pozitif bir sekilde tanitilmasi ve benimsetilmesine denilmektedir.**®

Tiiketicinin ihtiyaglarina tam olarak cevap veremeyen bir marka ne kadar basarili bir
tutundurma galigmasi yapsa da marka sadakati yaratmasi zordur. Ancak yine de isletmelerin
pazarlama iletisimi g¢abalarini daha ¢ok pazarlama karmasi elemanlarindan‘‘tutundurma”

cabalariyla yerine getirdikleri de bir gercektir.

Tutundurma karmasini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Bunlardan en

Oonemlileri dagitim bicimi, finansal olanaklar, iriin-hizmet 0&zellikleri, hedef pazarin

ozellikleri olarak belirtilmektedir.**®

438 Mehmet Olug, “Tutundurma-Promotion Iletisim Communication”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:3,

Say1:17, 1989,s.3.
439 Odabasi ve Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, s. 88.
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Buradaki faktorler arasinda en onemli olan finansal olanaklar diger bir deyisle
firmanin tutundurma i¢in ne kadar bir biitge ayiracagidir. Dagitim bi¢imi de tutundurma
karmasini  etkilemektedir. Uriiniin  dagitimmi kendisi yapan firmalar daha ¢ok satis
elemanina yonelecektir. Ancak dagitimda aracilar kullanildiginda aracilara yonelik

tutundurma ¢alismalar1 6nem kazanacaktir.

Bunun disinda {iriinlin 6zellikleri de tutundurma karmasinin belirlenmesinde etkili

olmaktadir.

Uriin yasam egrisi ornegin etkili bir faktordiir. Uriin yasam egrisinin  giris
doneminde iiriiniin fark edilmesini saglayici ¢alismalar yapilirken, biiylime doneminde ise
satin almaya ikna edici reklamlar kullanilir. Olgunluk asamasinda ise reklamin artik sadece
hatirlatict bir islevi vardir. Diisiis doneminde ise tutundurma karmasi elemanlar1 i¢in ¢ok az
para harcanmaktadir ve harcandiginda da bu agirlikli olarak satis tutundurmaya

ayrilmaktadir.**°

Yeni sunulan iiriin ve hizmetleri kullanmaya istekli bir hedef pazar yapisi igin
olusturulacak tutundurma karmasi, bunun tersi ozellikler gosteren bir pazara yonelik
tutundurma karmasina gore farkl olacaktir.**! Basin isletmelerinde tutundurma, piyasa
arastirmalart yaparak hedef kitlenin gazeteden beklentilerini, okurun profilini belirlemek
ve bu bilgiler dogrultusunda da gazetenin bicimi, igerigi, fiyati, dagitim sekli ile
okuyucuya bir 1imaj sunarak, satiglari arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmay: ifade
etmektedir. Bu cercevede oncelikle gazetenin bir marka olarak pazarda dogru bir sekilde
konumlandirmasi, degerlerinin tanimlanmasi ve olusturulmas: gerekmektedir. Basin
isletmeleri acisindan bunu gergeklestirecek tutundurma araglarini tek tek ele aldigimizda ise

sOyle bir durum karsimiza ¢ikmaktadir;

40 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius, Marketing, 5. Ed.,
USA: Irwin McGraw Hill,1997, s5.502-503.

44l Odabas1 ve Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, ss. 90-91.
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Reklam

Tutundurma araglar1 igerisinde reklam, kisilerin satin alma kararlarini

etkileyebilmek i¢in isletmelerin yaygin olarak basvurduklar1 en giiclii araglardan birisidir.

Reklam belirli bir bedel karsiliginda gergeklestirilen, satma amaci giiden bir iletisim
442

bigimidir.

Reklam bir iiriine, hizmete ya da orgiite deger katar, onu digerlerinden farklilastirir,
kimlik ve prestij kazandirir. Reklamcilik, iriinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin
Otesinde, eklenen degerin olusturulmasinda temel bir aragtir. Tekrarlayan reklam
kampanyalar1 markayla ilgili bir farkindalik yaratir. Etkili reklam, markalarin algilanan
kalitesini pozitif yonde etkileyerek daha biiyiik pazar payr ve karliligin ortaya ¢ikmasini

saglar. Boylece marka finansal olarak da deger kazanir.

Ayrica reklam, marka sadakati yaratarak, bir markaya karsi ortaya ¢ikan talep
elastikiyetini azaltir veya bir baska deyisle, o markayi satin alanlar fiyattaki degisimlere karsi
daha az hassas olurlar. Satiglart arttirtp, yilin her mevsiminde talebin ayni diizeyde

tutulmasini saglayarak, talebi istikrarli hale getirir.**®

Sirketlerin marka degeri olusturma siiregleri sirasinda reklam, ©nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak burada reklamin marka degerine ne kadar katki yaptigi ve bunun nasil

Olctilecegi sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Burada reklamin etkisini 6l¢gme konusu karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin etkinliginin
Olglilmesi, belirlenmis hedeflere ulasilip ulagilmadiginin veya ne kadar etki edildigininin

incelenmesidir.

442 Miige Elden, Ozkan Ulukdk, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar, Istanbul: Iletisim Yaymcilik,
2005,5.65.

443 Miige Elden, Fiisun Kocabas, Reklameihk Kavramlar Kararlar Kurumlar, Istanbul: letisim

Yaycilik, 2004, s. 96.
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Reklam etkinliginin Ol¢iilmesi igin iki 6nemli kistas bulunmaktadir, bunlardan ilki

satis iizerine etkisi, digeri ise iletigim iizerine etkisidir;***

Reklamin iletisim etkisi o reklami kag kisinin izledigi, duydugu, herhangi bir yerde
okudugu, internette tikladig1 ya da gordiigi ile dlgiilebilir. Bu yontemde kisilere bir reklam
gosterilir ve bu reklamla kag¢ kez karsilastiklar1 sorulur Reklamin akilda ne kadar kaldigi da
Olgtimler arasindadir. Burada da 6l¢iim icin reklamin Oncesi ve sonrasi karsilastirilir ve bir
sonuca ulasilir. Bu dl¢iimle de reklamin iletisimdeki basaris1 saptanabilir.

Reklamlarin satig tlizerindeki etkisini 6l¢gmek daha zordur. Ciinkii satiglar reklam
disinda bircok farkli unsurdan etkilenmektedir. Olgiim icin geleneksel yontemde gegmis satis
rakamlart ve ge¢mis reklam biitgeleri incelenerek reklamin satislar {izerindeki etkisi

. 1. 445
konusunda bir ¢ikarima varilabilir.

Iletisim ve satis disinda reklamn etkilerini uzun ve kisa vadeli olmak iizere ikiye

ayrilabilir.

Reklamin kisa vadeli etkisi yukarida da belirttigimiz tizere satiglar1 artirmaktir. Fakat

pazarlamacilara gore reklam uzun vadeli olarak markanin insasiyla da yakindan ilgilidir.446

Reklamin uzun vadede ortaya ¢ikan en 6nemli etkisi, marka degerine katkisidir. Bu
sebeple o markanin piyasadaki tiiketici temelli marka degerini 6lgmek bu degerin ne kadar
degistigine bakmak, reklamin uzun vadeli etkisini anlamak i¢in bir yontem olarak da

diistiniilebilir.

44 Reklam Etkinliginin  Olciilmesi, http://blog.reklam.com.tr/genel/reklam-neden-yapilir/75/

(06.05.2013).
445 Frenzen, s. 214.

46 «Research Connection”, Ipsos ASI-Advertising Research Company,Research Article: 5, 2002,
s.1.
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Basin isletmelerinin reklamla iligkisi ¢ok yonliidiir. Basin igletmeleri bir yandan
reklam mecrast olarak hizmet verirken diger yandan iiriin olarak kendi reklamlarini
yaparlar. Basin isletmelerinin kendi reklamlarin1 yapmaktaki ana hedefleri, tirajlarini artirip,

markalari i¢in imaj yaratmaktir.

Burada ulasilmak istenen ilk hedef kitle okuyuculardir. Bdylece reklamla hedeflenen
okuyucu kitlesi nezdinde dogru marka cagrisimlariyla, gazetenin algilanan kalitesini
yiikseltmek, imaj1 diger gazetelerden farklilagtirmak ve de bu sekilde bir marka sadakati

saglamak ana hedeftir.

Gazetelerin iiriin olarak kendi reklam ve tanitim faaliyetlerini agirlikli olarak kisa
vadeli promosyon kampanyalar1 ekseninde siirdiirdiigii goriilmektedir. Kisa vadeli promosyon
kampanyalarindan ziyade kendi imajimi olumlu anlamda besleyecek dolayisiyla marka
degerini yiikseltecek reklam g¢abalarina yonelmesi gazeteler icin ¢ok daha olumlu sonuglar
ortaya c¢ikaracaktir. Ciinkli gliclii bir imaj yaratarak basin isletmeleri tiraj diisse bile
okuyucular ve reklamcilar acisindan tercih edilir durumda kalarak, rekabette diger

mecralara gore giiglii bir pozisyona sahip olmay siirdiiriirler.

Diger yandan da basin isletmeleri kendi isletmelerini tanitmak amaciyla yaptiklari
reklamlar araciligiyla reklam pastasindan daha fazla pay almaya g¢alisirlar. Tiirkiye’de az
sayida biliylik firmanin egemen oldugu oligopol piyasalarda faaliyet gdsteren basin

isletmelerinin elde edecegi reklam gelirleri isletmenin yasamasi i¢in hayati onemdedir.
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Oyle ki basin sektoriinde tiiketiciler icin belirlenen fiyatlar, diger endiistrilerde
oldugu gibi, ¢ok Onemli bir strateji olarak dikkate alinmaz.**’ Reklam gelirleri, basin
isletmelerinin toplam gelirleri icerisinde -her ne kadar isletmeden isletmeye farklilik

gosterse de- yaklasik olarak %70’lere yaklasan bir oran teskil etmektedir.**®

Basin isletmeleri ig¢in reklamverenin goziindeki marka degeri burada Onemli bir
faktordiir. Zira pastadan alacagi payi reklamverenin ona atfettigi bu deger belirler. Burada
marka degeri ile diger bir iligkisi ortaya ¢ikar o da diger sektorlerdeki firmalarin reklamlarini
yayinlayarak bu iiriinlerin tiiketici gdziindeki marka degerinin artmasina veya azalmasina bir
reklam mecras1 olarak aracilik etmektir. Giiniimiizde internet gibi yeni bir ¢ok reklam
mecrasinin ortaya ¢ikmasi gazetelerin bir reklam mecrasi olarak pastadan aldig1 pay: etkilese

de tamamen Onemini yitirmesine sebep olmamaistir.

Oyle ki Finlandiya merkezli arastirma kurulusu VTT tarafindan 2013 yilinda 13
Avrupa ilkesinde yapilan arastirmada, tiiketicilerin dijital ve televizyonda yayinlanan
reklamlarla karsilastirildiginda dergi ve gazete reklamlarina daha fazla giiven duydugu sonucu
ortaya ¢ikmustir. Aragtirmada farkli kanallarda yaymlanan reklamlara duyulan giivenle ilgili
bir soruya verilen cevapta tiiketicilerden % 63 gibi yiiksek bir oran dergi ve gazeteleri tercih
etmistir. Tiketicilerin sadece % 41’1 televizyonu % 25’1 de interneti giivenilir buldugunu
ifade etmistir. SO0z konusu arastirma sonucuna goére, 10 kisinin 7’si gazete ve dergi

reklamlarini daha giivenilir bulmaktadar.*®

7 Robert G. Picard, Media Economics: Concepts and Issues, Newbury Park, CA: Sage

Publications, 1989, s. 33.

448 Baris Bulunmaz, “Basin Isletmelerinin Finansal Yapist ve 2001 Krizi Oncesi ve Sonras1 Reklam

Gelirlerinin Analizi”, Maliye Finans Yazlari, Say1:86, 2010, s.58.

449 Yazih Basinda En Giivenilir Reklam, Hiirriyet gazetesi,

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/22854493.asp( 5.5.2013).

198


http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/22854493.asp

Tiiketicilerin satin aldig1 diger iiriinlerden farkli olarak okuyucularin satin aldigi
gazete veya dergi ile arasinda gii¢lii bir duygusal bag kurdugu bir gergektir. Bu bag gazeteler

i¢in okurlar nezdinde ortaya ¢ikan marka sadakatidir.

Reklam piyasasinda bir gazete markasiin giicii kismen okuyucularinin o markaya

kars1 gosterdikleri davranigsal sadakatin derecesine baghdlr.“‘r’0

Ciinkii bir medya markast marka sadakatine ne kadar sahipse, ulastig
okuyucu/dinleyici kitlesinin profili de o kadar net olacaktir. Reklamverene faydasi o
gazetenin okuyucu kitlesinin 6zelliklerinin daha bilinir olmasi sebebiyle verilen reklamin

hedef kitlesine ulasmas1 konusundaki riskin azalmasidir.

Winick (1962), reklami yapilan marka ile kullanilan medya aracinin imaj1 arasinda

bir transfer etkisi oldugunu ifade etmistir.*>*

Ne zaman sosyal statii veya yasam tarzi gibi belirli bir sosyo-psikolojik ifade bir kitle
iletisim aracinin imajinin bir parcgasi olursa, bu imaj bu baglamda eger izleyici ya da okuyucu
arada bir uyum olduguna kanaat getirirse, reklami yapilan iiriine izleyici ya da okuyucu
tarafindan transfer edilebilir. Reklamverenler i¢in uyumlu imajin transferi se¢ilmis hedef kitle

nezdinde promosyonel mesajin etkisini artirmak gibi fayda saglar.**?

0 Mart Ots, Per-Erik Wolff, Consumer Brand Equity Of The Media: The Value Perceptions Of
Professional Media Buyers, New York: The Donald McGannon Communication Research Center Working
Paper, 2007, s.11.

L Charles Winick, “Three Measures of the Value of Media Context,” Journal of Advertising

Research, Vol:2,N0:2,1962, pp:28-33.
452 Ots, Wolff, s.9.
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Diger bir deyisle, bir gazetenin imaji, o reklamverenin reklami yapilan iiriine transfer
etmek istedigi bazi ¢agrisim ve hisleri uyandirabilir. Buna medya markasindan gelen bir hale

etkisi denilebilir.*®

Bu sebeple gazetenin tirajiyla reklam pazar payi her zaman orantili degildir. Reklam
verme tercihinde, gazetenin durusu,kamuoyundaki imaji, ne kadar etkili oldugu, okur Kitlesi,
okuyucu kitlesinin markalara iliskin egilimleri, reklam verenin gazete ile kurdugu duygusal
bag gibi hususlar 6ne ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, reklam verenler sadece tirajlardan yola
cikarak reklam vermemektedir. Yiiksek marka degeri bu markalarin reklamverenler i¢in de

cok daha tercih edilir olmasin1 saglar.

Ciinkii gazeteler aslen fikir satan isletmelerdir. Reklam veren belli bir gazete
tercihiyle o gazetede ifade edilen diisiince ve fikirlerin hitap ettigi okur kesimine ulagmis
olunur. Okur kesimiyle, reklam miisterisinin uyusmasi gerekmektedir. Ornegin liiks arabalarla
ilgili bir reklamin alim giicii daha yiiksek bir okur kitlesine sahip olan Hiirriyet gazetesinde
yayinlanmasi ile farkli bir segmente hitap eden Posta gazetesinde yayinlanmasi ayni etkiyi

yaratmayacaktir.

Tirajin o kadar etkili olmadig1 su Ornekte de goriilebilir. Tiraj payr en yiiksek
gazetelerden biri olan Posta gazetesinin pazar payr % 10.5 ama reklam payr % 7.5’tur.
Hiirriyet gazetesinin tiraj payr ilk 20 gazete i¢inde sadece % 9.4’tlir. Reklam pastasina

baktigimizda ise tek basmna % 36.4’liik bir payla acik ara 6ndedir.*>*

3 ots ve Wolff, Media Consumer Brand Equity:Implications for Advertising Media Planning,

in Media Brands and Branding, s.97.

4 Mustafa Karaalioglu, inkar Edilemez Reklam Gergekleri (Adex Nielsen, Yay-sat, Turkuvaz
dagitim verileri), Star Gazetesi, http://haber.stargazete.com/yazar/inkar-edilemez-reklam-gercekleri/yazi-
712479, (15.15.2013).
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Hiirriyet gazetesine reklam verenlerin bu sekilde hedef kitlelerine daha kolay ve
etkin bir sekilde ulasacaklar1 inanci, ayrica basinda “Amiral gemisi” olarak bilinen Hiirriyet

gazetesinin kamuoyundaki imaj1 etkilidir.

Burada olugan fark bize gore reklamverenin goziinde Hiirriyet gazetesinin marka
degeriyle baglantilhidir ¢linkii reklamveren o gazetenin tirajindan Once etkinligi ile
ilgilenmektedir. Burada reklamverenin verecegi reklamin istenilen hedef kitleye ulasip
ulagsmamasi 6nemli bir faktordiir. Ulasirsa reklam i¢in 6denen fiyat/kisi orani diisecektir.
Boylece reklamin amacina ulasmasi saglanacaktir. Gazetelerin biitiin bu faktorler 1s1ginda
reklamveren nezdindeki marka imajlarin1 da hesaba katarak kendi reklam stratejilerini

olusturmalar1 gerekmektedir.
Halkla Iliskiler

Bir kurum ile o kurumun hedef kitlesi ile karsilikli etkilesiminin yonetimi olan*?

halkla iligkiler, ayn1 zamanda bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir.

Genel yaklasimda halkla iliskiler, kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama halkla
iligkileri olarak ikiye ayrilir.**® Kurumsal halkla iliskiler, sirketi rakiplerinden daha iyi bir
konuma getirmeye ¢alisir, kurum imaji lizerine galisir. Pazarlama halkla iligkileri ise firmanin
{iriinlerinin marka imajma yogunlasarak firma hedeflerini gerceklestirmeye yardimei olur.*’
Gazeteler hem diger isletmelerin halkla iliskiler galismalarini aktarmak i¢in kullandigi bir

kanal hem de kendi isletmeleri i¢in halkla iligkiler faaliyetinde bulunan araglardir.

4%5 Yesim Giigdemir Akincioglu, “Halkla Iliskilerin Gelisim Siireci”, Istanbul Universitesi Tletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1 21, 2005, s.169.

456 Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, s.22.
7 Aktuglu, 5.172.
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Basin isletmelerinde halkla iligkiler, isletmenin saygmliginin koruyabilmesi
acisindan Onemlidir. Halkla iligkiler c¢alismalar1 toplumun basin isletmelerinden neler
bekledigini ortaya koyacak aragtirmalar yapildiktan sonra bu verilere dayanarak yapilmalidir
¢linkii toplumla karsilikli gliven ortaminin saglanmasi siirecinde halkla iligkiler boliimiiniin

isletme i¢indeki rolii 6n plana ¢ikar.

Basin isletmelerinde pazarlama halkla iligkileri ¢alismalar1 yeni yayinlarin
sunumunda reklamla beraber etkili olur. Mevcut yaymnlar1 yeniden konumlandirir. Isletme
imajinin ve yaym marka imajinin olusturulmasinda etkili olur. Isletme veya markanm
karsilastig1 sorunlar1 agmalarina yardimei olur.”®® isletmelerin kurumsal marka, iiriin markasi
itibar1 olusturmak yolu ile markalarina istedikleri finansal degeri kazandirabilmelerinde ve
halka arz1 gerceklestirmeleri durumunda ise menkul kiymetlerinin finansal degerini
maksimize edebilmelerinde halkla iliskiler ¢alismalarinin 6nemli bir yeri oldugunu sdylemek

miimkiindiir.**°

Sponsorluklar

Kuruluslarin sponsorluk ¢ercevesinde ticari amaglarina ulagmak i¢in, organizasyona
veya kisiye katkida bulunmasi bir yoniiyle kamusal bir gorev icra eden basin igletmeleri i¢in

olduk¢a 6nemlidir.

Ozellikle de kiiltiir, sanat, egitim, saglik ve spor alanlarinda devletin kaynak

ayirmadigi projeler ortaya ¢ikararak halka faydali hizmetler sunmay: hedefleyen bu faaliyetler

Kurumsal imaja olumlu katkilar salglarnaktadlr.460

4%8 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s.149.

49 Nurhan Babiir Tosun, “Marka Degeri Yaratmada Reklam ile Halkla iliskiler Arasindaki

Etkilesim”, Galatasaray Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,Say1:6, 2007,s. 191.
460 Alaaddin Asna, PR Temel Bilgiler, Istanbul: Der Yayinlar1,1998, s. 147.
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Bu olumlu imaj, markanin sosyal bir amagla baglantilandirilmasi ile olusturulmakta
ve markanin rakip markalar arasindan tercih edilmesini saglamaktadir. Marka imajiyla
uyumlu dogru sosyal sorumluluk projelerinin i¢inde bulunmanin marka degerini artirdigi
bilimektedir. Bu projelerden birine 6rnek olarak Dogan Gazetecilik ‘in 2005 yilinda baslattig
ve sponsor olarak destekte bulundugu bir sosyal sorumluluk projesi olan “Baba Beni Okula
Gonder” kampanyasi verilebilir. Bu agidan ele alabilecegimiz sponsorluklar, marka degeri
bilesenlerinden biri olan marka farkindaligini yaratmakta 6nemli bir rol oynayarak marka
degerinin olugsmasinda ciddi katkilarda bulunmaktadir. Bu faaliyetler tiiketicilerin goziinde iyi

bir firma imaj1 yaratilmasinda 6nemli rol oynar.

Basin igletmelerinde diger pazarlama iletisimi cabalar1 kadar ¢ok uygulanmayan
kisisel satis faaliyetleri ise abonelik ile satis yapan gazetelerin kisi veya kurumlar1 o gazeteye
abone olmaya ikna etmeleri sirasinda satis ekibinin kisisel becerilerini gostermeleri sirasinda
ortaya ¢ikar. Bunun disinda basin isletmeleri i¢in ikinci miisteri grubunu olusturan reklam
verenlerin, reklam medya planlarina o gazeteyi dahil etmeleri de yine satig ekibinin kigisel

becerileri sayesinde olur.*®*

Yiiz ylize iletisimi temel alan, markanin imajin1 karsi tarafa dogru bir sekilde
aktartp bu sekilde reklam verene veya okuyucuya satis yapmayr hedefleyen kisisel satista
ekibinin niteligi ve alanindaki becerisi marka degerinin dogru bir sekilde iletilmesi agisindan

¢ok onemlidir.
Sang gelistirme

Basin isletmeleri 6zellikle gazeteler 6zelinde reklam disinda en c¢ok bagvurulan

tutundurma araci ise satig gelistirmedir.

L Emine Sayilgan, Medya isletmelerinde Pazarlama Yonetimi, s.147.
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Satis gelistirme esantiyon, kupon, ikramiye verme, para iadesi ve g¢esitli emtialarin
promosyon olarak verilmesidir.*®®> Gelirlerinin biiyiik bir béliimiinii reklam ve pazarlama
faaliyetlerinden elde eden basin isletmeleri Ozellikle de 1988-1996 yillar1 arasinda

promosyonun egemen oldugu bir yapiy1 benimsemistir.

Burada promosyonlarin marka farkindalig1 saglamak i¢in yeterli oldugu sdylenemez.
Promosyon esyalarina sahip olmak i¢in gazete alindigi i¢in kisa vadede gazetelere tiraj artisi
saglasa da, promosyon donemi bittikten sonra tiraj diismektedir. Gorildiigi iizere istikrarl
bir satis grafigi saglamada yeterli olmadig1 i¢in marka sadakati yaratmada da bir tek bu araci
kullanmak yararli olmayacaktir. Bunun digsinda bu araglara siklikla bagvurulmas: miisteri
acisindan iriiniin algilanan kalitesi konusunda bir kafa karisikligina sebep olarak markanin
istikrarsiz bir imaj ¢izmesine neden olur. Bu sebeplerden satis promosyonlarint agirliklt
sekilde kullanmak kisa dénem icin satislari artirip bir gelir artigina sebep olsa da, uzun vadede

marka degerine zarar vermektedir.

Genel olarak pazarlama kararlarinin marka degeriyle iligkisinin inceledigimiz bu
boliimiin ardindan basin sektdriinde bir gazetenin marka degerinin somut bir sonucu olarak
ele alabilecegimiz tiraj olgusunu ve bu olgunun marka degeriyle iliskisini irdelemenin

calismamizin biitiinliigiini tamamlama agisindan gerekli oldugu goriilmektedir.

462 Emine Sayilgan, Medya Isletmelerinde Pazarlama Yénetimi, s.147.
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3.7. Basin Isletmelerinde Tiraj

Bir gazete igin satilan gazete sayisinin yiiksek olmasi diger bir deyisle tirajinin
yiiksek olmasi o gazeteye otomatik olarak itibar ve yiiksek kalite algisin1 kazandirmaz. Gazete
son teknolojiyle en kaliteli kagida basilmis olabilir fakat bu da tirajinin yiiksek olacaginin
garantisi olmaz. Ancak reklam gelirinin yiiksek olmasi, diger bir deyisle reklamverenler
tarafindan daha ¢ok tercih edilme veya reklam yeri fiyatinin diger gazetelere gore daha
yiiksek olmasi durumu tirajin yiiksek olmasi ile bir noktada baglantilidir. Burada reklamveren
icin bagka bir parametre de en az tiraj kadar 6nemlidir. Bu da reklamveren kurulusun hedef
kitlesinin gazetenin okur kitlesiyle uyumlu olmasidir. Bu yonden bir uyumsuzluk halinde
reklamveren kurulus yiiksek tirajli bir gazete yerine hedef kitlesiyle ortiisen bir kitlenin satin

aldig1 daha az tiraja sahip bir gazeteyi de tercih edebilir.

Ciinkii tirajin yiikselmesi giiglii bir promosyon kampanyasi gibi bir sebeple de
olabilir. Bu kisa vadeli bir etkidir. Ciinkii durum o gazetenin niteliginin artmasi veya okura

diger rakiplerinden daha farkl ve kaliteli gelmesi ile ilgili degildir.

Basin isletmelerine tiraji getiren okuyucularin satin alma davranisidir. Basin

sektorlinde satin alma davranisini etkileyen faktorler ise sunlardlr;463

Cografi faktorler, (yerlesim yeri, niifus miktari...), ekonomik faktorler (gelirin
miktari, harcama aligkanliklari...), okuyucularin davranigsal ozellikleri (gazeteyi kim, ne
siklikta satin alir, ne zaman, nerede okur...), okuyucularin belli bir gazeteye, markaya olan
sadakatleri (yeni okuyucu, sadik eski okuyucu...), okuyucularin gazetelerin uyguladigi
pazarlama karmasma karsi tepkileri (reklamdan etkilenme, kolay bulundugu igin tercih

etme...)

483 Emine Koyuncu Sayilgan, “Basin Isletmelerinin Pazar Yapist ve Okuyucu Davranislar1”, Istanbul

Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:12,2002, 5.297.
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O satin alma davranigini géstermesinde bunlarin yaninda okuyucularin ihtiyaglarinin
nitelikleri, alternatif markalara karsi okuyucularin tutumlari, inanglari, okuyucularin

demografik 6zellikleri (yas, 6grenim diizeyi,meslek grubu,gelir diizeyi vb.) 6nemlidir.

Ayrica aile, kisinin i¢inde bulundugu g¢evrenin kiiltiirel durumu, sosyal sinif ve de
referans (danisma) gruplarmin ozellikleri, kisinin yasamda oynadigi roller gibi sosyal

464

faktorler™ ve hangi sartlar altinda satin alma kararmin verildigi gibi faktorler de

okuyucularin marka tercihleri tizerinde etkilidir.

Gazete satin alma davranisinda aile faktoriiniin yogun bir sekilde etkili oldugu

sOylenebilir. Bu faktorlerin hepsi gazete tirajlarinin olusmasinda etkili olmaktadir.

Biitlin bu faktorlerin 1s181inda okuyucular; satin alma karar1 sirasinda okuyucu 6nce
satin almay1 diislindiigli marka ve diger markalarla ilgili bilgilenmeye calisir ve bu bilgiler
sayesinde bir degerlendirme yapar. En sonunda da kendisi i¢in en iyi markay1 se¢tgi bir

biligsel siirecten gecer ve satin almaya karar verir.

Gazete okuma aligkanligi ve gazete tirajlarinin genel seviyesi toplumsal olaylar
anlamlandirabilmek i¢in 6nemli bir gostergedir. Ornegin; gazete okuma aliskanligmin

yiiksekligi 0 toplumun aslinda ne kadar gelismis olduguyla ilgili 6nemli bir gostergedir.

Gelismis iilkelere baktigimizda; Japonya 126 milyonluk bir niifusta 71 milyonluk bir
toplam tiraj rakamina sahiptir veya Norveg¢’i diisliniirsek 5 milyon niifus karsiliginda toplam
tiraj 2.5 milyon kadardir. ABD’de ise bu 278 milyon niifusa karsiliginda toplam tiraj yaklasik

56 milyondur.*®®

464 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar- Kararlar, istanbul: Beta Basim Dagitim A.S, 1999,
s.61.

465 Newspapers circulation numbers, http://www.pressreference.com/Gu-Ku/Japan.html,

(05.04.2015).
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Ulkemizde ise toplam tiraj rakami 2015 yili itibariyle sadece 4.5 milyondur.
Ozellikle de diger iilkelerle karsilastirildiginda ve 76 milyon niifus diisiiniildiigiinde ¢ok
diisiik bir rakam oldugu ortadadir. 1985 yilinda Tiirk basiminin tiraji 3 milyon 300 bin iken
bugiin okuma yazma oranlart % 90’lar1 ge¢mis, niifus artmis ancak tiraj artist ayni oranda
olmamistir. Promosyon faaliyetlerinin yogun olarak yapildig: yillarda bir sigrama goriildiiyse

de bu kalic1 olmamustir.

Toplumun biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in gazete okumak bir aliskanlik degildir. Burada

televizyon gibi gorsel iletisim araclari ile bilgi ve habere ulasmay1 segmeleri de bir etkendir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler de, basili gazeteleri olumsuz etkilemistir.
Okurlar ciddi bir oranda internet {izerinden habere ve bilgiye ulagsmay1 tercih eder hale
gelmistir. Sosyal medya da 6nemli bir haber kaynagi haline gelmistir. Bu durum hem kiiresel

Olcekte hem de ililkemiz 6zelinde yazili basinda tiraj kaybini beraberinde getirmektedir.

WAN-IFRA (World Association of Newspapers and News Publishers) 2015
verilerine gore 2010-2014 yillar1 arasinda bes senede tiraj Asya’da % 32.7, Latin Amerika’da
% 2.9, Ortadogu ve Afrika’da % 3.7 yiikselmis buna karsin Kuzey Amerika’da % 8.7,
Avustralya’da % 22.3, Avrupa’da % 21.3 diismiistiir.**®®

46 \World Press Trends 2015, http://www.slideshare.net/WAN-IFRA/250515-wpt-2015-final,

(10.04.2016).
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WAN-IFRA (World Association of Newspapers and News Publishers) 2015 Diinya
Basin Trendleri arastirmasi verilerine gore, global gazete tiraj ve reklam gelirleri 2008 yilinda
187 milyar ABD Dolar’dan 2014’te 179 milyar ABD Dolar’a diismiistiir.*®” Ama yine de
yazili basin halen giivenilir bir haber kaynagi olarak algilanmaktadir. Bu durum tirajda yakin

vadede daha keskin bir diisiis gormemizi Onleyecek bir etken olarak goziikmektedir.

Dikkat ¢ekici olan global olarak bayi satislarinin 2008 yilindan bu yana % 26

48 B durum

diismesi, buna karsin abonelikten elde edilen gelirlerin sadece % 8 diismesidir.
da miisteri ile iyi, glcli iliskiler kurmanin ve marka sadakati saglamanin 6nemine dikkat

¢cekmektedir.

Basin isletmelerinde tiraji etkileyen faktorlerden biri de halkin alim giictdiir.
Gazeteler diisiik fiyati1 ve her yerde rahatga bulunabilmesi sebebiyle “kolayda mallar” grubuna
girse de, Tiirkiye’de okuyucularin gelir seviyesi diistiniildiigiinde fiyatin iilkenin biiyiik bir
cogunlugu i¢in yiiksek kalmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde
tirajin fiyat esnekligi oldukga ytiksektir.

Ekonomik krizin yasandigr 2001 yili gelir diizeyi ve gazete tirajlar1 arasindaki
baglantiy1 anlamak i¢in 1yi bir drnektir. Gazete tirajlari, 2001 yili Ocak ayinda 3 milyon 800
bin civarinda gergeklesirken, 21 Subat 2001°de patlayan ekonomik krizden belirgin bir
sekilde etkilenmistir. Tirajlar Nisan ayinda 3 milyona, y1l sonunda ise 3 milyonun altina
diigmiistiir. Alim giiclinde bir diisme durumunda gazete kolayca vazgecilebilen bir {irlin

olmaktadir.

Tiraja etki eden bagka bir 6nemli faktér de dagitimin dogru sekilde ve zamaninda

yapilmasidir.

%7 \World Press Trends 2015, http:/www.slideshare.net/ WAN-IFRA/250515-wpt-2015-final,

(10.04.2016).

%88 \World Press Trends 2014, http://www.slideshare.net/peypey/20140609-world-press-trends-2014,
(10.04.2015).
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Aslen bir gazeteye tiraj getiren en saglikli yol, tiraji okuyucunun istedigi igerigi
okuyucuya sunarak elde etmektir. Bu durum da okuyucunun gazetesine gilivenmesi ile
saglanabilir. Burada uzun vadeli diisiinmek gereklidir. Ornegin; tiraj gelirini arttirmak adina
sayfa sayisini diisiirme veya igerik kalitesinden 6diin verme kisa vadeli bir gelir artis1 saglasa
da uzun vadede okuyucu tarafindan farkedilecek ve marka imajina verdigi zararda marka

degerine negatif olarak yansiyacaktir.

Giliniimilizde gazete patronlarinin kar hirst ile daha ¢ok ticari ¢ikarlarimi diislinerek
sahip olduklar1 gazetelerde buna uygun yayinlar yapilmasini saglamasi énemli bir sebeptir.
Yasanan bu giiven erozyonu, halkin bilgilenmek ve olaylardan haberdar olmak icin gazete
almaya mesafeli olmasina ve gerekli gormemesine sebep olmaktadir. Bunun sonucunda da

yeni okuyucu ortaya ¢ikmamakta ve gazete tirajlar1 adeta yerinde saymaktadir.
3.7.1. Basin Isletmelerinde Tiraj ve Marka Degeri

Gazete satin alma kararinda, fiyatlari, ulasilabilirlikleri, igerikleri birbirine yakin
yapida olan bu iiriinler igerisinde okuyucular kendi ¢izgilerine ve diisiincelerine en yakin olani
almaya karar vermektedir. Genel olarak bakildiginda basin sektdriinde okuyucularin, kendi

ideal imajlariyla uyumlu imaj1 olan markalar1 segme egiliminde olduklari gériilmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri direkt olarak okuyucularin pazar davranislarini

etkilemektedir.*°

Marka degeri bilesenlerinden biri olan marka sadakatini ele aldigimizda; bir
kitle iletisim aracinin yiiksek marka degeri tekrarl iiriin tiiketimi davranisiyla (davranigsal
sadakat) baglantilidir. Bu sekilde bu kitle iletisim aracinin izleyici veya okuyucuya erisiminin

istikrarini ve tahmin edilebilirligini yiikseltir.*

99 0ots ve Wolff, Media Consumer Brand Equity:Implications for Advertising Media Planning,

in Brands and Branding, s.99.

9 0ts ve Wolff, Media Consumer Brand Equity:Implications for Advertising Media Planning,

in Brands and Branding, s.100.
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Okuyucular agisindan marka sadakati gazetenin sadik birer takipgisi olmasi

bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir. Burada belirli, sabit okuyucu kitlesinin varlig1 s6z konusudur.
Marka degeri tirajin yiiksekligi degil de tirajin istikrar1 i¢in 6nemli bir faktordiir.

Kitlenin boyutu gazeteden gazeteye farklilasabilmekte, fiyat artiglari durumunda ise
bu kitle se¢imlerinde bir degisiklige gitmemektedir. Bununla beraber gazetesine giiglii bir
marka sadakati hissetmesi, igerikte tiraji1 arttirma istegiyle yapilan radikal degisikliklere, yayin
cizgisinde farklilagsmalara, duyarlilikla yaklagsmasina ve tepki vermesine neden olmaktadir.

Tirkiye’de Cumhuriyet gazetesi bu nitelikteki gazetelere 6rnek teskil etmektedir.

Bu sadakat onlar1 sosyal medya gibi baska platformlarda da gazetenin veya kose
yazarinin adeta savunucusu haline getirmektedir. Bu sadakat gazetede veya kose yazari
tarafindan reklami yapilan bir iirline daha pozitif yaklasmay1 da beraberinde getirmektedir. Bu
sadakatin sebebi o gazetede yazan bir kdse yazari da olabilir. Burada o kose yazari ya da
gazeteci eger o gazete markasiyla biitlinlesmis bir imaja sahipse gazete markasina olan

aliskanlig1 ve sadakati pekistiren bir etki yapar.
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DORDUNCU BOLUM
BASIN iSLETMELERINDE TUKETIiCi TEMELLi MARKA DEGERI
VE TEKRAR OKUMA NIYETI ARASINDAKI ILiSKi UZERINE

BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu boliimde esas amag; yazili basin markalar1 olan gazetelerin tiiketici temelli
marka degeri olusumunda etkili olan boyutlarin, ne derecede Onemli olduklarini ve
etkilesimlerini saptamak ve bu sekilde ortaya ¢ikan marka degeri ile marka tercihi ve tekrar

okuma niyeti arasindaki iliskileri belirlemektir.

Bu kapsamda 6ncelikle tiiketici temelli marka degerini belirleyen boyutlarin, marka

degeri iizerindeki etki dereceleri sorgulanmistir.

Reklam ve satig i¢in Onemli bir mecra olan gazeteler ile ilgili olarak, literatiir
incelendiginde, bu alanda marka degerini ele alan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calismanin,
medya ekonomisi alaninda Tiirk¢ce akademik yazina katki saglayacagi, konu ile ilgili daha
once yapilmis calismalar incelendiginde, iirlin kategorisi itibariyle gazeteler ele alindigi igin
s6z konusu modelin farkl: bir kiiltiirde ve {irlin kategorisinde sinanmasinin anlamli olacagi
diisiiniilmektedir. Bu sekilde elde edilecek bulgularin ileride yapilacak akademik ¢alismalara

degisik bir bakis agis1 saglamas1 amaglanmustir.
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4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar

Marka degerini olusturan boyutlarin belirlenebilmesi i¢in belirli markalarin se¢ilmesi

gerekmektedir. Bu markalar ana akim medya biinyesinden se¢ilmistir.

Ana akim medya, hakim sdylemin ve temsillerin tastyicist olarak, biiyiik 6lgekli bir
kurum yapistyla homojen bir izler kitleye yonelik yayin yapip, devlet kurulusu veya ticari
sirket olarak faaliyet gosterip, hiyerarsik olarak yapilanmis, profesyonellerin ¢alistigi
kuruluslar seklinde siralayabilecegimiz o6zellikleriyle 6n plana cikar.*™ Bu ozellikleriyle ana
akim medyadan secilecek markalarin marka farkindaliginin (bilinirliginin) daha yiiksek

olacag diistiniilmiistiir.

Ulkemizde de genel olarak gazeteler yiiksek bir oranda belli bash birkag medya
grubunun bilinyesinde yer almaktadir. Ayrica arastirmamizin basin isletmeleri ile ilgili
boliimiinde de degindigimiz sahiplik yapisi, medya gruplarinin ¢ikarttigi iiriinler ve bunlardan

biri olan gazeteler i¢in oldukga belirleyici olmaktadir.

Arastirmamizda her biri degisik bir medya grubunun biinyesinde ve yayin ¢izgisi
acisindan ana akim medyada yer alan ve tiraj acisindan (08 Subat 2016 - 14 Subat 2016 tiraj
tablosuna gore) ilk 10°da bulunan 3 marka tercih edilmistir. Bu gazeteler Hiirriyet, Milliyet
ve Habertiirk gazeteleridir. Bu markalarin belli bir ge¢mise ve marka bilinirligine sahip
Olmast ayrica gii¢lii bir dagitim ag1 sayesinde yurdun her kosesine ulasma olanaklarinin

bulunmasi bu markalarin segilmesinin nedenidir.

41 Olga Guedes Bailey, Bart Cammaerts, Nico Carpentier, Understanding Alternative

Media, Berkshire: Open University Press,2007,s.18; Akt. Ahmet Taylan, “Alternatif Medya ve Bianet Ornegi:
Tirkiye’de Alternatif Medyaya Dair Etnografik Calisma”, Yaymlanmams Doktora Tezi, Ankara: Ankara
Universitesi SBE, 2012,5.25.
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Burada arastirma kisitlarina da deginmek gerekir. Arastirma kisitlarindan biri yas ile
ilgilidir. Genel marka algisinin 18 yasin altinda olusmayabilecegi diisiiniilerek arastirma
kapsamina yalnizca 18 yas ve tizerindeki tiiketiciler dahil edilmistir. Buna ek olarak arastirma
Istanbul ilinin belirli ilgelerinde yapilacag: icin, sonuglar Tiirkiye geneli igin ihtiyat ile ele
alimmalidir. Ayrica arastirma analizinde kullanilan anketin saglikli bir sekilde yapilabilmesi
icin siirli sayida markanin arastirmaya dahil edilmis olmasi, arastirmanin diger bir kisitini

olusturmaktadir.
4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiire bakildiginda tiiketici temelli marka degerini dlgmeye yonelik birgok farkli
dlcegin gelistirildigi goriilmiistiir. Ozellikle Aaker’in 1991 yilinda, ortaya koydugu kavramsal
marka degeri modeli baz alinarak tiiketici temelli marka degeri kavramini 6lgmek amaciyla
degisik boyutlara sahip bir ¢ok 6lgek gelistirilmistir. Bu konudaki belli basli galismalara
baktigimizda; Yoo, Donthu & Lee (2000, 2001), Washburn & Plank (2002), Rio vd. (2001),
Vazquez, Rio & Iglesias (2002), Kogak & Ozer (2004), Pappu & Quester (2005, 2006),
Netemeyer vd. (2004), Atilgan vd. (2005), Kim vd. (2003) sayilabilir.

Goriildugii lizere daha once yapilan birgok aragtirma Aaker modelini test etmeye
odaklanmistir. Aaker’in modeli, degisik sektorler temel alinarak denenmis, giivenilir ve
gegerli sonuglar verdigi goriilmistiir. Bu sebeple, arastirmanin kavramsal ¢ergevesi Aaker’in

(1991) modeline dayanmaktadir.

Marka giivenilirligi, her ne kadar Aaker (1991)’1n modelinde algilanan kalite boyutu
icerisinde yer alsa da, aragtirmamizda markanin tliketicide olusturdugu giiven ayr1 bir boyut
olarak ele ele alinacaktir. Marka giiveninin marka degerini belirleyen ayr1 bir boyut olarak ele
alindig1 ¢aligmalar da literatiirde yer almaktadir. Literatiirdeki belli basl c¢alismalara 6rnek
olarak Ambler (1997), Erdem & Swait (1998), Lassar vd. (1995), Lau & Lee (1999)
verilebilir. Bu baglamda hipotezler 6ncelikle Aaker (1991) modeline gore gelistirilmis ve

modelin degiskenlerinin marka degerine olumlu katki yaptig1 varsayilmistir.
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Ayrica modele, iiriin agisindan énemli oldugu diisiiniilen “marka giiveni” boyutu da
eklenerek, bu yapilarla, marka degeri arasindaki iliskilerin arastirildigi tanimlayict bir model
olusturulmustur. Buna ek olarak modele tiiketici temelli marka degerinin direkt olarak
tilketicilerin marka tercihlerini etkileyerek o marka i¢in daha fazla satin alma niyeti
olusmasini sagladigi modelden yola ¢ikilarak, marka tercihi ve tekrar okuma niyeti

degiskenleri de eklenmistir.

Aslen modelimize temel olusturan marka degerinin marka tercihi ve satin alma
niyetini etkilemesiyle ilgili yapilmis az da olsa bazi ¢alismalar bulunmaktadir.
Sayabilecegimiz ¢alismalar arasinda Cobb vd. (1995), Chen & Chang (2008), Myers (2003),
Chang & Liu (2009), Hellier vd. (2003) bulunmaktadir. Fakat bu ¢alismada satin alma niyeti
yerine tekrar okuma niyeti degiskeni tercih edilmistir. Bu tercihin sebebi asagida ifade
edilecektir. Oncelikle marka tercihi ve satin alma niyeti kavramlar1 ve modeldeki iliskiler ele

alinacaktir.

Marka tercihi tiiketicinin g¢esitli markalar iginde belirgin inanglara dayanarak bir

472 Marka tercihi tiiketicilerin tekrardan satin alma

markaya olan egilimini ifade etmektedir.
isteginde onemli bir etkiye sahiptir.*" Markay1 tercih etmek bir markaya karsi olumlu bir
tutuma sahip olmaktir. Marka degerinin boyutlar1 farkindalik, olumlu ¢agrisimlar, yiiksek
seviyede algilanan kalite, olumlu deneyim sonucunda ortaya ¢ikan marka sadakati marka

tercihini olumlu bir sekilde etkileyecektir.

2. Andrew A. Mitchell and Jerry C. Olson, “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of

Advertising Effects on Brand Attitude”, Journal of Marketing Research, Vol:18, No:3, 1981, s.318.

4rs Jill Ross, Rod Harradine, “I’m Not Wearing That! Brandingand Young Children”,

Journal of Fashion Marketing and Management, Vol: 8, No:1, 2004, s.13.
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Satin alma niyeti ise tiiketicilerin satin alma davranigini bilingli olarak eyleme

gecirmeleri bigiminde tanimlanmugtir.*’

Satin alma niyeti, dogrudan satin alma karar siirecinde yer almasa da satin alma

. .. .4. 475
kararindan hemen 6nce meydana gelen asamalarindan birisidir.

Onceki calismalar bize satin alma niyeti ile satin alma kararinin i¢ ice oldugunu

g('js‘[ermistir.476

Satin alma niyetinin marka degeri boyutlar1 ile olan iligkisine bakarsak; bu
boyutlarin tiiketicilerde baglilik, giliven, satin alma niyeti veya tavsiye etme gibi belirli

davranigsal tepkilere sebep oldugu goriilmektedir.

Calismamizda ise satin alma niyeti yerine tekrar okuma niyeti degisken olarak baz

alimmistir. Bunun sebebi sektdriin kendine 6zgii sartlaridir.

Teorik bolimde de ele aldigimiz iizere yazili basin agisindan markalarinin bir
uzantist olan internet siteleri her gecen giin daha 6nemli olmaktadir. Gazete denildiginde
artik sadece kagit anlasilmamaktadir Artik basin markalari mobil,tablet,online ve yazili basin

olmak tizere birgok platform tlizerinden pazarlanmaktadir.

Bir kitle iletisim aracinin yliksek marka degeri tekrarli {irlin tiikketimi davranisiyla
(davranigsal sadakat) baglantilidir. Okuyucular acisindan marka sadakati gazetenin sadik
birer takipgisi olmasi bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir. Burada tekrarli iiriin tiiketimi davranisini
sadece satin alma ve tiraj olarak ele alirsak, gazete markasina olan aligkanligin 6nemli bir
gostergesi olan, bu davranigin gosterildigi 6nemli bir mecrayr gozden kacirmis oluruz. Bu

durum 6rnegin icecek sektorii icin gecerli degildir.

4rd Nimet Acar, “Etkinlik Sponsorlugu ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Marka

Farkindaliginin Araci Rolii”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Say1: 13, Ocak 2014, s.31.
475 Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalar, ,5.212.

476 ja-Shen Chen , Russell K.H. Ching, Hung Tai Tsou, “Multi-Channel Store Image and the Effects

on Purchase Intention”, The Service Industries Journal, VVol:29,No:9, 2009,5.1218.
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Fakat gazete markalarinda teorik boliimde degindigimiz {iriiniin ve sektoriin kendine
Ozgii yapisi, sektoriin gidisatin1 hesaba katmay1 gazetelerin tliketici temelli marka degerini
anlayabilmek i¢in zorunlu kilmaktadir. Bu sebeple markay1 bir biitlin olarak tiim yonleriyle
ele almak adina online olarak o gazetenin okunmasini da tekrarli {iriin tiikketimi davraniginin
(davranigsal sadakat) icinde degerlendirmek gereklidir. Bu konuda onemli bir gosterge

oldugunu diistindiigiimiiz Alexa verilerine bakmak bize 151k tutacaktir.

Alexa, web sitelerinin giinliik, aylik, 3 ayllk ve 6 aylik hit ortalamalari
hesaplayarak bir deger ortaya ¢ikaran bdylece web sitesinin siralamasini gésteren bir analiz ve
Sl¢iimleme aracidir.””” Alexa’min Tiirkiye’deki internet kullanicilarimin en gok ziyaret ettikleri
ilk 100 web sitesini gosterdigi listeye gore Sabah gazetesi internet sitesi ilk onda 7. , Hiirriyet
gazetesinin internet sitesi 8. siradadir. Bu siralamada Milliyet 12., S6zcii 20. Habertlirk ise 25.
sirada bulunmaktadir. *' Goriildiigh tizere ¢alismamiz igin de segtigimiz gazetelerin internet
siteleri en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri arasinda Tiirkiye’de ilk 25 site i¢inde yer

almaktadir. Gazeteler bu sekilde de dnemli bir okur grubuna ulagmaktadir.

Bu nedenle satin alma niyeti bir degisken olarak, tek basina en azindan basin sektorii
ve gilinlimiiziin sartlar1 diisiiniildiigiinde tekrarl {iriin tiikketimi davranis1 (davranigsal sadakat)
kavramini karsilamada yeterli olmayacagindan online olarak gazetenin okunmasini da bu
eylemin i¢ine katma diislincesiyle tekrar okuma niyeti degisken olarak kullanilmistir. Ayrica
bu diislinceden hareketle, anket formunda cevaplayicilarin basili ya da online, gazeteyi nasil
okumay1 tercih ettigini bir veri olarak elde etmek adina buna yonelik ayr1 bir soru da

sorulmustur.

1T Alexa Nedir, Ne Ise Yarar”, Erisim:http://www.dijitalteknoloji.net/internet/alexa-nedir-—ne-ise-
yarar.html, (2008.2016).

78« Alexa Verileri”, Erisim: http://www.alexa.com/topsites/countries/TR, (20.08.2016).
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Biitin bu bilgiler 1s1ginda olusturdugumuz modelde, yukarida bahsi gegen
caligmalarda da kullanilan tiiketici temelli marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma
niyetini olumlu etkiledigi modelden yola c¢ikilmistir. Modeldeki iliskiler asagida

gosterilmektedir;

-
"'\-\.\_\_\__
R-.

T,
-H,__

Sekil 10: Arastirma modeli

Model olusturulurken Aaker Managing Brand Equity (1991), Cobb-Walgren, Donthu (1995), Myers
(2003) , Chen and Chang (2008), Hellier ve Digerleri’nden (2003) faydalanilmustir.

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir;

H1: Marka degerinin, tekrar okuma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardur.

H2: Marka degerinin, marka tercihi iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H3: Marka tercihinin, tekrar okuma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Marka farkindaliginin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

HS5: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algisinin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.
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H6: Tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin, markanin degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H7: Tiiketicilerin marka giiveninin, markanin degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H8: Tiiketicilerin markaya sadakatinin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardur.

Aragtirmanin yan amaci ise, tiiketicilerin demografik o6zelliklerini belirlemek, bu
Ozelliklere bagli olarak marka degerinin boyutlari, marka tercihi ve tekrar okuma niyeti

degiskenlerinde bir farklilik goriiliip goriilmediginin tespit edilmesidir. Bunlarla ilgili

hipotezler asagida verilmistir.

Demografik 6zelliklerden biri olan cinsiyetle olan iliskiyle ilgili hipotezler sunlardir;

H9:Marka sadakati cinsiyete gére farklilik gostermektedir.

H10.: Marka farkindaligi, cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H11:Marka ¢agrisimlar, cinsiyete gore farkliltk gostermektedir.

H12:Marka giiveni, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H13:Markanin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H14:Marka tercihi, cinsiyete gore farkliik gostermektedir.

H15:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H16:Markanin genel degeri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Yas gruplanyla olan iligkiyle ilgili hipotezler sunlardir;

H17:Marka sadakati yas gruplarina gére farkiilik gostermektedir.

H18: Marka farkindaligi, yas gruplarina gore farkliik gostermektedir.

H19:Marka ¢agrisimlary, yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H20:Marka giiveni, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H21:Markanin kalite algisi yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H22:Marka tercihi, yas gruplarina gore farkiiik gostermektedir.

H23:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H24:Markanin genel degeri yas gruplarina gore farkliik gostermektedir.

Egitim seviyesiyle ilgili gruplarla olan iliskiyle alakali hipotezler sunlardir;
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H25:Marka sadakati egitim gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H26: Marka farkindaligi, egitim gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H27:Marka ¢agrisimlar:, egitim gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H28:Marka giiveni, egitim gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H29:Markanin kalite algisi egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H30:Marka tercihi, egitim gruplarina gore farkliik gostermektedir.

H31:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti egitim gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H32:Markanin genel degeri egitim gruplarina gore farklilik géstermektedir.

Gelir seviyesi gruplariyla olan iligkiyle alakali hipotezler sunlardir;

H33:Marka sadakati gelir seviyesi gruplarina gére farkhilik gostermektedir.

H34: Marka farkindaligi, gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H35:Marka ¢agrisimlari, gelir seviyesi gruplarina gére farklilik gostermektedir.

H36:Marka giiveni, gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H37:Markann kalite algisi gelir seviyesi gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H38:Marka tercihi, gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H39:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti gelir seviyesi gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H40:Markanin genel degeri gelir seviyesi gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Okunan gazete tercihine gore anlamli bir farklilik olup olmadigr ile ilgili hipotezler

ise sunlardir;

HA41:Marka sadakati okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.

H42: Marka farkindaligi, okunan gazete tercihine gore gére farkliik gostermektedir.
H43:Marka ¢agrisimlar:, okunan gazete tercihine gére gore farklilik gostermektedir.
H44:Marka giiveni, okunan gazete tercihine gére gore farklilik gostermektedir.

H45: Markanin kalite algisi okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.
H46:Marka tercihi, okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.

HA7:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.
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HA48:Markanin genel degeri okunan gazete tercihine gore gére farklilik gostermektedir.

Yas gruplarima gore gazete okuma seklinin bir farklilik gosterip gostermedigi ile

ilgili hipotez ise sudur;
HA49:Yas gruplarina gére gazete okuma sekli anlamh bir farkiilik gostermektedir.

Sekil 10°da arastirma sorularina ve oOlceklerine kaynaklik eden arastirma modeli

gorilmektedir. Arastirma sorular1 ve 6lgekleri bu model ¢ergevesinde kurgulanmaistir.
4.4, Arastirmanim Ornekleme Siireci

Arastirma evreni olarak 2016 yili Mayis aymda Istanbul’da yasayan ve Niifus ve
Vatandaslik Isleri Genel Miidiirliigii’ne kayitli olan Tiirk vatandaslar1 secilmistir. Tiim ildeki

gazete okurlarina ulagsmak maliyet ylikil ve zaman agisindan sikintili olacaktir.

Bu sebeple burada oncelikle alan 6rneklemesi yontemi kullanilmigtir. Kiimelerin
olusturulmasi cografi alanlarda yapilirsa buna “Alan Orneklemesi” denmektedir. Bir arastirma
evreni bir {ilkeyi kapsiyorsa, 6nce cografi bolgelere ayrilir. Segilen her bolgede belli oranda
kent, bu kentlerden belli oranda yerlesim birimi, yerlesim birimlerinden belli oranda konut
sayist segilir. Bu konutlarda goriisiilecek kisilere ulasilir. Boylece asamali olarak kiimeler
genelden 6zele dogru olusturulmus olur.*”® 39 ilgenin bulundugu Istanbul’da 6rneklemin ana
kiitleyi temsil etmesi agisindan genel olarak birbirinden farkli karakteristikleri olan, farkli
sosyo-ekonomik seviyelerdeki niifusu barindiran bu yénden de belli bir seviyede homojenlik
tasidig1 diisiiniilen 10 farkli ilge belirlenmistir. Bu ilgeler Bahgelievler, Uskiidar, Besiktas,
Esenyurt, Fatih, Gaziosmanpasa, Kadikoy,Kagithane, Kii¢iikgekmece, Sisli’dir.

479 Zeynep Bektas, Ertugrul Telci, Fatma Nur, “Bilimsel Bir Arastirmada Ornek Belirleme Nitel ve
Nicel Verilere Gore Ornek Belirleme”, Erisim: http:/slideplayer.biz.tr/slide/1942675/(10.05.2016).
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Boyle bir ilge seciminin genel olarak Istanbul ilinin demografik &zelliklerini,
gelismislik diizeyini, gelir dagilimini ve de yasam standartlarini yansitacagi diistiniilmiistiir ve
bir 6rneklem se¢imine gidilmistir. Her il¢elerden o6rnekleme dahil edilecek olan katilimcilar
ise basit tesadiifi 6rnekleme metodu kullanilarak secilmistir. Arastirma sonuglarinin Tiirkiye

ve gazete pazarinin timii ig¢in genellenmesi gibi bir amag s6z konusu degildir.

2015 yil1 TUIK verilerine gére Istanbul il niifusu 2015 yil1 itibariyle 14. 657 434 tiir.
Adrese dayali niifus sistemi bilgilerine gére 2015 yilinda Bahgelievler’de 602.040,Uskiidar’da
540.617,Esenyurt’ta 742.810,Gaziosmanpasa’da 501.546, Kadikoy’de
465.954 Kiigiikgekmece’de  761.064, Kagithane’de 437.942 Fatih’te  419.345,Sisli’de
274.017,Besiktas’ta 190.033 yasamaktadlr.480

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek ¢ok formiil vardir. Bu formiiller
istatistik kitaplarinda ayrintili olarak yer almaktadir. Siklikla uygulanan bir formiile gore ise

orneklem sayis1 su sekilde hesaplanmaktadir.

Evrende hesaplanacak birim sayisi 10000’in iizerinde ise asagida goriilen formiil

uygulamr:481

4805015 yili Tuik verileri, Erigsim: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=95&Iocale=tr, (10.05.2016).

481 Kazim Ozdamar, Modern Bilimsel Arastirma Yontemleri, Eskisehir:Kaan Kitabevi,2003,
ss:116-118.
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Burada kullanilan 6geler ise so0yle agiklanabilir.

N: Evren birim sayis,

n: Orneklem biiyiikliigii

P: Incelenen olayin gériiliis siklig1- (Gazete okuyana denk gelme olasilig)

Q: incelenen olayin ger¢eklesmeme siklig1 —(Okumayana denk gelme olasilig)
Za : a=0.05,0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatas1

Burada %095 giiven diizeyi ve + % 5 hata payr ile caligmayr yiiriitmek
hedeflenmistir. Buna gore, arastirmada evrenin 10.000°den biiyiik oldugu durumlar igin
yapilan hesaplamalarda, bu degerler ile 6rneklem biiytikliigiiniin 383’den kiiciik olmamasi
gerektigi anlagilmaktadir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii ankette yer alan her

lic gazetede diisiiniildiiglinde toplam 650 anket olarak belirlenmistir.
4.5. Veri Toplama Yontemi ve Teknigi

Tiiketici zihninde olusan marka degeri anketlerle saptanabildigi i¢in aragtirmada veri
toplamak ig¢in nicel arastirma yontemi ve anket teknigi tercih edilmistir. Nicel aragtirmada
olgu ve olaylar1 nesnellestirerek gozlemlenebilir, 6lgiilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir
bir sekilde ortaya koyulur. Bu yontemde, hangi konu arastiriliyorsa o0 konuyla ilgili
orneklemden sayisal sonuglar edilip, arastirma evreninin konuya iligkin fikrinin ne oldugu
sorgulanmaktadir. Bu dogrultuda bir durum tespiti yapmak, bu durumla ilgili degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak amaciyla betimleyici bir aragtirma yapilmistir.

Bunun i¢in belirlenen ilgelerde ikamet edenler bireylere telefonla anket teknigi ile ulagilmistir.

Bulgu Arastirma A.S. tarafindan telefonla anket yontemini kullanilarak bu ilgelerde
ikamet eden toplam 8084 kisiyle goriisiilmiis ve 647 adet kullanilabilir ankete ulasilmigtir.
Arastirma, 15 Mayis 2016 — 30 Mayis 2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Bu ¢aligmada, 3
ulusal gazete markasinin tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin nasil olustu§unu ortaya
koyabilmek i¢in bir anket formu hazirlanmis ve cevaplayicilardan bu 3 farkli gazeteden

okuduklart gazete i¢in anketi cevaplamalari istenmistir.
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Anket formunun gelistirilmesinde Oncelikle literatiir taramasi yapilmis, toplam 41
ifade ilgili literatiirden elde edilmistir. Anketteki ifadeler daha 6nce de giivenilirlik gegerliligi
test edilmis konu hakkinda temel kabul edilen Olgeklerden alinmistir. Ayrica bu odlgcege
aragtirmanin konusu olan iiriin kategorisi ile ilgili bazi1 ifadeler de eklenmistir. Ayrica
kullanilan ifadeler gazete yayinlar1 disiiniilerek Tiirkiye’deki yazili basin sektdriine

uyarlanmistir.

Arastirmada kullanilan ifadelerin ilgili literatiirden alinmis olmasi, uygulama
oncesinde Pazarlama ve Halkla Iliskiler Boliimii akademisyenleriyle goriisiilerek
tavsiyelerinin dikkate alinmasi ve Olgekte bu yonde gerekli diizenlenmelerin yapilmast,
Oleegin icerik ve yiizeysel gecerliliginin saglanmasimnin bir gOstergesi olarak

degerlendirilebilir.

Burada oncelikle anketteki ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru ve eksiksiz bir
bicimde anlasilip anlagilmadigini tespit etmek i¢in 30 kisilik bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu
calisma sonucunda yanlis anlasiimaya neden olabilecek ifadeler tekrardan diizenlenmis ve
anlagilamadigi diisiiniilen 4 ifade Olgekten ¢ikarilmistir. Yeniden diizenlenen anket formu

cevaplayicilara uygulanmis, toplam 647 kullanilabilir anket elde edilmistir.

Anket formu toplam 48 sorudan olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde
katilimeilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir

diizeyi, meslek) belirlemeye yonelik 7 adet soru sorulmustur.

Daha sonra genel olarak basin sektoriinde gazetelerle ilgili marka farkindalig
diizeyleri, okuma aligkanliklari, okurlarin okumayi ne sekilde tercih ettikleri, tercihi olan
gazete piyasadan cekilirse hangi gazeteyi tercih edecegi ile ilgili verileri elde etmeye yonelik
acik uclu 4 soru sorulmustur. ikinci boliimde ise tiiketici temelli marka degerini olusturan bes
boyut, marka tercihi ile tekrar okuma niyeti ile ilgili 37 ifadeyi kapsayan bir dlgege yer
verilmistir. Bu bolimde 5 noktali Likert 6lgegi kullanilarak katilimcilardan her bir ifadeye

katilip/katilmama derecelerini ifade etmeleri istenmistir.
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Olgeklerde “5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum’ u” temsil
etmektedir. Olgekte; markada algilanan kaliteyi dlgen 6 ifade, marka sadakatini dlgen 6 ifade,
marka farkindaligimi 6lgen 4 ifade ve marka cagrisimlarim1 6lgen 8 ifade, marka giivenini
Olgen 3 ifade, marka tercihini 6lgen 4 ifade, tekrar okuma niyetini 6lgen 3 ifade, genel marka

degeri ile ilgili 3 ifade yer almaktadir.

Olgekte kullanilan ifadelerin hangi arastirmacilar tarafindan gelistirilip kullanildig

da asagida gosterilmistir.

Marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler Tablo 5°te gosterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Chang & Liu (2009), Yoo vd. (2001)
kullandigr Olgeklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler Tirkiye’deki basin sektoriine

uyarlanmistir.

Tablo 5 : Marka Sadakatini Ol¢mede Kullanilan ifadeler

1-Bu gazeteyi gercekten begenirim.

2--Bu gazetenin sektoriinde lider oldugunu diigiiniiyorum.

3-Bu gazetenin sadik bir okuru oldugumu diistiniiyorum.

4-Yakinlarim ve arkadaglarim da bu gazeteyi tercih ederler

5-Bu gazete ile ilgili sikayetlerim olsa bile, baska bir gazete okumam.

6-Bu gazete benim ilk tercihimdir.

Marka cagrisimlarim dlgmeye yonelik ifadeler Tablo 6°da gosterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Chang & Liu (2009), Netemeyer vd.
(2004), Pappu and Quester (2006) kullandigi olgeklerden faydalanilmigtir. Bu ifadeler

Tiirkiye’deki basin sektoriine uyarlanmistir.

Tablo 6: Marka Cagrisimlarim Olgmede Kullanilan ifadeler

1-Bu gazete, benim kisiligimi yanisitiyor.

2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzi agisindan ortak yonlerimin ve
benzerliklerimin oldugunu diisiiniiyorum.

3-Bu gazetenin yayimlar1 beklentilerimi karsilamaktadir.

4-Bu gazeteyi digerlerinden farkli buluyorum.

5-Bu gazetenin giiniin sartlarina gore kendini yeniledigine inaniyorum.

6-“Popiilerlik” bu gazeteyi tanimlayan sifatlardan biridir.

7-Bu gazetede calisan kisiler prestijli gazetecilerdir.

8-Bu gazetenin kdse yazarlari popiiler ve giindem belirleyicidir.
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Marka farkindaligmi &lgmeye yonelik ifadeler Tablo 7°de gosterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Yoo vd. (2001), Chang & Liu (2009), Pappu and Quester (2006) kullandig:

Olceklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler Tiirkiye’deki basin sektoriine uyarlanmastir.

Tablo 7: Marka Farkindaligim1 Ol¢mede Kullamlan ifadeler

1-Gazete deyince aklima ilk bu gazete geliyor.

2-Bu gazetenin reklam ve tanitimlarindan haberdarim.

3-Bu gazetenin logosunu ve bazi 6zelliklerini kolayca hatirlarim.

4-Bu gazetenin tiim yayinlarindan (haftaici/haftasonu) haberdarim.

Marka giivenini 6lgmeye yonelik ifadeler Tablo 8’de gdsterilmistir. Olgek hazirlanirken,
Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Lau and Lee (1999), Pappu and Quester (2006) kullandigi

Ol¢eklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler Tirkiye’deki basin sektoriine uyarlanmistir.

Tablo 8: Marka Giivenini Olcmede Kullamlan ifadeler

1-Bu gazete bana giiven verir.

2-Bu gazete reklam ve tamitimlarinda verdigi vaatleri yerine getirir.

3-Bu gazetenin arkasindaki kurum (holding) ve kisilere (medya patronlari ve
yoneticiler) giiveniyorum.

Algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik ifadeler Tablo 9’da gosterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Rio, vd. (2001), Erdem and Swait (1998), Pappu and Quester (2006), Yoo vd.
(2001), Chang & Liu (2009) kullandig1 6l¢eklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler Tiirkiye’deki

basin sektdriine uyarlanmstir.

Tablo 9: Algilanan Kaliteyi Olcmede Kullamlan ifadeler

1-Bu gazete benzer gazeteler arasinda en kaliteli olandir.

2-Bu gazete kalite bakimindan istikrarli ve tutarhidir.

3-Bu gazetenin yayinlan ¢esitlilik bakimindan digerlerinden daha genistir.

4-Bu gazete ¢aliganlarinin konusunda uzman oldugunu diigiiniiyorum.

5-Bu gazetenin gorsel tasarimi (Resim,renk kullanimi gibi...) ve verdigi ekler
Yemek,moda vb.) iist diizeydedir.

6-Bu gazete sosyal sorumluluklarini (egitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir.
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Marka tercihini dlgmeye ydnelik ifadeler Tablo 10°de gosterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Chang & Liu (2009), Hellier vd. (2003) , Lau and Lee (1999), Pappu and
Quester (2006), Yoo vd. (2001) kullandig1 Ol¢eklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler

Tiirkiye’deki basin sektoriine uyarlanmistir.

Tablo 10: Marka Tercihini Olgmede Kullamlan ifadeler

1-Aligveriglerimde siirekli okudugum gazeteyi bulabilmek i¢in ¢aba gosteririm.

2-Bu gazeteyi, diger gazetelere tercih ederim.

3-Bu gazeteyi bulamazsam bagka bir gazete okumayi diigiinebilirim.

4-Bu gazeteyi gittigim her yerde bulunabildigi i¢in tercih etmekteyim.

Tekrar okuma niyetini 6lgmeye yonelik ifadeler Tablo 11°de gdsterilmistir. Olgek
hazirlanirken, Rio, vd. (2001), Chang & Liu (2009), Yoo vd. (2001) kullandig 6l¢eklerden

faydalanilmistir. Bu ifadeler Tiirkiye’deki basin sektoriine uyarlanmistir.

Tablo 11: Tekrar Okuma Niyetini Olcmede Kullanilan ifadeler

1-Bu gazeteyi yakin ¢evreme tavsiye etmeyi siirdiirecegim

2-Yine bu gazeteyi okumaya devam edecegim.

3-Bu gazeteyi sadece verdigi ekler veya bulmacalar ilgimi ¢ekerse okurum.

Genel olarak marka degerini 6lgmeye yonelik ifadeler Tablo 12°de gosterilmistir.
Olgek hazirlanirken, Lassar, vd. (1995), Netemeyer vd. (2004), Chang & Liu (2009), Yoo vd.
(2001) kullandigr olgeklerden faydalanilmistir. Bu ifadeler Tiirkiye’deki basin sektoriine

uyarlanmstir.

Tablo 12: Genel Marka Degerini Olgmede Kullanilan ifadeler

1-Bu gazeteyi diger gazetelerden daha degerli bulurum.

2-Diger gazeteler daha cazip firsatlar sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam
edecegim.

3-Bu gazete hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.
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4.6. Arastirma Bulgularimin Analizi

Bu bolimde literatirden elde edilen bilgiler sayesinde anket sonuglari
degerlendirilmis,  istatistiksel  islemler i¢in  SPSS  (Statistical Package for
Social Sciences) Statistics V21 istatistik programindan yararlanilmistir.

Aragtirmaya katilan okurlarin demografik 6zellikleri, frekans ve yiizde tanimlayici
istatistikler kullanilarak ortaya konulmustur. Olgeklerin yap1 gegerliliginin ortaya ¢ikarilmasi

icin Agiklayici faktor analizi (AFA) kullanilmistir.

Olgegin genel giivenilirligini 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Genel
giivenilirlik dl¢timiinde en yaygin kullanilan yontem olan Cronbach’s Alpha katsayisina
bagvurulmustur. Ayrica tiiketici temelli marka degeri, marka tercihi ve tekrar okuma niyetini
O0lcmeye yonelik ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri yardimiyla
okurlarin bu konudaki genel algis1 degerlendirilmistir. Katilimcilar tarafindan sadakat,
farkinda, cagrisim, giliven, kalite, marka tercihi, tekrar okuma ve degerle ilgili ifadelere
verilen cevaplarin demografik 6zelliklere gore bir farklilik icerip icermedigi hipotez testleri
ile incelenmistir. Bunun i¢in parametrik olmayan Mann Whitney U, Kruskal — Wallis H testi
uygulanmistir. %95 giliven araliginda test sonuglar1 degerlendirilmistir. Sonrasinda ise yapisal

esitlik modellemesi ile degiskenler arasindaki neden-sonug iliskileri sinanmustir.

Ortaya ¢ikan verilerin aragtirma modeline uygunlugu, SPSS AMOS v21.0 istatistik
programinda, dogrulayici faktér analizi ve yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Onerilen
modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini tespit edebilmek i¢in uyum iyiligi dl¢timi

yapilmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmistir.
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4.6.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Arastirmaya katilan 647 cevaplayicinin demografik 6zelliklerine ait veriler asagidaki

tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 13: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde %
Cinsiyet Kadin 271 41,9%
Erkek 376 58,1%
Toplam 647 100,0%
Yas Grubu 18 - 29 yas 72 11,1%
30 - 39 yas 222 34,3%
40 - 49 yas 189 29,2%
50 - 59 yas 108 16,7%
60 + ve lstii 56 8,7%
Toplam 647 100,0%
Medeni durum Bekar 153 23,6%
Evli 475 73,4%
Dul-Bosanmus 19 2,9%
Toplam 647 100,0%
Egitim durumu Tlkogretim 61 9,4%
Lise 187 28,9%
Yiiksekokul 157 24,3%
Lisans 172 26,6%
Yiiksek lisans 70 10,8%
Toplam 647 100,0%

Cevaplayicilarin cinsiyeti, yas grubu, medeni durumu ve egitim durumu ile ilgili
veriler Tablo 13’de verilmistir. Anketi cevaplayan katilimeilarin % 58,1 ‘i erkek, % 41,9 ‘u
kadinlardan olugmaktadir. Tabloda goriildiigii gibi frekans dagilimi sayis1 376 erkek ve 271
kadin seklindedir. Erkek katilimcilar aragtirmaya % 16.2 oraninda daha fazla katilmistir.
Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, katilimcilarin % 11,1’inin 18-29, % 34.3{inilin
30-39, % 29,2’sinin 40-49, % 16,7’sinin 50 -59, % §&,7’inin 60 yas ve lstli yas grubu
araliklarinda oldugu goriilmektedir. Burada yas araligi acisindan degerlendirdigimizde
aragtirmaya en yiiksek katilimin 30-39 yas araliginda oldugu goziikmektedir. Arastirmaya
katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina ait veriler incelendiginde cevaplayicilarin %
23.6’smin bekar, % 73,4’lniin ise evli, % 2,9’unun ise bosanmis oldugu gorilmektedir.

Frekans dagiliminda ise sayinin 153 bekar, 475 evli ve 19 bosanmis oldugu goriilmektedir.
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Bagka bir degisken olan egitim durumuyla ilgili bulgular incelendiginde
katilimicilarin % 9,4’{iniin ilkdgretim mezunu oldugu, % 28,9’unun lise mezunu oldugu, %
24.3’liniin yiiksekokul mezunu oldugu, % 26.6’smin {iniversite (lisans) mezunu oldugu, %
10,8’inin ise yiliksek lisans/doktora mezunu diizeyinde oldugu goriilmektedir. Frekans

dagilimlar da yukaridaki tabloda verilmistir.

Tablo 14: Katihmcilarin Hanehalkinin Aylik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde %

1000 TL ve altx 4 0,6

1001 - 1500 TL 36 5,6

1501 - 2000 TL 43 6,6

2001 - 4000 TL 153 23,6
4001 - 6000 TL 107 16,5
6000 TL ve iizeri 137 21,2
10.000 TL ve iizeri 167 25,8
Toplam 647 100,0

Hanehalkinin aylik gelir diizeyi incelendiginde katilimcilardan 4 kisinin (%0.6)
ailesinin aylik gelirinin 1000 TL’den az, 36 katilimcinin (%5.6) ailesinin aylik gelirinin 1000-
1500 TL arasi, 43 kisinin (%6.6) ailesinin aylik gelirinin 1500 -2000 TL arasi, 153
katilimcinin (%23.6) ailesinin aylik gelirinin 2001-4000 TL arasi, 107 katilimcinin (%16.5)
ailesinin aylik gelirinin 4001-6000 TL aras1, 137 katilimecinin (%21.2) ailesinin aylik gelirinin
6000 TL ve tistii ve 167 katilimeinin (%25.8) ailesinin aylik gelirinin ise 10.000 TL ve iistii
oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Katihmcilarin Mesleki Duruma Goére Dagilinm

Frekans Yiizde %
Memur 38 59
Ozel sektor calisan 294 454
Emekli 73 11,3
Esnaf 67 10,4
Ev hanim 28 4,3
Isci 55 8,5
Ogrenci 13 2,0
Issiz 5 8
Diger 74 114
Toplam 647 100.0
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Demografik 6zelliklere iliskin bir diger soru da meslek durumuna ait verileri elde
etmek amaciyla sorulmustur. Bu veriler incelendiginde cevaplayicilarin; % 5.9’unun memur
oldugu, % 45.4’1linilin 6zel sektérde ¢alistigi, % 2’sinin 6grenci oldugu, % 11,3’linlin emekli
oldugu, % 4,3’linlin ev hanimi1 oldugu, % 10,4 iiniin esnaf oldugu, % 8,5’inin is¢i oldugu, %

0.8’inin ise issiz oldugu goriilmektedir. Frekans dagilimlar da yukaridaki tabloda verilmistir.

Tablo 16: Katihmcinin ikamet ettigi ilceye gore dagilhim

Frekans Yiizde %

BAHCELIEVLER 68 10,5
BESIKTAS 57 8,8
ESENYURT 56 8,7
FATIH 54 8,3
GAZIOSMANPASA 49 7,6
KADIKOY 119 18,4
KAGITHANE 52 8,0
KUCUKCEKMECE 58 9,0
SISLi 78 12,1
USKUDAR 56 8,7
Toplam 647 100,0

Katilmemin ikamet ettigi ilceye gore dagilimina baktigimizda; Bahgelievler’de
katilimcilarin -~ %10.5°1, Besiktas’ta %8.8’1, Esenyurt’ta %8.7’si, Fatih’te %8.3°1,
Gaziosmanpasa’da %7.6’s1, Kadikdy’de %18.4’°1i, Kagithane’de %8’1, Kiiciikcekmece’de %
9y, Sisli’de % 12.1°1, Uskiidar’da %8.7’si ikamet etmektedir.

Ankette katilimcilarin  demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularin
ardindan sektorle ilgili genel farkindalik diizeyini ve ilgisini Olgmek iizere sorular
sorulmustur. Ilk olarak cevaplayicilardan basin sektdriinde yer alan gazetelerden akillarmna
gelen ilk ii¢c gazeteyi sirasiyla belirtmeleri talep edilmistir. Tablolarda sirasiyla ilk akla gelen,
ikinci akla gelen, dglinci akla gelen markalarin frekans dagilimlart ve ylizdeleri

gorilmektedir.
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Tablo 17: Basin Sektoriinde Akla Gelen ilk Gazete

Frekans Yiizde %

Hiirriyet 310 47.9
Sabah 109 16.8
Habertiirk 22 3.4
Sozcii 59 9.1
Cumhuriyet 40 6.1
Posta 32 4.9
Milliyet 48 7.4
Takvim 4 0.6
Yeni Cag 4 0.6
Tiirkiye 4 0.6
Yeni Safak 3 0.4
Vatan 2 0.3
Milli Gazete 1 0.15
Evrensel 1 0.15
Korkusuz 1 0.15
Giines 1 0.15
Ozgiir Diisiince 1 0.15
Star 1 0.15
Birgiin 1 0.15
Yeni Akit 1 0.15
Ortadogu 1 0.15
Aksam 1 0.15
Toplam 647 100,0

Gorildiigii iizere cevaplayicilardan % 47.9’unun aklina gelen ilk gazete ismi
Hiurriyet’tir. % 16.8’inin ise aklina gelen ilk gazete Sabah’tir. Sabah gazetesini % 9.1 ile
Sozcli gazetesi takip ederken, Milliyet gazetesi igin bu oran % 7.4°tlir. Cumhuriyet
gazetesinin ilk akla gelme oran1 % 6.1 iken, Posta gazetesi i¢in % 4.9 tiir. Habertiirk gazetesi

icin de bu oran % 3.4’tiir. Diger gazeteler i¢in bu oran % 1’in altindadr.
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Tablo 18: Basin Sektoriinde Akla Gelen ikinci Gazete

Frekans Yiizde
%

Hiirriyet 156 24.1
Sabah 92 14.2
Habertiirk 56 8.6
Sozcii 63 9.7
Cumhuriyet 42 6.4
Posta 28 4.3
Milliyet 169 26.1
Takvim 6 0.9
Yeni Cag 1 0.15
Tiirkiye 2 0.3
Yeni Safak 6 0.9
Vatan 3 0.4
Korkusuz 1 0.15
Star 4 0.6
Birgiin 5 0.8
Yeni Akit 2 0.3
Ortadogu 1 0.15
Yeni Soz 1 0.15
Zaman 3 0.4
Aydinhk 3 0.4
Ozgiir Giindem 2 0.3
Vahdet 1 0.15
Toplam 647 100,0

Cevaplayicilarin aklina gelen ikinci gazete bakimindan, % 26.1°lik bir oran ile
Milliyet birincidir. Onu % 24.1°lik bir oran ile Hirriyet takip etmektedir. % 14.2°lik bir
oranin ise aklina gelen ikinci gazete Sabah’tir. Sabah gazetesini % 9.7 ile Sozcii gazetesi takip
ederken, Habertiirk gazetesi i¢in bu oran % 8.6’dir. Cumhuriyet gazetesi bu siralamada % 6.4
ile Habertiirk’li takip ederken, Posta i¢in bu oran % 4.3’tiir. Diger gazeteler i¢in bu oran %

1’in altindadir.
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Tablo 19: Basin Sektoriinde Akla Gelen Uciincii Gazete

Frekans Yiizde

%
Hiirriyet 79 122
Sabah 98 15.1
Habertiirk 62 9.5
Sozcii 51 7.8
Cumhuriyet 67 10.3
Posta 79 12.2
Milliyet 128 19.7
Takvim 12 1.8
Taraf 6 0.9
Tiirkiye 3 0.4
Yeni Safak 7 1.08
Vatan 9 1.3
Giines 1 0.15
Star 8 12
Birgiin 8 1.2
Aksam 6 0.9
Ortadogu 1 0.15
Yurt 2 0.3
Zaman 10 15
Aydinhk & 0.4
Ozgiir Giindem 2 0.3
Vahdet 1 0.15
Milli Gazete 2 0.3
Meydan 1 0.15
Toplam 647 100,0

Cevaplayicilarin basin sektoriinde aklina gelen ti¢lincii gazete bakimimdan da % 19.7
ile Milliyet birincidir. Onu % 15.1’lik bir oran ile Sabah gazetesi takip etmektedir. %
12.2’lik bir oranin ise aklina gelen liclincii gazete Hiirriyet’tir. Posta gazetesi de %12.2 ile
liglincii gazete olarak animsanma bakimindan Hiirriyet ile ayn1 orana sahiptir. Burada 10.3’1ik
bir orana sahip Cumhuriyet gazetesini, % 9.5 ile Habertiirk takip ederken, Sozcii gazetesi i¢in

bu oran % 7.8dir.

Tablo 20: Okunan Gazete

Frekans Yiizde %

Hiirriyet 339 52,4
Habertiirk 148 22,9
Milliyet 160 24,7
Toplam 647 100,0
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Ankete cevap verenlerden % 55.4’1i Hiirriyet okuru iken, %22.9 Habertiirk , %
24.7’s1 i1se Milliyet okurudur.

Tablo 21: Gazeteyi Okuma Tercihi

Frekans Yiizde %
Basih 135 20,9
Online 281 43,4
ikisi Birden 231 35,7
Toplam 647 100,0

Gazeteyi nasil okumayi tercih ettigine baktigimizda ise; basili olarak gazeteyi
okumay1 tercih edenlerin orani sadece % 20°dir. Gazeteyi sadece online olarak okumay1
tercih edenlerin orani ise % 43.4 ile iki katindan fazladir. ikisini birden tercih edenlerin orani

ise % 35.7’dir.

Tablo 22: Okudugu Gazete Piyasadan Cekilirse Yapacag Gazete Tercihi

Frekans Yiizde %
Hicbiri 84 13,0
Aksam 1 0.15
Aydinhk 6 0.9
Birgiin 4 0,6
Cumbhuriyet 79 12,2
Habertiirk 45 7.1
Hiirriyet 86 13.2
Korkusuz 3 0.4
Milli Gazete 48 74
Milliyet 18 2.7
Ortadogu 2 0,3
Ozgiir Giindem 29 45
Posta 89 13,8
Sabah 65 10,0
Sozcii 56 8,7
Star 4 0,6
Takvim 13 2
Tiirkiye 2 0,3
Vahdet 5 0,8
Vatan 4 0,6
Yeni Akit 1 0.15
Yenicag 2 0,3
Yeni Safak 1 0.15
Toplam 647 100,0
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Cevaplayicilara okudugu gazete piyasadan ¢ekilirse yapacagi gazete tercihi diger bir
deyisle ikinci gazeteleri soruldugunda ise en ¢ok tercih edilen gazete % 13,8 ile Posta’dir.
Posta gazetesi tercihini % 13.2°lik bir oran ile Hiirriyet gazetesi tercihi takip eder. Cevap
verenlerin % 13’1 ise higbiri cevabini vererek bir tercih yapmadigini belirtmistir. Cumhuriyet
gazetesi % 12,2°nin ikinci tercihi iken, Sabah gazetesi % 10’un ikinci tercihi olmaktadir.
Habertiirk gazetesi % 7.1’in ikinci tercihi olmaktadir. Milliyet gazetesi ise sadece %2.7’lik bir

oran i¢in ikinci tercih olmustur.

Tablo 23: Hiirriyet Okurlarinin Gazete Piyasadan Cekilirse Yapacag Tercih

Frekans Yiizde %
Higbiri 53 15.6
Aydihk 6 1.8
Birgiin 4 1.2
Cumhuriyet 71 21
Habertiirk 32 94
Korkusuz 2 0.5
Milli Gazete 30 8.8
Milliyet 11 3.2
Ortadogu 1 0.3
Ozgiir Giindem 17 5
Posta 42 12.3
Sabah 20 5.9
Sozcii 40 11.8
Star 1 0.3
Takvim 3 0.9
Tiirkiye 2 0.5
Vahdet 3 0.9
Vatan 1 0.3
Toplam 339 100,0

Cevaplayicilar i¢indeki Hiirriyet okurlarinin gazete piyasadan gekilirse yapacagi
tercihe bakarsak en ¢ok tercih edilen gazete % 21 ile Cumhuriyet’tir. Cevap verenlerin %
15.67s1 ise higbiri cevabini vererek bir tercih yapmadigimi belirtmistir. Cumhuriyet gazetesi
tercihini % 12.3’1iik bir oran ile Posta gazetesi tercihi takip eder. So6zcii % 11.8 ile tigiincii
tercih olurken, Habertiirk % 9.4 ile dordiincii tercih olmustur. Sabah gazetesi % 5.9’luk bir

oranda tercih edilirken, Milliyet gazetesi ise % 3.2’nin tercihi olmustur.
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Tablo 24: Milliyet Okurlarmmin Gazete Piyasadan Cekilirse Yapacag: Tercih

Frekans Yiizde %
Hicbiri 18 11.2
Aksam 1 0.6
Cumhuriyet 8 5
Habertiirk 13 8.1
Hiirriyet 51 32
Korkusuz 1 0.6
Milli Gazete 12 7.5
Ozgiir Giindem 10 6.3
Posta 18 11.2
Sabah 10 6.3
Sozcii 14 8.8
Takvim 1 0.6
Vahdet 1 0.6
Vatan 1 0.6
Yeni Akit 1 0.6
Toplam 160 100,0

Cevaplayicilar icindeki Milliyet okurlarmin gazete piyasadan gekilirse yapacagi
tercihe bakarsak en ¢ok tercih edilen gazete % 32 ile Hiirriyet’dir. Cevap verenlerin % 11.2’si
ise higbiri cevabini vererek bir tercih yapmadigini belirtmistir. Posta gazetesi tercihini %
8.8’1ik bir oran ile Sozcii gazetesi tercihi takip eder. Sozcii tercihini % 8.1°lik bir oran ile
Habertiirk gazetesi takip edmistir. Milli Gazete % 7.5’lik bir oranda tercih edilirken, Sabah %

6.3’liik bir oranda tercih edilmistir.

Tablo 25: Habertiirk Okurlarimin Gazete Piyasadan Cekilirse Yapacag: Tercih

Frekans Yiizde %
Hicbiri 13 8.8
Hiirriyet 35 23.7
Milli Gazete 6 4
Milliyet 7 4.7
Ortadogu 1 0.7
Ozgiir Giindem 2 1.3
Posta 29 19.5
Sabah 35 23.7
Sozcii 2 1.3
Star 3 2
Takvim 9 6.1
Vahdet 1 0.7
Vatan 2 1.3
Yenicag 2 1.3
Yeni Safak 1 0.7
Toplam 148 100,0
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Cevaplayicilar igindeki Habertiirk okurlarinin gazete piyasadan c¢ekilirse yapacagi
tercihe bakarsak en ¢ok tercih edilen gazeteler % 23.7 ile Hiirriyet ve Sabah gazeteleridir. iki
gazetede bu siralamada esit oranda tercih edilerek birinci olmustur. Cevap verenlerin % 8.8’i
ise hicbiri cevabini vererek bir tercih yapmadigimi belirtmistir. Posta gazetesi tercihini %
19.5’1ik bir oran ile Hiirriyet ve Sabah gazetesi tercihlerini takip eder. Takvim % 6.1’lik bir

oranda tercih edilirken, Milliyet % 4.7’lik bir oranda tercih edilmistir.
4.6.2. Cevaplayicilarin Gazetelere Yonelik Algilarinin Degerlendirilmesi

Anketin bir sonraki boliimiinde daha 6nce de degindigimiz iizere sadakat, cagrisim,
algilanan kalite, giiven, farkindalik, tercih, tekrar okuma niyeti ve genel marka degerini
Olgmeye yonelik 37 ifade yer almaktadir. Kullandigimiz 6lgeklerin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerlerine ele almak da verileri incelemek adina gerekli bir adimdir.

Ik olarak tabloda verilen tiiketicilerin sadakatini 6lgmeye y&nelik olan 6 ifadeye
cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

verilmigtir.

Tablo 26: Sadakati Ol¢cmede Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar

Ortalama | Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi gercekten begenirim. 3,420 0,9505
2--Bu gazetenin sektoriinde lider oldugunu diigiiniiyorum. 3,192 1,1309
3-Bu gazetenin sadik bir okuru oldugumu diigiinityorum. 3,173 1,1312
4-Yakinlarim ve arkadaglarim da bu gazeteyi tercih ederler 3,077 1,0819
5-Bu gazete ile ilgili sikayetlerim olsa bile, bagka bir gazete okumam. 2,304 1,1424
6-Bu gazete benim ilk tercihimdir. 3,083 1,2149

Tabloya gore, cevaplayicilarin sadakatini belirlemede en ¢ok etkili olan ii¢ ifade, “Bu
gazeteyi gercekten begenirim”, “Bu gazetenin sektoriinde lider oldugunu diisiiniiyorum”, “Bu
gazetenin sadik bir okuru oldugumu disiiniiyorum” olmustur. Cevaplayicilarin sadakat ile
ilgili ifadelerde en az katildiklar1 ifade ise, “Bu gazete ile ilgili sikayetlerim olsa bile, bagka

bir gazete okumam” olmustur.
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Tablo 27: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Sadakat ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Hiirriyet Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama Standart | Ortalama Standart tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi gergekten begenirim. 3,469 ,9706 3,169 9727 3,181 ,9660
2--Bu gazetenin sektoriinde lider 3,767 ,9979 2,225 ,8238 2,228 ,8230
oldugunu diisiiniiyorum.
3-Bu gazetenin sadik bir okuru 3,345 1,1598 2,956 1,2097 2,980 1,2218
oldugumu diigiiniiyorum.
4-Yakinlarim ve arkadaslarim da bu 3,227 1,0872 2,888 1,1546 2,886 1,1713
gazeteyi tercih ederler
5-Bu gazete ile ilgili sikayetlerim olsa 2,357 1,1714 2,294 1,2619 2,262 1,2649
bile, bagka bir gazete okumam.
6-Bu gazete benim ilk tercihimdir. 3,333 1,2348 2,856 1,1319 2,886 1,1242

Gazete markalar1 Ozelinde ele alirsak; Hiirriyet i¢in cevaplayicilarin en fazla

katildiklar1 ifade “Bu gazetenin sektdriinde lider oldugunu diisliniiyorum™ ifadesidir.

Soz

konusu ifade cevaplayicilarin Milliyet ve Habertiirk gazeteleri i¢cin en az katildiklar1 ifade

olmustur. Sadakatle ilgili diger ifadelere de katilm oran1 disiintildiigiinde Hiirriyet

gazetesinin belirgin bir {stlinliigli bulunmaktadir. Hiirriyet i¢in cevaplayicilarin en az

katildiklar ifade “Bu gazete ile ilgili sikayetlerim olsa bile, bagka bir gazete okumam” ifadesi

olmustur. Cevaplayicilarin tiim gazeteler icin ortak bir sekilde yiiksek katilim gosterdikleri

ifade ise “Bu gazeteyi gergekten begenirim” ifadesidir.

Tablo 28: Farkindahg Olgmede Kullamilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama | Standart
Sapma
1-Gazete deyince aklima ilk bu gazete geliyor. 3,090 1,3219
2-Bu gazetenin reklam ve tanitimlarindan haberdarim. 3,153 1,1631
3-Bu gazetenin logosunu ve bazi 6zelliklerini kolayca hatirlarim. 3,499 1,2772
4-Bu gazetenin tiim yayinlarindan (haftaici/haftasonu) haberdarim. 3,192 1,1032

Tiiketicilerin farkindaligimi 6lgmeye yonelik olan 4 ifade icinde cevaplayicilarin

farkindaligin1 belirlemede en c¢ok etkili olan ifade, “Bu gazetenin logosunu ve baz

ozelliklerini kolayca hatirlarim”, olmustur. Cevaplayicilarin farkindalik ile ilgili en az

katildiklar1 ifade ise, “Gazete deyince aklima ilk bu gazete geliyor” olmustur.
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Tablo29: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk’te Farkindahk ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalar

Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama Standart
Sapma
1-Gazete deyince aklima ilk bu gazete 3,684 1,2006 2,850 1,2038 2,872 1,2097
geliyor.
2-Bu gazetenin reklam ve 3,389 1,2243 2,931 1,2086 2,946 1,2125
tanitimlarindan haberdarim.
3-Bu gazetenin logosunu ve bazi 4,145 1,0433 3,894 1,1136 3,906 1,1049
ozelliklerini kolayca hatirlarim.
4-Bu gazetenin tiim yayinlarindan 3,248 1,0647 3,006 1,1074 3,034 1,1115
(haftaigi/haftasonu) haberdarim.

Farkindalikla ilgili ifadeler arasinda Hirriyet icin cevaplayicilarin en fazla
katildiklar1 ifade “Bu gazetenin logosunu ve bazi 6zelliklerini kolayca hatirlarim”dir. S6z
konusu ifade cevaplayicilarin Milliyet ve Habertiirk gazeteleri igin en fazla katildiklar: ifade
olmustur. Fakindalikla ilgili diger ifadelere de katilim oranmi diistiniildiigiinde yine Hiirriyet
gazetesinin belirgin bir istlinliigli bulunmaktadir. Hiirriyet icin cevaplayicilarin en az
katildiklar1 ifade “Bu gazetenin tiim yayimnlarindan (haftai¢i/haftasonu) haberdarim” ifadesi
olmustur. Cevaplayicilarin Hiirriyet’in aksine Milliyet ve Habertiirk gazeteleri i¢in az katilim

gosterdikleri ifade ise “Gazete deyince aklima ilk bu gazete geliyor” ifadesidir.

Tablo 30: Cagrisimlar1 Olgmede Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar:

Ortalama Standart

sapma
1-Bu gazete, benim kisiligimi yanisitiyor. 3,128 1,3204
2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzi agisindan ortak yonlerimin ve 3,070 1,0409
benzerliklerimin oldugunu diisiiniilyorum.
3-Bu gazetenin yayinlari beklentilerimi karsilamaktadir. 3,049 1,0977
4-Bu gazeteyi digerlerinden farkli buluyorum. 3,236 1,0738
5-Bu gazetenin giiniin sartlarina gore kendini yeniledigine inaniyorum. 3,377 1,0932
6-“Popiilerlik” bu gazeteyi tanimlayan sifatlardan biridir. 3,672 1,0050
7-Bu gazetede ¢aligan kisiler prestijli gazetecilerdir. 3,328 1,0620
8-Bu gazetenin kose yazarlari popiiler ve giindem belirleyicidir. 3,419 1,0421

Tiiketicilerde ¢agrisimlarin giictinii ve etkisini 6lgmeye yonelik olan 8 ifade iginde
cevaplayicilarda bu giicii belirlemede en ¢ok etkili olan ifade, “Popiilerlik” bu gazeteyi
tanimlayan sifatlardan biridir” olmustur. Cevaplayicilarin ¢agrisimlari 6lgmede kullanilan
ifadelerden en az katildiklar1 ise, “Bu gazetenin yaymlari beklentilerimi kargilamaktadir”

olmustur.
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Tablo 31: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Cagrisim ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Hiirriyet Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama Standart | Ortalama Standart tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama Standart
Sapma

1-Bu gazete, benim kisiligimi 2,484 1,1900 2,275 1,1760 2,282 1,1916
yanisitiyor.
2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla 3,094 1,0306 2,713 ,9930 2,698 ,9844
hayat tarz1 agisindan ortak yonlerimin
ve benzerliklerimin oldugunu
diisiiniiyorum.
3-Bu gazetenin yayinlart beklentilerimi | 3,124 1,0808 2,713 1,1784 2,732 1,1777
kargilamaktadir.
4-Bu gazeteyi digerlerinden farkli 3,310 1,0939 3,056 1,1003 3,081 1,0999
buluyorum.
5-Bu gazetenin giiniin sartlarina gore 3,404 1,0737 3,150 1,2193 3,154 1,2287
kendini yeniledigine inantyorum.
6-“Popiilerlik” bu gazeteyi tanimlayan 3,746 9943 3,444 1,1368 3,456 1,1359
sifatlardan biridir.
7-Bu gazetede calisan kisiler prestijli 3,440 1,0899 3,081 1,1044 3,094 1,1231
gazetecilerdir.
8-Bu gazetenin kose yazarlari popiiler 3,540 1,0466 3,175 1,1190 3,208 1,1465
ve giindem belirleyicidir.

Gazete markalar1 6zelinde ele alirsak ¢agrisimla ilgili ifadeler arasinda Hiirriyet icin

cevaplayicilarin en fazla katildiklar1 ifade “Popiilerlik” bu gazeteyi tanimlayan sifatlardan

biridir’dir. S6z konusu ifade cevaplayicilarin Milliyet ve Habertiirk gazeteleri i¢in en fazla

katildiklar ifade olmustur. Cevaplayicilarin tiim gazeteler i¢in an az katildiklar1 ifade ise “Bu

gazete, benim kisiligimi yanisitiyor” olmustir. Diger ifadelerde genelde birbirine yakin

oranlar olsa da, “Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzi agisindan ortak yonlerimin ve

benzerliklerimin oldugunu diislinliyorum” ve

“Bu gazetenin yaymlar1t beklentilerimi

karsilamaktadir” ifadelerinde Hiirriyet gazetesinin Milliyet ve Habertiirk’e gore bir tistiinliigii

oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 32: Giiveni Olgmede Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar:

Ortalama Standart
sapma
1-Bu gazete bana giiven verir. 2,958 1,0973
2-Bu gazete reklam ve tanitimlarinda verdigi vaatleri yerine getirir. 3,173 0,9802
3-Bu gazetenin arkasindaki kurum (holding) ve kisilere (medya patronlart ve 2,684 1,1678

yoneticiler) giiveniyorum.
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Tiiketicilerde giivenini 6lgmeye yonelik olan 3 ifade iginde cevaplayicilarda en gok
etkili olan ifade, “Bu gazete reklam ve tanitimlarinda verdigi vaatleri yerine getirir” olmustur.
Cevaplayicilarin giiveni 6lgmede kullanilan ifadelerden en az katildiklar ise, “Bu gazetenin
arkasindaki kurum (holding) ve kisilere (medya patronlar1 ve yoneticiler) giiveniyorum”

olmustur.

Tablo 33: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Giiven ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama | Standart
Sapma
1-Bu gazete bana giiven verir. 2,935 1,1128 2,856 1,1484 2,879 1,1444
2-Bu gazete reklam ve tanitimlarinda 3,245 9679 3,006 1,0370 3,047 1,0354
verdigi vaatleri yerine getirir.
3-Bu gazetenin arkasindaki kurum 2,693 1,2115 2,654 1,1418 2,682 1,1608
(holding) ve kisilere (medya patronlari
ve yoneticiler) giiveniyorum.

Okurlarin giivenini 6lgmeye yonelik olan ifadeler i¢inde cevaplayicilarda en etkili
ifade 3 gazete i¢in de, “Bu gazete reklam ve tanitimlarinda verdigi vaatleri yerine getirir”
olmustur. 3 gazete i¢in de cevaplayicilarin en az katildiklar1 ise ifade, “Bu gazetenin
arkasindaki kurum (holding) ve kisilere (medya patronlar1 ve yoneticiler) giiveniyorum”

olmustur.

Tablo 34: Algilanan Kaliteyi Ol¢mede Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar:

Ortalama | Standart

sapma
1-Bu gazete benzer gazeteler arasinda en kaliteli olandir. 3,413 1,0643
2-Bu gazete kalite bakimindan istikrarl ve tutarhdir. 3,497 1,0096
3-Bu gazetenin yayinlar ¢esitlilik bakimindan digerlerinden daha genistir. 3,639 1,0138
4-Bu gazete ¢aligsanlarinin konusunda uzman oldugunu diigiiniiyorum. 3,475 0,9327
5-Bu gazetenin gorsel tasarimi (Resim,renk kullanimi gibi...) ve verdigi ekler 3,729 0,8993
Yemek,moda vb.) iist diizeydedir.
6-Bu gazete sosyal sorumluluklarini (egitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine 2,988 1,1479
getirmektedir.

Tiiketicilerde kalite algisin1 6lgmeye yonelik olan 6 ifade i¢inde cevaplayicilarin en
cok katildiklar1 ifade, “Bu gazetenin gorsel tasarimi (Resim,renk kullanimi gibi...) ve verdigi

ekler Yemek,moda vb.) iist diizeydedir” olmustur.

Cevaplayicilarin kalite algisint 6l¢gmede kullanilan ifadelerden en az katildiklar ise,
“Bu gazete sosyal sorumluluklarmi (egitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir”

olmustur.
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Tablo 35: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk i¢in Algilanan Kalite ifadelerinin Ortalama ve Standart

Sapmalan

Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama | Standart
Sapma

1-Bu gazete benzer gazeteler arasinda 3,504 1,0724 3,226 1,1359 3,243 1,1286
en kaliteli olandir.
2-Bu gazete kalite bakimindan 3,549 1,0233 3,384 1,0361 3,372 1,0386
istikrarli ve tutarlidir.
3-Bu gazetenin yaymlar cesitlilik 3,702 ,9622 3,340 1,1297 3,324 1,1262
bakimindan digerlerinden daha
genistir.
4-Bu gazete ¢aligsanlarinin konusunda 3,596 ,8832 3,396 1,0495 3,392 1,0731
uzman oldugunu diigiiniiyorum.
5-Bu gazetenin gorsel tasarimi 3,779 ,8911 3,516 ,9470 3,527 ,9579
(Resim,renk kullanim gibi...) ve
verdigi ekler yemek,moda vb. iist
diizeydedir.
6-Bu gazete sosyal sorumluluklarini 3,195 1,1242 2,868 1,1752 2,851 1,2086
(egitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine
getirmektedir.

Gazete markalar1 6zelinde ele alirsak algilanan Kalite ilgili ifadeler arasinda Hiirriyet
icin cevaplayicilarin en fazla katildiklari ifade “Bu gazetenin gorsel tasarimi (Resim,renk
kullanim1 gibi...) ve verdigi ekler yemek,moda vb. iist diizeydedir.”dir. S6z konusu ifade
cevaplayicilarin Milliyet ve Habertiirk gazeteleri igin en fazla katildiklar1 ifade olmustur.
Cevaplayicilarin  tiim gazeteler i¢in an az katildiklart ifade ise “Bu gazete sosyal
sorumluluklarin1 (egitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir.” olmustur. Tim
ifadelerde genelde birbirine yakin oranlar olsa da genel olarak ele alindiginda ifadelerin
ortalamalarinda Hiirriyet gazetesinin, Milliyet ve Habertiirk’e gore bir iistlinliigii oldugu goze

carpmaktadir.

Tablo 36: Marka Tercihini Olgmede Kullamlan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama | Standart
Sapma
1-Aligverislerimde siirekli okudugum gazeteyi bulabilmek i¢in ¢aba gosteririm. 3,110 1,0691
2-Bu gazeteyi, diger gazetelere tercih ederim. 3,313 1,0659
3-Bu gazeteyi bulamazsam bagka bir gazete okumay1 diisiinebilirim. 3,515 1,1367
4-Bu gazeteyi gittigim her yerde bulunabildigi icin tercih etmekteyim. 3,211 1,1636

Tiiketicilerin o gazeteyi ne kadar giiclii bir sekilde tercih ettigini belirlemeye yonelik
4 ifade iginde cevaplayicilarin en gok katildiklari ifade, “Bu gazeteyi bulamazsam bagka bir

gazete okumayi diistinebilirim” olmustur.
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Cevaplayicilarin tercih egilimini 6l¢gmede kullanilan ifadelerden en az katildiklart ise,

“Bu gazeteyi gittigim her yerde bulunabildigi i¢in tercih etmekteyim” olmustur.

Tablo 37: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Marka Tercihi ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalar

Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama Standart
Sapma
1-Aligveriglerimde siirekli okudugum 3,206 1,1455 3,044 1,0870 3,061 1,1018
gazeteyi bulabilmek icin ¢aba
gosteririm.
2-Bu gazeteyi, diger gazetelere tercih 3,431 1,0647 3,038 1,1357 3,054 1,1235
ederim.
3-Bu gazeteyi bulamazsam bagka bir 3,401 1,2301 3,566 1,0822 3,561 1,0705
gazete okumay1 diisiinebilirim.
4-Bu gazeteyi gittigim her yerde 3,165 1,2074 3,308 1,2576 3,291 1,2791
bulunabildigi i¢in tercih etmekteyim.

Marka tercihi ile ilgili ifadeler iginde cevaplayicilarin en ¢ok katildiklar1 ifade, “Bu
gazeteyi bulamazsam baska bir gazete okumayi diisiinebilirim” olmustur. Bu da okunan
gazetenin ¢ok da giiclii bir sekilde tercih edilmedigi, o gazete bulunamazsa rahatlikla baska
bir gazeteye gecilebilecegi seklinde yorumlanabilir. Cevaplayicilarin Hiirriyet igin en az
katildiklar1 ifade, “Bu gazeteyi gittigim her yerde bulunabildigi icin tercih etmekteyim”
olmustur. Bu ifadeye diisilk katilm gdstermeleri tercih egiliminin yiiksekligine isaret
etmektedir. Cevaplayicilar, ayni ifadeye Milliyet ve Habertiirk gazeteleri i¢in daha yiiksek bir

katilim gostermislerdir. Bu da Hiirriyet gazetesinin aksine bu gazeteler i¢in tercih egiliminin o

kadar da gii¢lii olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 38: Tekrar Okuma Niyetini Olcmede Kullanlan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar

Ortalama Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi yakin ¢evreme tavsiye etmeyi siirdiirecegim 3,054 1,0991
2-Yine bu gazeteyi okumaya devam edecegim. 3,533 0,9715
3-Bu gazeteyi sadece verdigi ekler veya bulmacalar ilgimi ¢ekerse okurum. 2,265 1,1079
Tiiketicilerde tekrar okuma niyetini 6lgmeye yonelik olan 3 ifade iginde

cevaplayicilarin en ¢ok katildiklari ifade, “Yine bu gazeteyi okumaya devam edecegim” iken
en az katildiklar ifade ise, “Bu gazeteyi sadece verdigi ekler veya bulmacalar ilgimi ¢ekerse

okurum” olmustur.
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Tablo 39: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Tekrar Okuma Niyeti ifadelerinin Ortalama ve Standart

Sapmalar
Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama | Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi yakin gevreme tavsiye | 3,077 1,1094 2,855 1,1898 2,851 1,2030
etmeyi siirdiirecegim
2-Yine bu gazeteyi okumaya devam | 3,578 ,9618 3,465 1,0298 3,459 1,0392
edecegim.
3-Bu gazeteyi sadece verdigi ekler 2,233 1,1287 2,226 1,1303 2,230 1,1494
veya bulmacalar ilgimi ¢ekerse
okurum.

Cevaplayicilarin  gazeteler Ozelinde okurlarda tekrar okuma niyeti ile ilgili
ifadelerden en ¢ok katildiklar: ifade 3 gazete icin de, “Yine bu gazeteyi okumaya devam
edecegim” ifadesidir. Katilimcilarin en az katildiklari ifade ise, “Bu gazeteyi sadece verdigi
ekler veya bulmacalar ilgimi ¢ekerse okurum” olmustur. Bu da yine okur 6zelinde, ekler ve

bulmacalar disinda gazetenin kendisinin tercih sebebi oldugu sekilinde yorumlanabilir.

Tablo 40: Genel Marka Degerini Ol¢mede Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar:

Ortalama | Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi diger gazetelerden daha degerli bulurum. 3,172 1,0623
2-Diger gazeteler daha cazip firsatlar sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 2,799 1,2110
edecegim.
3-Bu gazete hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 3,420 1,0807

Genel marka degeri ile ilgili algisimi 6lgmeye yonelik olan 3 ifade iginde
cevaplayicilarin en ¢ok katildiklar: ifade, “Bu gazete hakkinda olumlu diisiincelere sahibim”
iken en az katildiklar: ifade ise, “Diger gazeteler daha cazip firsatlar sunsa bile bu gazeteyi

okumaya devam edecegim” olmustur.
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Tablo 41: Hiirriyet,Milliyet,Habertiirk icin Marka Degeri ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Hiirriyet | Hiirriyet | Milliyet Milliyet Haber Haber
Ortalama | Standart | Ortalama | Standart | tiirk tiirk
Sapma Sapma Ortalama | Standart
Sapma
1-Bu gazeteyi diger gazetelerden daha 3,218 1,0601 2,906 1,1462 2,905 1,1508
degerli bulurum.
2-Diger gazeteler daha cazip firsatlar 2,935 1,2716 2,667 1,1782 2,642 1,2010
sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam
edecegim.
3-Bu gazete hakkinda olumlu 3,487 1,0779 3,145 1,1845 3,155 1,1821
diisiincelere sahibim.

Cevaplayicilarin gazeteler 6zelinde genel marka degeri algisi ile ilgili ifadelerden en
¢ok katildiklar1 ifade 3 gazete i¢in de, “Bu gazete hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.”
Ifadesidir. Katilimcilarin en az katildiklar1 ifade ise, “Diger gazeteler daha cazip firsatlar
sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam edecegim” olmustur. Bu da 3 gazete i¢in de gazeteye

olan bagliligin o kadar da giiglii olmadig1 seklinde yorumlanabilir.
4.6.3.Cevaplarin Demografik Ozelliklere Gore Farkhihginin Degerlendirilmesi

Arastirmamizin bu bolimiinde ise katilimcilar tarafindan sadakat, farkindalik,
cagrisim, giiven, kalite, marka tercihi, tekrar okuma ve degerle ilgili ifadelere verilen
cevaplarin demografik Ozelliklere gore bir farklilik icerip icermedigi hipotez testleri ile
incelenmigstir. Degiskenler normal dagilmadigr i¢in parametrik olmayan Mann Whitney U,
Anova yerine de Kruskal — Wallis H testi uygulanmistir. %95 giiven araliginda test sonuglari

degerlendirilmistir.

Bagimsiz Ornek t testinin parametrik olmayan karsiligi olan Mann Whitney U testi,
birbirinden bagimsiz olan iki 6rneklemin aritmetik ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini arastirir. Parametrik 6lgeklerle toplanmis verilerin 6rneklem hacmi kiiclikse veya

veriler normal dagilmiyorsa bu test kullaniimaktadir.*®?

482 Selahattin Giiris , Melek Astar , Bilimsel Arastirmalarda SPSS ile istatistik , 2. Baski, istanbul:
Der Yayinlari, 2015, s.210.
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Kruskal-Wallis H Testi, tek yonlii Anova testinde alternatif olarak tercih edilmektedir.
Kruskal-Wallis H Testi parametrik olmayan verileri olan ikiden fazla grubun olgiimlerinin
karsilastirilmasinda kullanilan bir yéntemdir.483 Hipotez testi yapilan degiskenlerimiz;
cinsiyet, yas grubu, egitim durumu, gelir durumu, okunan gazete ve gazete okuma seklidir. Bu
degiskenlere marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka giiveni, algilanan
kalite, marka tercihi, tekrar okuma niyeti ve marka deger endekslerinin ortalama puanlari

arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Bu bolimde oOncelikle demografik  Ozelliklere iliskin  hipotezler test
edilmistir.Demografik 06zelliklerden biri olan cinsiyetle olan iliskiyle ilgili hipotezler

sunlardir;

HO:Marka sadakati cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H10: Marka farkindaligi, cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H11:Marka ¢agrisimlary, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H12:Marka giiveni, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H13:Markanmin kalite algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H14:Marka tercihi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H15:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti cinsiyete gére farklilik géstermektedir.

H16.:Markanin genel degeri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

483 Giiris ve Astar, s.256.
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Tablo 42: Endekslerin Cinsiyete Gére incelenmesi

Cinsiyet Say1 | Ortalama | StandartSapma P

Sadakat Kadin | 271 3,00 0,85 ,294
Erkek | 376 | 3,07 0,80

Farkindahk Kadin | 271 3,18 0,89 ,180
Erkek | 376 3,27 0,92

Cagrisim Kadin | 271 3,30 0,78 ,669
Erkek | 376 3,28 0,80

Giiven Kadm | 271 2,92 0,88 795
Erkek | 376 2,95 0,98

Kalite Kadm | 271 3,43 0,77 ,556
Erkek | 375 3,47 0,80

Marka tercihi Kadin | 271 | 3,29 0,56 ,844
Erkek | 375 | 3,29 0,58

Tekrar okuma niyeti Kadin | 271 | 2,69 0,81 433
Erkek | 375 | 2,64 0,80

Deger Kadin | 271 3,11 0,96 726
Erkek | 375 3,14 1,05

Analiz de kullanilan endekslerin cinsiyete gore incelenmesi parametrik olmayan
testlerden Mann Whitney U testi ile incelenmistir. inceleme sonucunda sadakat, farkinda,
cagrisim, giiven, kalite, marka tercih, tekrar okuma ve deger endekslerinin ortalamalari

arasinda cinsiyete gore bir farklilik bulunamamuistir (p>0,05).

Omegin; deger i¢in bulunan p=0,726>0,05"dir ve bu durum diger endeksler igin de
gecerlidir. Fark istatistiksel agidan anlamli degildir. H9’dan bagslayarak H16’da dahil olmak

tizere aradaki tiim hipotezler reddedilmistir.
Yas gruplariyla olan iligkiyle ilgili hipotezler sunlardir;

H17:Marka sadakati yas gruplarina gére farklilik gostermektedir.

H18: Marka farkindaligi, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H19:Marka ¢agrisimlary, yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H20:Marka giiveni, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H21:Markanin kalite algisi yas gruplarina gore farkliik gostermektedir.

H22:Marka tercihi, yas gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H23:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H24:Markanin genel degeri yas gruplarina gore farkliik gostermektedir.
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Tablo 43: Endekslerin Yas Gruplarina Gore incelenmesi

Say1 | Ortalama | Standartsapma | Kikare | Sd | P
Sadakat 18 - 29 yas 72 3,11 0,71 6,983 4 ,137
30 -39 yas 222 | 3,03 0,80
40 - 49 yas 189 | 2,99 0,87
50 - 59 yas 108 | 2,98 0,84
60 +vetsti | 56 3,29 0,81
Toplam 647 3,04 0,82
Farkindahk | 18 -29 yas 72 3,23 0,89 18,258 4 ,001
30 - 39 yas 222 | 3,24 0,90
40 - 49 yas 189 | 3,10 0,94
50 - 59 yas 108 | 3,25 0,95
60 +ve ustit | 56 3,35 0,90
Toplam 647 | 3,23 0,91
Cagrisim 18 - 29 yas 72 3,41 0,68 5,592 4 ,232
30 - 39 yas 222 ] 3,30 0,77
40 - 49 yas 189 | 3,26 0,82
50 - 59 yas 108 | 3,16 0,82
60 +ve ustit | 56 3,39 0,81
Toplam 647 | 3,28 0,79
Giiven 18 - 29 yas 72 3,02 0,83 5,044 4 ,283
30 - 39 yas 222 | 2,93 0,92
40 - 49 yas 189 | 2,92 0,96
50 - 59 yas 108 | 2,82 1,03
60 +ve tsti | 56 3,16 0,90
Toplam 647 | 2,94 0,94
Kalite 18 - 29 yas 72 3,43 0,73 3,779 4 437
30 - 39 yas 222 | 3,50 0,75
40 - 49 yas 189 | 3,40 0,81
50 - 59 yas 108 | 3,40 0,84
60 +vetsti | 56 3,49 0,77
Toplam 647 | 3,46 0,78
Tercih 18 - 29 yas 72 3,35 0,52 9,933 4 ,042
30 - 39 yas 222 | 3,26 0,52
40 - 49 yas 189 | 3,21 0,61
50 - 59 yas 108 | 3,30 0,54
60 +ve ustit | 56 3,28 0,66
Toplam 647 3,29 0,57
T. O. Niyeti | 18 -29 yas 72 2,83 0,62 7,263 4 ,123
30 - 39 yas 222 | 2,62 0,78
40 - 49 yas 189 | 2,64 0,89
50 - 59 yas 108 | 2,59 0,68
60 +ve ustit | 56 2,79 0,88
Toplam 647 2,66 0,80
Deger 18 - 29 yas 72 3,23 0,88 7,335 4 ,118
30 - 39 yas 222 | 3,16 1,00
40 - 49 yas 189 | 3,08 1,05
50 - 59 yas 108 | 2,97 1,09
60 +vetsti | 56 3,38 0,92
Toplam 647 | 3,13 1,01
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Yas gruplart 18 - 29 yas, 30 - 39 yas, 40 - 49 yas, 50 - 59 yas, 60 + ve {iistlii olmak
iizere 5 tanedir. Olgekte kullanilan endekslerde yas gruplarina gore farklilik olup olmadig
parametrik olmayan Kruskal — Wallis H testine gore incelenmis ve sadece farkindalik ve
marka tercihi endekslerinin ortalamalarinda yas gruplarina gore istatistiksel acidan anlamli
fark bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen test istatistikleri, farkindalik

(¥* =18,258;sd = 4;p < 0,01) ve marka tercihi (y? =9,993;sd = 4;p < 0,05)’dir.

Coklu karsilastirma testleri Mann-Whitney U testi ile yapilmistir. Buna gore farkindalik
endeksinin 60 yas lstii olanlarin ortalamalari diger yas gruplarindan daha yiiksek ve
istatistiksel olarak farkli ¢ikmistir. En diisiik ortalama ise 40-49 yas grubuna aittir. Diger yas
grubu ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark yoktur. Marka tercihinde de en
yiiksek ortalama 60 yas iistii grubuna aittir. Diger yas grubu ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlaml fark yoktur.

Bu sonuglara gore H17, H19, H20,H21,H22,H23,H24 hipotezleri reddedilmistir.
Farkindalik ve tercihle ilgili H18 ve H23 hipotezleri ise kabul edilmistir.

Egitim seviyesiyle ilgili gruplarla olan iliskiyle alakal1 hipotezler sunlardir;

H25:Marka sadakati egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H26: Marka farkindaligi, egitim gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H27:Marka ¢agrisimlari, egitim gruplarina gére farklilik gostermektedir.

H28:Marka giiveni, egitim gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H29:Markanin kalite algisi egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H30:Marka tercihi, egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H31:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti egitim gruplarina gore farkiilk gostermektedir.

H32:Markanin genel degeri egitim gruplarina gore farklilik gostermektedir.

249



Tablo 44: Endekslerin egitim gruplarina gore incelenmesi

Say1 | Ortalama | Standart sapma | Kikare | sd P

Sadakat ilkdgretim 61 2,95 0,93 9,947 4 0,41
Lise 187 | 2,99 0,80
Yiiksekokul | 157 | 3,10 0,85
Lisans 172 | 2,98 0,77
Yiikseklisans | 70 3,27 0,80
Toplam 647 | 3,04 0,82

Farkindahk | Ilkogretim 61 3,03 1,07 10,974 | 4 ,027
Lise 187 | 3,14 0,85
Yiiksekokul 157 3,33 0,91
Lisans 172 3,24 0,90
Yiikseklisans | 70 3,43 0,88

Toplam 647 | 3,23 0,91 5,135 4 274
Cagrisim Tk gretim 61 3,13 0,94
Lise 187 | 3,35 0,78
Yiiksekokul | 157 | 3,28 0,79
Lisans 172 3,23 0,77
Yiikseklisans | 70 3,41 0,68
Toplam 647 | 3,28 0,79

Giiven [kogretim 61 2,75 1,18 7,824 4 ,098
Lise 187 | 2,98 0,98
Yiiksekokul | 157 | 2,94 0,92
Lisans 172 2,87 0,89
Yiikseklisans | 70 3,15 0,71
Toplam 647 | 2,94 0,94

Kalite Ilkogretim 61 3,30 0,95 5,481 4 241
Lise 187 | 3,51 0,79
Yiiksekokul 157 3,43 0,76
Lisans 172 3,42 0,78
Yiikseklisans | 70 3,58 0,67
Toplam 647 3,46 0,78

Tercih ilkogretim 61 3,33 0,61 4,175 4 ,383
Lise 187 | 3,32 0,63
Yiiksekokul | 157 | 3,26 0,56
Lisans 172 3,27 0,49
Yiikseklisans | 70 3,24 0,57
Toplam 647 | 3,29 0,57

T. O. Niyeti | ilkdgretim 61 2,82 0,95 4,420 4 ,352
Lise 187 | 2,67 0,89
Yiiksekokul | 157 | 2,68 0,80
Lisans 172 2,63 0,72
Yiikseklisans | 70 2,51 0,62
Toplam 647 | 2,66 0,80

Deger Ilkdgretim 61 3,03 1,19 3,620 4 ,460
Lise 187 | 3,19 1,00
Yiiksekokul | 157 | 3,12 1,01
Lisans 172 3,04 1,00
Yiikseklisans | 70 3,31 1,02
Toplam 647 3,13 1,01
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Egitim gruplan ilkogretim, lise, yiiksekokul, lisans, yiiksek lisans/doktora olmak
iizere 5 tanedir. Olgekte kullanilan endeksler egitim gore farklilik olup olmadig1 parametrik
olmayan Kruskal Wallis H testine gore incelenmis ve sadece sadakat ve farkindalik
endekslerinin ortalamalarinda egitim durumuna gore istatistiksel agidan anlamli fark
bulunmustur.  Analiz  sonucunda elde  edilen  test  istatistikleri, sadakat

(¥* =9,947; 5d = 4;p < 0,05) ve farkindalik (¥* = 10,974;5d = 4;p < 0,05)’dir. Gruplar

Mann-Whitney U testi ile karsilastirllmistir. Buna gére sadakat ve farkindalik endeksinin
yiiksek okul ve yiiksek lisans mezunlarinin ortalamalar1 diger egitim durumlarindan yiiksek ve
istatistiksel olarak farkli ¢ikmistir. Diger egitim durumlar arasinda istatistiksel olarak fark

yoktur.

Bu sonuglara gore H27, H28,H29,H30,H31,H32 hipotezleri reddedilmistir.
Farkindalik ve sadakatle ilgili H25 ve H26 hipotezleri kabul edilmistir.

Gelir seviyesi gruplariyla olan iliskiyle alakali hipotezler sunlardir;

H33:Marka sadakati gelir seviyesi gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H34: Marka farkindaligi, gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H35:Marka ¢agrisimlar:, gelir seviyesi gruplarina gére farklilik gostermektedir.

H36:Marka giiveni, gelir seviyesi gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H37:Markanin kalite algisi gelir seviyesi gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H38:Marka tercihi, gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

H39:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti gelir seviyesi gruplarina gére farklilik géstermektedir.

H40:Markanin genel degeri gelir seviyesi gruplarina gore farklilik géstermektedir.

251



Tablo 45: Endekslerin Gelir Gruplarina Gére incelenmesi

Say1 Ortalama | Standart sapma Kikare |[sd | P
Sadakat 1000 TL ve altt | 4 2,97 0,93 4.492 6 ,610
1001 -1500 TL | 36 2,99 0,80
1501 -2000 TL | 43 3,10 0,85
2001 -4000TL | 153 2,98 0,77
4001 - 6000 TL | 107 3,27 0,80
6000TL —istii 137 3,10 0,77
10.000TL- dstit | 167 3,17 0,80
Toplam 647 3,04 0,82
Farkindahk | 1000 TL vealtt | 4 3,34 1,07 11,821 6 ,066
1001 -1500 TL | 36 3,40 0,85
1501 -2000 TL | 43 2,69 0,84
2001 -4000 TL | 153 3,33 0,90
4001 - 6000 TL | 107 3,35 0,92
6000TL- ustii 137 3,43 0,88
10.000TL- asti | 167 3,42 0,89
Toplam 647 3,41 0,91
Cagrisim 1000 TL ve altt | 4 3,17 0,94 2,432 6 ,876
1001 -1500TL | 36 3,35 0,78
1501 - 2000 TL | 43 3,28 0,79
2001 - 4000 TL | 153 3,23 0,77
4001 - 6000 TL | 107 3,14 0,95
6000TL- wsti 137 3,11 0,76
10.000TL- st | 167 3,01 0,68
Toplam 647 3,19 0,79
Giiven 1000 TL ve altt | 4 2,79 1,18 1,961 6 ,923
1001 -1500 TL | 36 2,98 0,98
1501-2000TL | 43 2,97 0,99
2001 - 4000 TL | 153 2,88 0,89
4001 - 6000 TL | 107 2,90 080
6000TL- dsti 137 2,97 0,91
10.000TL- asti | 167 3,01 0,97
Toplam 647 2,93 0,94
Kalite 1000 TL ve altt | 4 3,30 0,95 0,922 6 ,988
1001-1500TL | 36 3,51 0,79
1501 -2000 TL | 43 3,43 0,76
2001 - 4000 TL | 153 3,44 0,78
4001 - 6000 TL | 107 3,58 0,67
6000TL — iistii 137 3,42 0,77
10.000TL —asti | 167 3,35 0,76
Toplam 647 3,45 0,78
Tercih 1000 TLve altt | 4 3,32 0,61 5,949 6 429
1001 -1500 TL | 36 3,33 0,63
1501-2000TL | 43 3,26 056
2001 -4000 TL | 153 3,24 0,49
4001 - 6000 TL | 107 3,27 0,56
6000TL — iistil 137 3,25 055
10.000TL- dstii | 167 3,21 0,57
Toplam 647 3,28 0,56
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T. O. Niyeti 1000 TL ve alt1 | 4 2,91 0,95 8,065 6 ,233
1001 -1500TL | 36 2,92 0,89
1501 -2000 TL | 43 2,91 0,80
2001 -4000TL | 153 2,94 0,72
4001 -6000TL | 107 2,93 0,73
6000TL — iistii 137 2,97 0,70
10.000TL- uistii | 167 2,94 0,62
Toplam 647 2,95 0,73
Deger 1000 TL ve alt1 | 4 3,03 1,19 3,503 6 744
1001 -1500TL | 36 3,19 1,00
1501 -2000 TL | 43 3,12 1,01
2001 -4000TL | 153 3,04 1,00
4001-6000 TL | 107 3,10 1,02
6000TL — tstii 137 3,16 1,03
10.000TL- iistii | 167 3,140 1,04
Toplam 647 3,13 1,01

Gelir gruplar1 1000 TL ve alti, 1001 - 1500 TL, 1501 - 2000 TL, 2001 - 4000 TL,
4001 - 6000 TL, 6000 TL ve iizeri ve 10.000 TL ve tlizeri olmak iizere toplam 7 tanedir.
Olgekte kullanilan endekslerde gelir gruplarma gore farklilik olup olmadifi parametrik
olmayan Kruskal Wallis H testine gore incelenmistir. Inceleme sonucunda sadakat, farkinda,
cagrisim, giiven, kalite, marka tercih, tekrar okuma ve deger endekslerinin ortalamalari
arasida gelir gruplarma gore bir farklilik bulunamamustir (p>0,05). Ornegin; en kiigiik deger
olarak goéziimiize carpan farkindalik i¢in bulunan p=,066>0,05’dir ve bu durum diger
endeksler i¢in de gegerlidir. Fark istatistiksel agcidan anlamli degildir. H33 ve H40 arasindaki

tiim hipotezler reddedilmistir.

Okunan gazete tercihine gore anlamli bir farklilik olup olmadig ile ilgili hipotezler

ise sunlardir;

H41:Marka sadakati okunan gazete tercihine gére gére farklilik gostermektedir.

HA42: Marka farkindaligi, okunan gazete tercihine gére gore farklilik gostermektedir.
H43:Marka ¢agrisimlari, okunan gazete tercihine gére gore farklilik gostermektedir.
H44:Marka giiveni, okunan gazete tercihine gére gore farklilik gostermektedir.

HA45: Markanin kalite algisi okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.
H46:Marka tercihi, okunan gazete tercihine gore gore farklilik géstermektedir.

HA47:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti okunan gazete tercihine gére gore farklilik géstermektedir.
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HA48:Markanin genel degeri okunan gazete tercihine gore gore farklilik gostermektedir.

Tablo 46: Endekslerin Okunan Gazeteye Gore incelenmesi

Say1 | Ortalama | Standart Kikare | sd P
sapma
Sadakat Hiirriyet 339 | 3,25 0,83 49,237 2 ,000
Habertiirk | 148 | 2,90 0,65
Milliyet 160 | 2,73 0,83
Toplam 647 | 3,04 0,82
Farkindahk | Hiirriyet 339 | 3,62 0,81 135943 | 2 ,000
Habertiirk | 148 2,94 0,78
Milliyet 160 | 2,69 0,84
Toplam 647 | 3,23 0,91
Cagrisim Hiirriyet 339 | 3,27 0,78 9,195 2 ,010
Habertiirk | 148 3,43 0,68
Milliyet 160 | 3,19 0,87
Toplam 647 | 3,28 0,79
Giiven Hiirriyet 339 | 2,96 0,95 2,609 2 271
Habertiirk | 148 3,00 0,91
Milliyet 160 | 2,84 0,96
Toplam 647 | 2,94 0,94
Kalite Hiirriyet 339 | 3,55 0,77 11,478 2 ,003
Habertiirk | 148 3,42 0,71
Milliyet 159 | 3,29 0,85
Toplam 647 3,46 0,78
Tercih Hiirriyet 339 | 3,30 0,60 1,927 2 ,382
Habertiirk | 148 | 3,31 0,37
Milliyet 159 | 3,24 0,66
Toplam 647 | 3,29 0,57
T. O. niyeti | Hiirriyet 339 | 2,65 0,83 10,416 2 ,005
Habertiirk | 148 | 2,80 0,57
Milliyet 159 | 2,54 0,92
Toplam 647 | 2,66 0,80
Deger Hiirriyet 339 |321 1,03 9,817 2 ,007
Habertiirk | 148 | 3,18 0,88
Milliyet 159 | 291 1,06
Toplam 647 3,13 1,01

Olgekte kullanilan endeksler okunan gazetelere gore farklilik olup olmadig
parametrik olmayan Kruskal Wallis H testine gore incelenmis ve giiven ve marka tercihi
degiskeni haricinde diger endekslerin ortalamalar1 okunan gazetelere gore istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmustur. Analiz sonucunda elde edilen test istatistikleri, sadakat

(¥* = 49,237;sd = 2;p < 0,001), farkindalik (¥* = 135,943;5d = 2; p < 0,001),

cagrisim (y° = 9,195;sd = 2;p < 0,05), kalite (y* = 11,478;sd = 2;p < 0,05)’dir.
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Tekrar okuma (y* =10,416;sd = 2;p < 0,01) ve genel marka degeri ise
(% =9,817;5d = 2;p = 0,01)’dir. Giiven ve marka tercihi endekslerinde okunan gazeteye

gore farklilik ¢ikmamistir. Hangi okunan gazetenin ortalamalar1 arasinda fark oldugu coklu
karsilastirma testleri ile yapilmalidir. Fakat parametrik olmayan testlerde ¢oklu karsilastirma
testi olmadig icin gruplar Mann-Whitney U ile karsilastirilmistir. Buna gore sadakat ve
farkindalik endeksinin Hiirriyet ortalamalar1 diger gazete ortalamalarindan daha yiiksektir.
Bu endekslerde en diisiik ortalama Milliyet okuyanlarin ortalamasidir. Cagrisim endeksinde
en yiiksek ortalama Habertiirk okuyanlarin ortalamasidir. Kalite endeksinde en yiiksek
ortalama Hiirriyet okuyanlarin, en diisiik ortalama ise Milliyet okuyanlarin ortalamasi olup bu
ortalamalar istatistiksel olarak anlamlidir. Tekrar okuma indeksinde en yiiksek ortalama
Habertlirk okuyanlarin ortalamasidir. Milliyet ve Hiirriyet okuyanlarin ortalamasi arasinda
istatistiksel olarak fark yoktur. Marka degeri ortalamasinda en diisiik ortalama Milliyet
gazetesi okuyanlarin ortalamasidir. Hiirriyet ve Habertlirk okuyanlarin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak fark yoktur. Buna gore H41,H42 H43,H45, H47, H48 hipotezleri kabul
edilmis, H44,H46 hipotezleri ise reddedilmistir.

Yas gruplarina gore gazete okuma seklinin bir farklilik gosterip gostermedigi ile

ilgili hipotez ise sudur;
HA49:Yas gruplarina gére gazete okuma sekli anlamli bir farkiiik gostermektedir.

Tablo 47: Yas Gruplarina Gére Gazete Okuma Seklinin incelenmesi

Gazete Okuma sekli Toplam
Basili Online Ikisi Birden
Yas Grubu | 18 -29 yas 1 48 23 72
30 - 39 yas 25 121 76 222
40 - 49 yas 39 70 80 189
50 - 59 yas 38 35 35 108
60 + ve iistii | 32 7 17 56
Toplam 135 281 231 647
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Gazete okuma sekilleri yas grubuna gore kikare testi ile incelenmistir. Inceleme

sonucunda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. (y* = 104,717;sd = 8; p < 0,001).

Buna gore 40 yasin iistii basili yayin okumay1 tercih ederken 40 yasin alt1 online gazete
okumay1 tercih etmektedir. 30 — 49 yas grubu ise ikisini birlikte okumay1 tercih etmektedir.

Buna gore H49 hipotezi kabul edilmistir.
4.6.4.Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin igsel tutarliligimin dlgiilmesi amaciyla giivenilirlik
analizi uygulanmigtir. Giivenilirlik kavrami; bir Olgme aracindaki (test) sorularin ig
tutarliligin, ele alinan olusumu &lgmedeki yeterliligini ortaya koyar.”® Diger bir deyisle,
giivenirlik, Olgmelerin tekrarlanmas:t halinde ortaya c¢ikan tutarl sonugclardir.*®®  csel
tutarliligin 6l¢iilmesinde en yaygm kullanilan yontem Cronbach’s Alpha katsayisisidir.

Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi agagidaki gibi yorumlamr:486

¢ 0.00 < a < 0.40 ise olgek giivenilir degildir,
¢ 0.40 < a < 0.60 ise olcegin giivenilirligi diisiik,

¢ 0.60 < a < 0.80 ise olcek oldukca giivenilir ve
¢ 0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir l¢ektir.

484 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 4. Baski, Ankara:Asil
Yaymevi, 2009,s.405.

485 Nakip, s.123.
486 Kalayci, s.405.
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Tablo 48: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Bulgular:

Olcek Cronbach's
Alpha
Marka Sadakati ,834
Marka Cagrisimlar: ,866
Marka Farkindaligi 7132
Marka Giiveni ,835
Algilanan Kalite ,865
Genel Marka Degeri ,888
Tiiketici Temelli Deger Olgegi ,963
Marka Tercihi ,770
Tekrar Okuma Niyeti ,781

Olgeklerin giivenilirlikle ilgili Cronbach Alpha degerleri 0.70 < a < 1.00 arasinda

bulunmakta ve literatiire goére oldukg¢a giivenilir kabul edilmektedir.
4.6.5. Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi

Yap1 gegerliligi; ol¢ek icindeki maddelerin bir biitiin olarak ele alindiginda tek bir
kavrami ya da birka¢ kavrami ol¢tiigiinii sayisal olarak ortaya ¢ikaran bir yontemdir. Yapi
gecerliliginin ortaya c¢ikarilmasi icin Aciklayic1 faktor analizi (AFA), yapr gecerliligini
dogrulamak icin ise Dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilir.

Aciklayic1 faktor analizi, degiskenler arasinda var olan iliskilerden yararlanarak,
ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmek amaciyla
kullanilan bir analiz teknigidir. Degiskenlerin sahip oldugu ortak boyutlarin sayis1 hakkinda
oOn bilgiye sahip olunmadiginda Agiklayict Faktor Analizi kullanilirken, amag gelistirilen bir

hipotezi test etmek ise Dogrulayic1 Faktor Analizi kullaniimaktadir.*®’

Yapilan caligmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliklerini test etmek amaciyla dncelikle
Aciklayict Faktor Analizi yararlanilmigtir. Ancak agiklayici faktor analizi  Oncesinde,
verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini degerlendirmek icin KMO ve Bartlett Testi

yapilmas1 gerekmektedir.

487 Giirig ve Astar, s.415.

257



Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi igin 6rneklem sayisinin yeterliligini
Olcen bir testtir. Bartlett kiiresellik testi ise sz konusu degiskenler arasinda faktor analizi
yapilabilecek giigte bir iliski olup olmadigma isaret eder.*® 0.50’nin iistindeki KMO
degerleri faktr analizinin arastirmadaki veri seti igin uygunlugunun gostergesidir.*®® Tiiketici
temelli marka degeri, satin alma niyeti ve marka tercihi ayr1 6l¢ekler olarak ele alinmistir.
Faktor analizi uygulanmadan once, bu li¢ dlgege KMO oOrnekleme uygunluk oOlgiimii ve
Barlett’s test yapilmistir. Uygulama sonucunda ti¢ analizde de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri gerekli deger olan 0,60’1n iizerindedir. Bartlett’s testleri ise anlamlidir. ilgili istatistik

degerler asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 49: KMO and Bartlett's Testi Sonuglari

Tiiketici Temelli Marka Deger | Marka tercihi Tekrar okuma
Olgegi Olgegi Niyeti dlcegi
KMO ,970 ,671 ,757
Bartlett's 12895,922 718,453 720,04
Kiiresellik testi 135 2 3
,000 ,000 ,000

Marka tercihi 6lceginde Tercih3 ifadesi faktor yiikii ,30’un altinda oldugu igin
Olcekten cikarilmistir. Hair, Anderson, Tatham ve Black’e (1998) gore %30’un iizerindeki
faktor yiikleri minimum seviyeyi karsilamaktadir, %40’in {izerindekiler ise daha iyi bir
korelasyonu gostermektedirler, ancak faktor yiikleri %50 nin iizerinde olursa anlamlidir. Bu

ti¢ faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor yiikleri asagidaki tabloda gosterilmektedir;

8 Hamdi A. Islamoglu, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Istanbul: Beta Yaymcilik,
Istanbul, 2009, s5.234.

489 Giiris ve Astar, s.416.
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Tablo 50: Faktor Yiikleri ve Faktorlerin Varyans A¢iklama Oranlari

Sadakat | Farkindahk | Cagrisim | Giiven Kalite Marka tercihi Tekrar okuma Marka
degeri

147 167 ,162 ,879 ,807 , 748 ,881 ,893
, 745 ,756 ,691 77 ,829 797 ,841 ,848
,829 ,780 ,801 ,894 ,803 ,746 ,498 ,900
,128 J74 ,783 194
,579 ,708 773
,806 ,687 771

154

,765
%16,10 %10,58 %12,43 %11,22 | %21,32 | %51,35 %54,73 %10,34

Tabloda da goriildiigli gibi tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginde toplam varyansin %

21,32’sini aciklayan algilanan kalite, % 11,22’iinii agiklayan giiven, %16,10’unu agiklayan

marka sadakati, %12,43’iinii agiklayan marka c¢agrisimlart ve % 10,58’ini agiklayan marka

farkindaligi boyutlaridir. Tekrar okuma niyeti i¢in bu oran

%51,35’tlr.

Tablo 51: Korelasyon Analizi

%54,73, marka tercihi igin

Korelasyon [Marka . Marka Marka Marka Algilanan Marka | Marka Tekrar
katsayis1  |Sadakati | Farkindah . - . - .. |[Okuma
o Giiveni | Cagrisim Kalite Degeri Tercihi |7, " ..
g1 Niyeti
Marka r
Sadakati 1,000 0,723 0,712 0,785 0,707 0,744 0,606 0,659
Marka r
Farkindahgi 0,723 1,000 0,653 0,710 0,696 0,637 0,592 0,582
Marka r
Giiveni 0,712 0,653 1,000 0,815 0,802 0,775 0,582 10,684
Marka r
Cagrisimi 0,785 0,710 0,815 1,000 0,838 0,750 0,589 0,675
Algilanan r
Kalite 0,707 0,696 0,802 0,838 1,000 0,784 0,594 0,652
Marka r
Degeri 0,744 0,637 0,775 0,750 0,784 1,000 0,632 10,709
Marka r
Ter