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Drop Shot :
Forehand
Backhand
Spin
Topspin

Lop

KISALTMALAR LISTESI

Rakip alanda filenin yakinina diisen ve fazla sicramayan vuruslar.

: Raketi sag ya da sol taraftan tutarak diiz yiizii ile vurus yapmak.
: Rakete kullanilan elin arkasi ile vurus yapmaktir.
: Egimli ve burgulu atislar.

- Oyuncu topa vurdugunda, ilerleyen topun doniisiiniin yavastan hizliya

gitmesi.

. Aga yakinlagmis rakibin arkasina atilan yiiksek ve yumusak top.
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Pazarlama ve buna bagli olarak gelisen sponsorluk faaliyetleri, tiretimini arttirmak,
bliylimek ve yeni pazarlara agilmak isteyen isletmeler i¢in ihtiyagtir. Tiim bu
faaliyetlerin sonucunda marka olusturma ve ardindan markalagsma ¢aligmalar1 gliniimiiz
diinyasinda igletmelerin ve bu isletmelerin bagli oldugu iilkelerin ulagmak istedikleri
hedeflerdir. Tiim bu faaliyetlerin sonucunda kendi marka degerini olusturarak pazarda
soz sahibi olmak ve bunu biiyiiyerek siirdirmek temel ve en Onemli hedeftir.
Guniimiizde rekabet isletmeler arasinda {ilkeler arasinda da markalar {izerinden
gitmektedir. Markalagsma siirecini tamamlayamayan kurumlarin gelecege yonelik orta
ve uzun vadeli planlarini yapmasi ve uygulamasi zordur. Kurumsallagsmasi, farkindalik
yaratmasi ve varligini siirdiirmesi siiregleri dahi giigtiir.

1990 yillarla birlikte marka ve markalagma siireci sadece isletmelerin mal ve iiriinleri
tizerinden degil bireysel yonden de bunun basarilabileceginin 6rnekleriyle karsimiza
cikmaktadir.

Kiiresellesen diinyamizda bireysel markalasma siireci 0Ozellikle sporda kendini
gostermeye baslamistir.

Tez konusu olan Rafael Nadal, bireysel markalasma alaninda bunu kendi spor bransi
olan teniste basarmustir.

Nadal’in pazarlama, sponsorluk iliskileri ve marka ve markalasma siirecleri incelenmesi
hedeflenmistir.
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GIRIS

Diinya artik kiiciik bir kdy haline gelmistir. iletisim aletlerinin artmasi ve teknolojik
gelismeler bunu saglamistir. Buna globallesme ya da kisaca kiiresellesme diyoruz.
Kapitalizm denilen bu ekonomik sistem sayesinde insanlar artik istedikleri ve merak
ettikleri seylere imkanlar1 6l¢iisiinde ulasma imkanina sahip olabilirler. Bu da giiniimiiz
isletmeleri i¢in hem kolay hem de zor bir donemi beraberinde getirmistir. Her seyin bu
kadar hizla degistigi bir ortamda isletmeler girecekleri yeni bir sektdrde veyahut var
olan rekabet ortaminda, hangi sistemleri hangi yollari ya da hangi isletme veya kisileri,
yiikselme yolunda basar1 yolunda ve pazar paymm1 koruma noktasinda 6rnek veya

ornekler alacaktir.

Pazarlama faaliyetlerinin bu denli ¢esitlendigi bir siiregte isletmeler kendileri igin hangi
pazarlama faaliyetlerinin faydali, basarili ve kar getiren uygulamalar olacagini

belirlemek ve saptamak durumundadirlar.

Giliniimiizde artik sponsorluk, pazarlamanin 6nemli enstriimanlarindan biri haline
gelmis ve biiylimek isteyen, diinyaya acilmak isteyen isletmeler i¢in olmazsa olmaz
alanlardan biri haline gelmistir. Biiylimek isteyen yurt i¢i ve disinda etkin olmak isteyen

firmalar sponsor faaliyetlerine artan bir sekilde 6nem vermektedirler.

Kiiresellesen diinyamizda marka ve markalagsma siireci isletmeler i¢in ulasilmasi
gereken en tist pozisyon olup, pazarda var olmak isteyen firmalar i¢cin marka olmak ve
bir marka degeri yaratmak biitiin bunlar1 basararak yani markalasarak kendi degerini
olusturmak bdylece pazarda s6z sahibi olmak basarilmasi gereken birinci hedeftir.
Markalasan firma fiyat belirlemede, tedarik¢i iliskilerinde, miisteri kazanmada ve var

olan miisterileri korumada son derece avantajhidir.

Tiiketicilerin bilinglendigi, rekabetin siirekli arttigi, teknolojinin siirekli yenilendigi ve
gelistigi bir ortamda igletmelerin siirekli kendilerini yenilemeleri, gelistirmeleri, yeni

seyler ortaya koymasi ve bunu devam ettirmesi zorunlu bir gorevdir.



BIRINCi BOLUM: PAZARLAMA VE SPONSORLUK

1.1. Pazarlama

Pazarlama kavrami ve baglantili oldugu kavramlarla aralarindaki iliskiye deginilecektir.

1.1.1. Pazarlama Kavram

Sanayi devrimden sonra, iiretim kapasitesinin hizli bir sekilde artmasi ile yeterliligini
kaybeden mevcut pazarlar, isletmelerin pazar arama siirecine girmesine neden olmustur.
Pazar arama siirecinde ortaya ¢ikan rekabet dyle bir boyuta ulagmistir ki yeni pazar
alanlar1 igin savaglar yapilmistir. Bu siirecin igerisine, gelisen teknolojilerin de
eklenmesi ile sorunlarin daha da arttigim1 ve sorunun ¢oziimiinde fakiiltelerin araya
girmesiyle “mal bilgisi” adinda bir ek dersin programa eklendigini ve bdylece bu
mefhumun ilk defa Amerika Birlesik Devletlerin’ de, 1910 ’lu yillarda ~ mal  bilgisi

dersleri i¢inde “marketing” (pazarlama) seklinde gegtigini belirtmistir.

Pazarlama anlayisindaki degisimlere paralel olarak siire¢ i¢inde, pazarlama kavraminin
tanimlar1 da degisiklik gostermistir. Oyle ki 1930’lu yillarda uygulamaci ve
kuramcilarin bir araya gelerek onay verdikleri bu tanim, 1950’11 yillarla birlikte artik

misyonunu tamamlamistir.

1930’Iu yillarda pazarlama kavrami, hizmet ve mallarin tiretilmesi, buradan tiiketiciye
varincaya kadar gectigi yerler ve bu yerlerin bir diizen igerisinde olmasi olarak
tanimlanirken, 1950’11 yillarla birlikte bu tanima ek olarak tiiketicilerin ihtiyaclarinin

saptanmasi ve giderilmesine yonelik aksiyonlari da i¢ine almistir. (Olug, 2006: 70—71).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1960 yilinda yapmis oldugu tanima gore
pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye yada kullaniciya dogru akisimi
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi (AMA 1960: 15, Akt: Islamoglu,
2006: 15) olarak tanimlarken Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)’ nin su an giincel
olan tanimi; pazarlama kavramini, tiiketiciler, kurum calisanlari, kurum ve is ortaklari
ve toplumun g¢ogunluk arz eden kesimi i¢in bir anlam ifade eden, haberlesmenin,
dagitim silirecinin ve takas teklifleri silirecinin ve kurumsallasma durumunun
olusturuldugu bir aktivite olarak ele almis ve tanimlamistir

(www.marketingpower.com).



1984 yilinda pazarlamay1 degisimleri kolaylastirmaya ve bitirmeye dayali bir kisim

insan hareketleri olarak tanimlamisken (Kotler, 1984:13).

2003 yilinda ise pazarlama kavramini, bireylerin ve ekiplerin, taleplerinin
karsilanabildigi ve yeni yeni seyler olusturarak dis cevreyle degistirebildikleri bir
cemiyet ve yonetimsel bir durum olarak tanimlamaktadirlar (Armstrong ve Kotler,
2003: 5).

Siirekli gelisen ve degisen bir kavram olarak pazarlamayi, eski ve giincel tanimlarindan
yola ¢ikarak, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda iiretilen mal veya
hizmetlerin, iiretim siirecinden baglayarak satis sonrasi destegi de kapsayan bir
iletisimin oldugu, toplumsal degerlerin 6nemsendigi ve gelisen teknolojilerin siirekli

takip edildigi bir degis tokus siireci olarak tanimlamak miimkiindiir (Bayram, 2012: 10).
1.1.2. Pazarlama Iletisimi Kavram

fletisim kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj alisverisidir. Bu alisveris
s6zlii veya sozsiiz olabilir. Iletisimin basarili olabilmesi icin onemli olan mesajin
kaynaginin gilivenilir olmasi, alicinin niteliine gére mesajin igeriginin ve zamaninin iyi
secilmesi gereklidir. Iletisim gonderen ve alicidan olusur. Génderenle alict belirli bir
ortam iizerinden, mesaj vasitasiyla haberlesirler. Boylece kodlama, kod a¢gma, tepki ve
geri tepki olarak adlandirilan dort iletisim fonksiyonunu yerine getirirler. Gonderen
reklam veren, alic1 hedef kitle, ortam reklamin verildigi yerdir. Kodlama gonderilmek

istenen mesajin sembollerle ifade edilmesidir (Karafakioglu, 2009: 156).

Mesaj gonderenin  kullandigi semboller setidir. Kod a¢ma, alicinin mesaji
yorumlamasidir. Tepki, alicinin mesaj1 aldiktan sonraki davraniglaridir. Geri tepki ise
alicinin davraniglariyla ilgili olarak gonderene ulasan bilgilerdir (Karafakioglu, 2009:

157).

Insanlar, reklam ve pazarlama mesajlarinin onyargili oldugunu bilirler. Sonugta satin
alicinin ilgisini ¢ekmeye calisan binlerce mesaj vardir. Bu nedenle de giiclii bir etki
yaratmak zordur. Reklamin ve diger tiir pazarlama iletisimlerinin ise yaramasi, alicinin

verdigi kararin tiiriine baghdir (Doyle, 2000: 531).

Pazarlama iletisimi, kalabalik topluluklar i¢in yapilan ve ticari amag¢ giitmeyen

etkinlikler, radyo haberleri, politik propaganda gibi toplu iletisimlerden farklidir. Belirli



anlamda digerlerinden farklilagtirtlmis olan gruplara, ticari bir amag¢ dogrultusunda

reklam, kisisel satis gibi araglarla seslenir (Baker, 1995: 216).

Pazarlama iletisimi sadece yeni miisterileri gekmek icin degil, eldeki miisterileri tutmak
ve sadakati arttirmak i¢in kullanilir. Her iki durumda da farkli kosullar altinda, farkl
miisteri segmentleri agisindan siireci degerlendirmek onemlidir (Raaij, Strazzieri ve

Woodside, 1999: 59).
1.1.3. Biitiinlesik Pazarlama

Pazarlama iletisimi hedeflerinin birbirleriyle kaynagmasi gerekliliginden ortaya ¢ikan
stirece biitlinlesik pazarlama yaklasimi denir. Miisteri ve tiiketicileri bir kisi olarak
bilmek, kavramak ve ona gore ihtiyaglarinin tatmin edilmesi i¢in her durumda ilgili
mesajt tutarli bir sekilde ulastirmak, rekabetin iyice artmasindan dolayir zaruret
oldugundan, tiiketici de kuvvetli bir etki yapmak isteyen firmalar biitiinlesik pazarlama

iletigimi kavramini dikkate almak zorundadirlar (Pasali Tasoglu, 2009: 177).

Bu kavramin iletisiminin global 6l¢ekte basarili olmasina fayda sagladigi markalardan
en bilineni diinyanin en biiyiik spor kiyafet ve ayakkabi iireticilerinden biri olan Nike
firmas1 gosterilebilir. Basketbol sporunun gelmis gegmis en bilyiik star1 sayillan Michael
Jordan’la anlagsmis ve “Just Do It” slogani ile reklamlarini yapmis ve tanitmistir. Nike
firmas1 bu basaridan dolay1 ilerleyen devrelerde diger pazarlama iletisimi kisimlarini da
biitliinlesik olarak kullanip pazarlama iletisimindeki basarilarin1  genisletmis ve

arttirmistir (Kirdar, 2006).

Spor sanayisinde de basariyla uygulanan biitiinlesik pazarlama iletisimi Amerikan
Profesyonel Hokey Ligi olan NHL’de is birakan oyuncularin durumundan sonra yapilan
kampanya ornek verilebilir. Oyuncularla lig yonetimi arasindaki goriismeler olumsuz
olunca lokavt karar1 alinmis ve lig bir yilligina tatil edilmistir. Bundan dolay1
milyonlarca hokey izleyicisi hokey sporundan uzak kalmis veya sogumustur. Ligin
imajinin unutulmamasi1 ve yeniden yaratmak amaciyla, ligin yoneticileri biitiinlesik
pazarlama kavramini uygulamaya sokup, degisik reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler
firmalariyla anlagsmalar yapmistir. Bu siirecte savas diisiincesi 6n planda tutulmustur.
Verilen mesaj da hokey sporcularin birer adet savasci ve seyircilerin de bu hareketin
vazgecilmez birer unsuru oldugu temasi lizerinde durulmustur. Gorsel medyada ve ligin

resmi internet sitesinde bu konuyu isleyen reklamlara yer verilmistir. Ayriyeten lig de



bulunan takimlarin da kendi yaptiklar1 ¢aligmalarinda kullandiklar1 olgularda da bu ana
goriise dikkat edilmistir. Lokavtin bitmesi sonrasi seyirci sayisinda %2,4 artis ve ligin
300 milyon dolar gelir kazanmasi ve seyircilerin yeniden maglara gelmesi ve izlenmesi

noktasinda amaglarina ulastig1 gortsiilmiistiir (Batchelor ve Formentin, 2008).
1.2. Sponsorluk

Bu boliimde sponsorluk ve spor sponsorlugu kavramlar incelenecektir.

1.2.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorlugun biitiinlesik pazarlama iletisimindeki yeri giliniimiizde daha da ©nem
kazanmistir. Sponsorluk; reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama gibi
bir¢ok farkli pazarlama iletisimi yontemi arasindan pazarla olan iletisimi yapilandirmak

icin secilebilecek en giiclii yontemidir (Bowdin ve digerleri, 2006: 228).

Genel manasiyla globallesmis diinyada yenilenmis ve gelismis islevleriyle sponsorluk
faaliyeti, kiymetli bir halkla iliskiler idaresidir. Bu yonetim sekli kurallar1 ve kararlar
tek basina alan bir idare bi¢imi degildir. Halkla iligkiler kavraminin i¢inde bulunan bir
parcadir. Bundan dolay1 sponsorlugu “kurulusun kendi sorumluluk alani diginda kalan
planli bir olay ya da etkinlige kir ya da tanitim amaciyla maddi destek vermesi”
bigiminde agiklayabiliriz. Lakin bu tek tarafli yardima dayana bir iligki bigimi degildir.
Bu stiregte sponsor firmanin markasinin; adinin, logosunun veya isretinin, goriilmesi,
izlenebilmesi veya alakali hadise de bulunmasini zorunlu kilmaktadir (Alankaya, 2010:
64).

Sponsorluk bir pazarlama teknigidir ve ayn1 zamanda ticari ¢ikarimlar1 hedefleyen bir
iletisim elemanidir. Artik tiim isletmelerin ilgisini ¢cekmeye baslayan, parasal katilim
sonucu adinin duyurulmasini veya gosterilmesi {izerine kurulan sponsorluk, kurum ve

orgiitlerde kullanilmaya baslanmistir (Karadeniz, 2010: 52).

Pazarlama stratejisine aykir1 olmamak sartiyla sponsorluk faaliyeti, yerlestirme siyaseti
ve pazarlama elementlerinde bulunan tutundurma unsuruyla yakindan ilgilenir.
Yerlestirme cabalarina ek olarak tutundurma faaliyetleri de, diger pazarlama karmasi
elemanlariyla birlikte ahenkli bir bi¢imde planlanir. Sponsorluk faaliyetinin son yillarda

satiglar1 ilerletme ve reklamcilikla beraber kullanim sahasi artmistir. Firmalarin kamu



faydasina finansal aktarimlar karsiliginda var olan imajlarin1 daha da iyi hale getirme ve

seslerini fazla duyurma beklentisi i¢ine daha fazla girmektedirler (Tek, 1999: 801).

Kurumlara yapilan yardimlarin ilerlemesiyle, bu yardimlarin kurumlar tarafindan
ticarete doniliserek finansal yatinmlara cevrilmesiyle son bulmustur. Boylelikle,
sponsorluk faaliyetinin giiniimiiz diinyasinda markanin iletisim elemanlar1 i¢inde en
degerli 6gesi durumuna gelmistir. Bu faaliyetlerin i¢ine girilmesinin kurumlar i¢in farkl
farkli sebepleri vardir. Ilki tiiketiciler nezdinde kavramsal bir durum olusturmaktir.
Ozetle markaya ait bilginin olusmasi ve ilerletilmesidir. Yapilan arastirmalar sonucunda
markaya ait farkliliklarin olusmasinin, bu faaliyet i¢ine girilmesindeki en énemli sebep
oldugu gozlemlenmistir. Bir diger sebep ise markanin imajmin ilerletilmesidir. Buna
bagli olarak tiiketiciye toplum i¢inde markanin topluma arti bir deger sundugunun
calismasinin yapilarak halkla iligkiler faaliyetinin gelistirilmesi saglanmistir. Sonug
itibariyle bu caligmalarla hedeflenen marka ve tiliketici arasindaki iligkiyi
derinlestirmektir. Pazar payinin arttirilmasi istenir. Bu da satiglara baglidir. Boylece

markaya ait hizmet ve iirlinlerin denenmesi beklenir (Sozer, 2009: 180).

Sponsorluk konusunda tartigsmalarin en az oldugu nokta sponsorlugun, sponsor ve
sponsor olunan arasinda bir aligveris oldugudur. Cogunlukla sponsorlugun olunan
sonucu ve yayilmasmin tam olarak kestirilememesinden kaynaklanan temel bir risk
mevcuttur. Eger sponsor olunan bir kisiyse bu risk daha fazladir. Sponsorlugun bu
karakteristikleri tartigmalarin siirmesine ve diger pazarlama iletisimi araclariyla arasinda
kesin bir cizgi ¢izilememesine yol agmaktadir. Ornedin biitiinlesik pazarlama
iletisiminde reklam ve sponsorluk birbirlerini tamamlayan araglar olarak goriliirler.
Ayni amaglar (farkindalik, imaj gibi) tasisalar da, yontemleri farklidir (Wallisier, 2003:
3).

Sponsorluga baktigimizda yasam faaliyetlerini {i¢ kisimda inceleyebiliriz. Tesekkiil,
hareket ve sonu¢ kismidir. Tesekkiil kisminda taraflarin atamasi yapilir. Stratejiler
olusturulup buna bagl pazarliklar yapilir. Ilk asama biter. Ikinci asamada karsilikl
birlikler olusturulur, eyleme baslanilir. Son kisimda ise birliktelik olgunlasabilir, sabit
olabilir veya bu birliktelik bu asamada degisme yoniinde gidebilir (Urriolagoitia and
Planellas, 2007: 158).



Genis anlamiyla sponsorluk, bir bagkasina yardimci ve destek olma anlaminda
tanimlanabilmektedir. Burada “destek” kelimesi ¢ok sey ifade etmektedir. Bunlar
arasinda; {riin, licret, {iriin bagislari, iskonto, performans, medya tesvikleri (primleri),
medya tesvikleri (primleri), seyahat masraflar1 ve giris iicretleri gibi konulari igine

almaktadir (Karademir, VVD. 2010: 44-62).
1.2.2. Sponsorlugun Amaci

Sponsorlugun, pazarlama karmasi elemanlarindan ayr1 oldugu disiiniilse de
fonksiyonlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, onu pazarlama karmasindan ayri bir yere
oturtmanin ne kadar zor oldugu gorilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, firmanin
iletisim emeklerini tek elden imaj ve ileti yapmak i¢in birlestirmesidir. Bu anlayis halkla
iligkileri, reklami, dogrudan pazarlamay1 bir potada eritir. Sartlarin siirekli degismesi,
iriinlerin artis1 ve ¢esitliligi, rekabetin siirekli artmas1 pazarlamacilar1 farkli yollari

bulmaya itmistir (Argan, 2004: 101).

Giiniimiizde sponsorluk bir¢ok organizasyonlarin iletisim karmasinin = miithim
degerlerinden biri durumuna yiikselmistir. Sponsorluk bir iletisim araci olarak son
yillara kadar diistiniilmemistir. Yakin zamanlarda pazarlama faaliyetlerinin bir degeri ve
sirketler i¢in bir diger iletisim metodu olarak uygulanmaya baslanmistir. Sirketlerin
sponsorluk isine sebepleriyle alakali olarak yapilan arastirmalarin genelinde imaj
olusturma, farkliligr arttirma gibi 6gelerin  6n planda oldugu izlenmektedir. Bundan
dolayr sponsorluk faaliyetlerinin iletisim araci olarak anlagilmasi gerekmektedir

(Walker, 1999: 25).

Orgiitlerin amaclarini gergeklestirebilme kabiliyetinden dolay1 sponsorlugun bir iletigim
arac1 olarak kabul edilmesi sarttir. Her iletisim aracinin, Orgiitiin amaglarma cevap
verebilmesi i¢in belirli 6zellikleri vardir. TV reklamlarina bakarsak, reklamlar markay1
vurgulayarak bir imaj yaratir ve iiriin/ hizmet ile tiiketicinin yasam tarzi arasinda bag
kurar. Bunun yaninda iriin/ hizmet ile ilgili 6zellikleri detaylica da anlatabilir.
Sponsorlugun da en 6nemli niteligi imaji gelistirmektir ki bu da gilinlimiiz rekabet

ortaminda, markanin uzun donemli basarisi i¢in olmazsa olmazlardandir (Parker, 1991:

22).



1.2.3. Spor Sponsorlugu Kavrami

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri i¢inde en fazla yer kaplayan tiiriidiir. Genis
kesimlere ulasabilmesi sebebiyle Spor sponsorlugu , bilhassa hizmet ve iiriinlerini en
kisa siirede ilgili kesimlere sunmak ve tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir.
Sebebi spor, ulasilmak istenen kesimlerle iletisime gegme imkani saglayan ve neredeyse

biitiin diinyaca bilinen, anlasilan ve ortak dili konusan bir alandir (Giiglii, 2001: 232).

Biitiin bunlarla beraber pazarlamanin belirledigi hedeflere ulagsmada uygulanabilecek
en uygun ve etkili tutundurma etkinligi oldugu kabul géren spor sponsorlugu sirketlerin

en ¢ok onay verdigi bir sponsorluk tiiriidiir (Covell, 2008: 125).

Spor sponsorlugu, kesin olarak sponsorlugun bir tiiriidiir ve sponsorluk mefhumu iginde
aciklanabilmektedir. Degisik tanimlar1 olmakla beraber sponsorlugun, en sik kullanilan
tanimlarindan biri, bir etkinlikle alakali faydalanabilir getirisi olan bir potansiyele
ulagim kaydiyla bu ise nakdi yardim saglanmasidir. Spor sponsorlugu ise sadece spor ve
sportif aktivitelerle baglantili sponsorluk olarak tanimlanabilmektedir (Tosun, 2003:

124).

Uygulama agisindan bakildiginda sportif faaliyetlerin sponsorlarinin ¢ok degisik
konularla ugrastiklari, gidadan fotografciliga, spor malzemeleri iiretiminden bankacilik
alanlarina kadar ¢ok genis bir alanda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Bu nedenle
sponsorlarin heterojen bir yapida olduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte spor
sponsorlugu 6zellikle spor malzemeleri iireticileri bakimindan diger faaliyet kollarinda
hizmet veren girisimcilere nazaran daha Onemli bir iletisim aracit olarak kabul
edilmektedir. Spor sponsorlugu, amatdr, yar1 profesyonel, ya da profesyonel sporcularin
tek baglarina veya takim halinde takim halinde tesvik edilmeleri miimkiin oldugu gibi
bir spor organizasyonunun genel olarak desteklenmesi de miimkiindiir (Grassinger,

2003: 54).

Spor sponsorlugunun en fazla ragbet goren sponsorluk tiirii olmasinin baslica
nedenlerinden biriside sporun evrensel bir dilinin olmasindan kaynaklanmaktadir.
Icinde bulundugumuz yiizyil bir iletisim ¢agi, yiizlerce t.v. kanali herhangi bir spor
miicadelesini veya turnuvasinin yayinlamasini i¢in para verip satin alarak, diinya ile
aynt anda kendi iilkelerinde de izleyiciye sunabiliyorlar. Herhangi bir futbol

karsilasmasini izlediginizde kurallar, Ingiltere’de oynayan futbolcu i¢in de Tiirkiye’de



oynayan futbolcu iginde ayn1. Ulke takimlar1 veya iilkeler, turnuvalarda veya maglarda
ayni kurallara bagl olarak oynanmakta ve magi stattan izleyenler basta olmak {izere
televizyonlardan mag1 izleyen milyonlar hatta milyarlar, ilgili miisabakayr ayni anda

seyretme imkani bulabilmektedirler (Cavusoglu, 2011: 30).
1.2.4. Spor Sponsorlugunun Tarihi

1930’Iu yillarda sponsorluk kavrami piyasaya ¢ikmistir. O tarihlerde genel olarak baska
birine kefil, teminat tedarik etmek olarak tanimlanmistir. 1950’lerin sonlarina dogruysa
kefil ve teminat olmanin yaninda bir kisinin hareketlerine kefil olma ve bir baskasinin
vazifelerinin mesuliyeti algis1 eklenmistir. 1970’1lere gelindiginde ise teminat, giivence
ve bagis gibi zamanimizda ki s6zlesme anlayisina yakin bir yaklagim olarak giindeme

gelmistir (Okay, 1998: 15-22).

Bunlarla beraber, spor sponsorlugu ticari manada ilk kullanimi, 1896 Olimpiyat
oyunlarma dayanmaktadir. Yine 1928 Olimpiyat Oyunlarinda kullanilmistir. Uygulayan
firma Coca Cola’dir. Cola tarafindan iiriinlerin deneme hakkinin satin alinarak ilk spor
sponsorlugu uygulamasi gergeklestirildigi, (Sandler and Shani 1993: 38) diger yandansa
1861 yilinda birinci Avusturalya turunun sponsorlugunun yapilmasiyla ilk spor
sponsorlugunun Avustralya’da gergeklestigi Copelan, Sleight, Mc Carville ve Copeland
tarafindan 6ne siiriillmektedir. (Sleigt, 1989: 3-4).

1960 yilinda yapilan Roma Olimpiyatlariyla birlikte lilkeler arasi rekabetin, oyunlarin
televizyonda yayinlanmasi yoluyla arttirilmasi ve gergek anlamda sporda ticarilesme bu
olimpiyatlarla baslamistir (Sahin 1998: 67). Bu alandaki arastirmacilar sponsorluk
tarihinin 1975 yilina dayandirilabilecegini belirtmektedirler. Bu konuyla ilgilenen
kisiler, bu sponsorluk alanindaki en biiyiik gelismenin 1976-1984 yillar1 arasinda 6nce
Fransa’da yapilan Montreal Olimpiyatlarinda sonra da Amerika’da yapilan Los Angeles
Olimpiyatlar1 arasinda gecen siire zarfinda oldugunu belirtirler. Sponsorluk 6zellikle son
zamanlarda finansal anlamda giiglenen ve temel esaslar1 pazarlama kavraminin i¢inde

bulunan bir olusumdur (Basim ve Argan, 2009: 197).

Sponsorluk kavrami 6zellikle son zamanlarda ticari manada gelismis bir mefhumdur ve
ana ilkeleri pazarlamanin bir boliimii namina anlatilan bir mefthumdur. Biiyiik kitleleri
tesiri altina alan ve kendini kabul ettiren spor, hedefi kendini genis halk kitlelerine

tanitmak olan sirketlerin destegini kazanmis, spor sponsorlugu etkinligi taninmaya ve



yayginlagmaya baslamistir. Hususi amagclar istiine agirlik veren firmalar degisik
yontemler denemektedirler. Pazarlamacilar iiriine ait reklami dogrudan yapmaktansa
imaja ve duygusal faktorlere dokunmaya gayret gostermektedirler. Cagdas isletmeler,
sporun Ozellikle uluslararast bir methum olarak olumlu ve giiclii bir gayeye sahip
oldugunu fark etmislerdir. Yapilan aragtirmalar, amaca ulasmak i¢in pazarlamacilarin
bir ¢cok kez sponsorluk faaliyetine bagvurduklarini géstermistir. Sporun var olan olumlu
imajin1 kullanan sirket, mevcut diger isletmelerden bir yoniiyle farklilasir. Bu
sponsorluga ait gelisime kanit olarak, yapilan harcamalardaki artis gosterilebilir (Argan

ve Katirci, 2008: 380).
1.2.5. Spor Sponsorlugunun Amaglari

Spor sponsorlugu ¢ok¢a hedef dogrultusunda planlanabilir. Net bir sekilde istenenler
ortaya koyulabilirse, sponsorluk faaliyeti de bir o kadar basarili olur. Amaglarin

cesitliligi asagidaki sekildedir:

e Bilinirligi artirmak: Cannon markasi, varligini gostermek, taninirhigmi artirmak,
herkesge bilinen bir marka olup genel olarak bilinirligi yiikseltmek igin Ingiltere’de

futbol liglerine sponsor olmustur.

e Imaj yaratmak: Konumlanma veya marka/firmanin imajin1 kurumlar vasitasiyla
giiclendirmek igin sponsorluk faaliyetlerine girisilir. Ornegin; sosyal faaliyetler

vasitastyla ilgilenen, diisiinceli bir imaj ¢izilmesidir.

e Iliskileri korumak ve giiclendirmek: Calisanlarla, tiiketicilerle, yatirimcilarla ve
ticari iliski i¢inde bulunduklarimizla sponsorluk programlarinda misafirperver ve

eglendirme yontemiyle iliskiler kuvvetlendirilir.

e Yeni pazarlara agilmak: Coca Cola Arap pazarlarinda Israil’deki siseleme fabrikalari
yiiziinden yasakti. Coca Cola’nin 1989“da Arap Genglik Futbol Yarigmalarina (Arab
Youth Football Competition) sponsor olmasiyla aradaki sogukluk giderildi.

e Satiglar1 artirmak (deneme {irlinleri ve dogrudan satigla): Deneme iiriinleri,
tiikketicileri rahat oldugu ortamlarda kullanilabilir. Bir futbol magina sponsor olan,
“Victoria” isimli bira markasi, tiiketicilerin rahat oldugu, igmeye ve satin almaya
meyilli oldugu bu ortami kullanmistir. Bir¢ok reklam monolog yaratirken,

sponsorluk tiiketicilerle diyalog yaratabilir.
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e Dagitimcilar1 ve aracilar1 ¢ekmek: Marka bilinirligi yaratarak, diger pazarlardan

ilgilenenlerin dikkati ¢ekilebilir.

e Tutundurma faaliyetleri i¢in materyal yaratmak: Bazi etkinlikler icerdigi fotograflar

acisindan tutundurma faaliyetleri i¢in giizel malzemeler verebilir.

e Reklam kisitlamalarini sponsorluk yoluyla asma: Reklam yasagi bulunan iirtinlerin
pazarlamasi sponsorluk yoluyla yapilabilir. Bu baglamda, tiitiin sirketleri bilardo

yarismalarina sponsor olur (Smith, 1995: 295).

Kaynaklarda sponsorluk hedeflerinin belirleme isinin zor oldugundan dem vurulur. Bir
tane sponsorla birlikte istenilen bir¢gok amaca ulasilabilir. Sponsorlugun gayeleri
oncelikle kesin olarak belirlenmelidir. Sponsorluk, pazarlama ve tutundurma
faaliyetleriyle alakali oldugundan, sponsorluk hedefleri daha yaygin bir planlama
sireciyle baglantili olmalidir. Belirlenen hedefler direkt veya dolayli olarak kategorize
edilebilir. Dogrudan hedefler, satmak ve tiiketici davraniglar1 iizerine odaklanir ve kisa
siirelidir. Dolayl1 hedefler silirecin sonunda satislar1 arttirmay1 hedef alir. Diger bir bakis
acistyla tiiketici kitle ilgili iiriinii satin almadan 6nce, sponsor tiriinle ilgili bilinirligi ve
farkindalig1 arttirmayr amaglar. Dolayli sponsorluk gayeleri, farkindaligi artirmayzi,
imaj1 diizeltmeyi, yeni hedef pazarlarina ulagmay1 ve iligki gelistirmeyi kapsar (Argan,
2004: 114).

1.2.6. Spor Sponsorlugunun Yararlari
Yararlarin1 dort temel baglik altinda toplayabiliriz.
Spor Organizasyonuna Yararlari

Bugiinkii kosullarda biiyiik spor organizasyonlarimin maddi, techizat ve insan emegi
olmadan yapilabilmesi neredeyse imkansizdir. Olimpiyatlarin ve diger sampiyonlarin

glinlimiizde maddi yardim ve destek olmaksizin gerceklestirilebilmesi ¢ok zordur.

Sponsorluk kavraminin degisim kuramina dayandigi da varsayilirsa sponsorlugun spor
faaliyetine ve sponsor firmaya yararlar1 bilinmektedir. Giiniimiizde bir¢cok spor
branginin ilerlemesinde veya mevcudiyetini devam ettirmesinin sebeplerinden biri de

sponsorluktan elde edilen gelirlerdir.

Yurt icinde ve 6zellikle yurt disinda uluslararasi ¢aptaki miicadeleler, sampiyonalar ve

olimpiyatlar gibi maliyetleri oldukga yiiksek olan spor faaliyetlerinin sponsor olmadan
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yapilabilmesi imkansiza yakindir. Olimpiyat gibi devasa capta organizasyonlar sadece
reklamlardan ve televizyon yaym haklarindan gelecek bedellerle yapilamamakta,
ayriyeten bunlarin yani sira “top sponsorlar” olarak isimlendirilen biiylik sponsorlarla

beraber diger sponsorlarin yaptigi katki ve yardimlarla gerceklestirilmektedir.

Giliniimiize olimpiyatlarin, motor sporu yarismalarinin %100’l, golf turnuvalarinin
%901, tenis ve binicilik turnuvalarmin %350’si, futbol turnuvalarinin ise %20’sinin
sponsorluk olmadan gerceklesmeyecegi diistiniilmektedir. Dolayisiyla olimpiyatlarin ve
motor sporu yarigmalarinin sponsorlar olmadan olmayacagi, binicilik ve tenis, 72 adet
turnuvanin yapilabilmesi i¢in de sponsor destegine ihtiya¢ duyuldugu ortaya

¢ikmaktadir (Pope - Voges, 2000: 33-37).
Sponsor isletmeye Yararlari

Gilinlimiiziin artan rekabet ortaminda spor sponsorlugu faaliyetlerinin bir yardim veya
haywrseverlik oldugu diisiinmemek gerektigi asikardir. Firmalar herhangi bir spor
faaliyetine sponsor olduklarinda fayda, ¢ikar ve kazang elde etmeyi isterler (Quester,

1998: 15-17).

Bir sirketin satis hedeflerini tutturabilmesi ve burada kalabilmesi igin reklam ve diger

faaliyetlerden ¢ok sponsorlugu tercih etmesinin kazandirdigi ¢esitli avantajlari vardir.
¢ Kimlik Olusturmak

Kimlik olusturmak, sponsor olup kisa siirede faydalardan biridir. Tlgili spor faaliyetine
sponsor olarak yazili ve gorsel medyada normalden ve beklenenden daha fazla bir
goriinme oranina sahip olacak firma, tiiketicilere sunmak istedigi iirlin ve vermek
istedigi mesaj icin firsat1 olacaktir. Orta veya kiigiik dlgekli bir sirketin izlenme orani
yiiksek uluslararasi bir spor faaliyetine sponsor olup bdylelikle kendini tanitip kisilik

kazanan firmalar olmustur (Mullin, Hardy, Sutton, 1993: 63-72).

Sponsorlukla bir firma renk, logo, tipografi, giysi ve diger fiziksel goriintiiler kullanarak
kurumsal kimliginin daha iyi ve ¢ok taninmasini saglar. Dagitilan t-shirt, sapka vb.

metaryellerin uzun siire saklanabilmesi de, sponsorlugun kalici olmasina yol acar

(Rhonda, 1999: 28-32).
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o Satislar1 Arttirmak

Sponsorluk isinden istenen azami faydayir elde edebilmek i¢in bir firmanin hedefler
tizerine ya da yararli gayeler iizerine yogunlagsmalidir. Vaziyet sirketten sirkete ve
hadiselerden hadiselere degisiklik arz edebilir. Asil amag satislarin artmasidir. Ornek

olarak Kodak firmasi, sponsorluk hedeflerini film tiriinleri olarak belirlemistir.

Tiketicilerin daha fazla film almalari, evvelden denemedigi film tiplerini kullanmalari,
Kodak Colorwatch tarafindan basilmis bir filme sahip olmanin verdigi duygunun
markaya olan baghiligin, farkindaligin artmasinin saglanmasi, Kamu veya 6zel sektorle
yakin iligkiler kurmak Kodak firmasinin belirledigi hedeflerden bazilaridir. Cin’de
diizenlenen 16. Futbol turnuvasinda FIFA’ya bagl sponsor olmasi, Kodak firmasimin
Cin pazarina girmesinde etkin bir rol oynamig ve bu pazarin getirdigi yepyeni ticari

olanaklara sahip olmustur (Quester, 1998: 15-17).
Topluma Yararlar

Sponsorluk sayesinde yapilmasi imkansiz olan bir ¢ok organizasyon gergeklestirilebilir.
Tam tersinden de sponsoru olmayan bir¢ok etkinlik ya yapilmayacak ya da seviye
olarak cok asagilarda kalacaktir. Giiniimiizde Formula 1 araba yarisi gibi Tenis
turnuvalar1 gibi Binicilik gibi Olimpiyatlar gibi spor faaliyetlerinin yapilma maliyetleri
ve odil dagittmi vs.  bircok  organizasyon  sponsorluklar  neticesinde
gergeklestirilebilmekte, bodylece ulagsma ihtimali diisiik olan milyonlara ulasarak
izleyenlere agik bir konuma gelmektedir. Toplumun bilmedigi veya nadiren duydugu
cokca birey ve takim bulunmaktadir. Geng, yetenekli istikbali iyi bir sporcu hak ettigi
konuma ulasamayabilir. Iste bu anlar da sponsorluk katki verir. Dért yilda bir yapilan
olimpiyat oyunlari ve diger diinya sampiyonalar1 gibi biit¢eleri inanilmaz yiiksek
organizasyonlar bu faaliyetleri tek baslarina yapamazlar. Sponsorluk faaliyetine ihtiyag
vardir. Boylece spordaki sponsorluklar, bireylerin ve takimlarin faydalanabilecekleri
referanslar1 ¢ogaltmalari nedeniyle, hedefledikleri basariya ve dolayli olarak seyirci

coskusunu da arttirabilir. (Pope, 1998: 7-18).
Uciincii Kisilere Yararlar

Sponsorluk faaliyetlerinin topluma katkisina ek olarak, 3. Kisilere de dolayl1 olarak belli
basli isler ¢ikarmaktadir. Ozellikle basin veya televizyon tarafindan ele alinan olaylar,

bu olaylara bagli olarak i¢inde bulunan spiker, yorumcu ve kameramana kadar bir¢ok
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kisi ¢alismaktadir. {laveten yiyecek, igecek satis1 ve otopark gibi birgok yardimer isler
de meydana gelmektedir. Bu islerin boyutlari ¢ok olmasa da yine de gbéz ardi
edilmeyecek noktaya gelmistir. Bilhassa tenis turnuvalarinda veya diger birgcok spor
miisabakasinda yiyecek igecek satanlar bundan kazang¢ ve yarar saglarlar (Rhonda,

1998: 28-32).

Herhangi bir spor turnuvasi igin verilen sponsorluk destegi sayesinde, turnuvanin
yapildig1 boélgenin taninmasini da saglayabilir. Boylece o bolgede turist sayisinda artis
olabilir. Bolge iktisadi yonden gelir elde edip, kazancim artirabilir. Ornek olarak, 6zel
olimpiyatlara sponsor olan Kodak firmasi, olimpiyatlarin yapildigi New York’un Placid
goliiniin ve g¢evresinin Tv ‘lerde goériinmesi sayesinde bu bolgenin iinii artmis ve 2
milyondan fazla turist bu yeri gérmeye gitmistir. Bundan dolayi, burada yasayan

herkesin ekonomik yonden kazang elde etmesi nettir (Pitts, 1998: 21-24).
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IKINCi BOLUM: MARKA ve MARKALASMA SURECI

2.1. Marka Kavramm

Marka bir hizmeti, iiriinii benzerlerinden ayirmaya yarayan; kelimeler, sesler, sayilar,
sekiller, harfler, ambalaj, renkler, tasarim, isaret gibi kendine 6zgili belirtilerle ifade
edilen; duygusal, yapisal, islevsel veya tutku boyutu olabilen; muayyen bir karaktere

sahip olmas1 mecburi kiymetli bir sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008: 54).

Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilen ya da ¢ok aract kurum tarafindan pazara
sunulan, hizmetlere bir kisilik kazandiran, belirtilen tiriinii rakip firmalardan farkl kilan

bir sembol terim veya bunlarin kombinasyonudur (Kotler, 1984: 482).

Marka, bir tiriiniin siniflandirilmasinda sirketin, tiiketiciye ya da miisterilerine sundugu

ve rakip firmalardan farkli oldugunu gosteren her seydir (Kavas, 2004: 19).

Marka, bazi degisik kalite yoluyla karakterize edilmis bir seyin tiriidiir (Knapp, 2000:
13).

Giinlimiiziin serbest rekabet ortaminda firmalar; mal ve hizmetlerin {iretiminde,
tanitilmasinda ve pazarlamasin da birbirlerine benzer bir¢ok firmanin arasindan siyrilma
ve One gegme yarist icindedirler. Elbette bu ¢cok dnemlidir. Yogun bir 6zveri ve ¢aba
gerektirir. Bu sebeple yapilan en 6nemli yatirimlardan ve isletmelerin basarilarina direkt
tesir eden ilkelerden bir tanesi, belki de en biiyiigii, marka ve imaj etkenidir (Fidan ve
Summak, 2001: 29).

Bu tanimlarin 1s181inda marka, “bir treticinin veya perakendecinin {riinlerini veya
hizmetlerini rakiplerin {rlinleri veya hizmetlerinden farklilagtirarak tanimlayan ve
tiiketicilere kalite, deger, prestij, gibi algilar sunan bir isim, sembol, logo, imza veya

bunlarin birlesimi” olarak tanimlanabilmektedir (Mohammadnezhad, 2015: 6).
2.2. Marka Kavramn ile Iliskili Kavramlar

Marka ile iliskili baz1 kavramlara deginilmistir.

2.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligt methumu, markanin tiiketici hafizasinda var oldugu izlerin giicii

olarak, temelde markanin tanmirhi@ ve marka hatirlanirh@ini igerir. Farkindalik;
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markaya dair algilamalarin, diisiincelerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Uztug,
2003: 29).

Ayrica, markanin miisterinin zihninde giiclii bir sekilde var olup olmadigiyla ilgilidir.
Eger miisterinin zihni, her biri ayr1 ayr1 bir markay1 resmeden billboardlarla doluysa, 0
zaman bir markanin farkindali§i, bu billboardlarda yansitildigi boyutlarla kendisini

ortaya ¢ikaracaktir (Demir, 2006: 36-37).

Markanin temel bilinirligi, farkindalik olusturularak elde edilir. Markanin insasi, onun
ancak tiiketiciler tarafindan dikkat ve fark edilmesi ile olabilir. Marka farkindahigi,
tiketicinin marka i¢in ilk bilingli hamlesidir. Markanin miisterisinin belleginde

tamamen var olma halidir (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirligi,
tilkketicinin markay1 kategorilestirmek icin gerekli seviyede bilgi sahibi olmasi ile izah
edilebilir. Bu durumda bilinirlik, markanin {riin gruplandirmasi1 iginde diger
markalardan ayrilmasmma ve kiymetlendirilmesini saglamaktadir. Marka bilinirligi;
irliniin ¢izimi, ambajli, sembol veya logo gibi gorsel araglarla dorudan irtibathdir.
Marka farkindaliginin igerdigi bir diger onemli kavram ise marka hatirlanirhigidir.
Markanin hatirlanmasi, markaya dair bir ipucu gosterildiginde tiiketicinin evvelki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak agiklanabilir. Marka farkindaligi kavrami; bilinme
ve hatirlanma bilesenleri ile beraber, marka tercihini yonlendirebilmektedir. Bunlardan
farkli olarak tiiketicinin markay isittiginde veya gordiigiinde ne diisiindiigii de belli

basli bir farkindalik seviyesi olarak diistiniilmektedir (Uztug, 2003: 29-30).
2.2.2. Markanin Cagrisimi

Markayr olusturmanin en degerli 6gelerinden bir tanesi olan eklenmis kiymetin
referansi, cogunlukla miisterinin zihninde bulunan ¢agrisimlarindan meydana gelir. Bu
cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok Onemli ve yonlii fonksiyonlara sahiptir.
Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu davranislar veya hisler yaratmada, satin alma
sebeplerini gelistirmede ve genisleme i¢in temel olusturmada deger yaratmaktir. Bu,

markanin yapilmasinda ve olusturulmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2003: 31).

Sahip olunan bu kelime, miisteriler tarafindan markayla iliskili ¢agrisimlar

gelistirilmesini saglamaktadir (Demir, 2006: 38).
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Verilerin isleme siirecinde ¢agrisimlar, ozellikle markanin bilgilerini tiliketicilerin
ammsamasina yardimei olmaktadir. Kisa ve yalin bilgiler olustururlar. Ornek olarak,

logo gibi markaya ait semboller satin alma karar1 aninda bu goérevi gérmektedirler

(Uztug, 2003: 31).

Bir markanin isminin temelini olusturan kiymet umumiyetle ona bagl c¢agrisimlar
temeline dayandirilmigtir. Bir yasam bigimi veya karakter c¢agrisimi kullanim
tecriibesini degistirebilir. Ferrari ¢agrisimi farkli bir arabaya sahip olma ve kullanma

tecriibesi elde edilebilir (Somaklar, 2006: 36).

Cagrisim, o markaya ait herhangi bir sey olabilir. Isminin kiymetini yaratan sey
cogunlukla tiiketicilere ¢agrisimi ve anlamidir. Deger olusturan sayisiz ¢agrisim ve

cokga degisik yollar vardir (Somaklar, 2006: 51).
2.2.3. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin markayr genel degerlendirmesi olarak tarif
edilebilir. Pazarlama ve reklamcilik iletisimi gibi alanlarla direkt iliskili olan davranis
kavramu; biligsel, duygusal ve davranissal olarak ii¢ bilesenle a¢iklanabilir. Tiiketicinin
markanin bilinirligi ve yararina, ilgisine ve bilgisine iliskin genel degerlendirmesi
davranigsal olarak agiklanabilir. Tiiketicinin hafizasinda ti¢ sekilde degerlendirmeden
bahsedilir. Tlk olarak, duygusal tepkidir ve markaya karsi: duygusal yonelimi ifade eder.
“Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor, bu markaya kendimi yakin goriiyorum”
gibi. Ikincisi biligsel degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanclardan, ¢ikarimlardan
olusur. “Bu markada kétii siirprizlerle karsilasma riski azdir” gibi. Uciincii olarak da
davranigsal niyet, aligkanliklarla bir arada tanimlanmaktadir. “Ailemin kullandigi tek
marka” gibi. Markaya ait tutum, hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma

davranis ve niyetinde belirleyici rol oynar (Uztug, 2003: 32-33).
2.2.4. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, tiiketici agisindan bir markaya olan inancin getirdigi bagliligin
giiciidiir. Bir markayla ilgili veriler, tiiketiciler tarafindan iirlinlerin veya markalarin
tercihi noktasinda onemli bir rol oynar. Markanimn tiiketiciler nezdinde, belirleyici
ozellikleri algiy1r ve bundan o6tiirii de etki altina alip ilgili markaya duyulan bagliligin
daha da artmasina sebep olacaktir. Giiglii olabilmesinin temeli, kendisine bagli bir

tiikketici grubu olusturmasidir. Marka sadakatini ilerletmis bir firma, iirlinlerinde baglilik
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yaratarak diger firmalarin yeni iiriinlerinin pazara girmesine engel teskil edebilir (Uztug,
2003: 33-35).

Sadakat, tiiketicilerin bir markay1 diizenli ve siirekli satin almak i¢in gosterdikleri
bilingsiz ya da bilingli davranis veya niyetleridir. Bu vaziyet olusur ¢iinkii tiiketiciler
markanin uygun fiyatta yiiksek kalite seviyesini veya dogru iiriin 6zelliklerini, imajini
Onerecegini diigiiniirler (Yildiz, 2006: 20). Bir markanin performans ve kisiligi
noktasindaki iinii, sadakat olustuma konusunda onu rakip firmalardan farklilagtirir.
Pazarda muvaffak olmus marka, tiiketicilerin goziinde ve aklinda emsalsiz bir
degerdedirler. Tiiketiciler i¢in giivendigi ve tanidigi, saglam ve istekli bir kimlik, 6zellik
ve de fiyat rekabetinin de lizerinde olabilir. Giiglii ve basarili markalara sahip isletmeler
satis oranlarinda daha yiiksek, fiyat marjlarinda ve gelecekte olusacak taleplerden de net

bir sekilde emniyetli olmanin avantajlarini tadarlar (Knapp, 200:89-90).

Ulkemizde ve diinyanin ekser ¢ogunlugunda Coca-Cola, markaya sadakat yoniinden
kuvvetli bir marka olma 06zelligi tasir. Diinya niifusunun yaklasik olarak %94’ bu
markanin varligindan haberi vardir. Coca-Cola, Su’yu saymazsak en fazla igilen ve
dolayisiyla tiiketilen sivi igecektir. Yaklasik olarak 8.000 sise bir saniyede tiiketilir.
Rakipleri tarafindan yapilan, marka imajmi olumsuz etkileyebilecek iletisim
faaliyetlerinin higbiri Coca-Cola’nin sadik miisterilerini etkilememistir. Gazli i¢ecek
sektoriinde daha 6nceden bulunan ya da pazara yeni girecek olan rakiplerin hepsi,
kendisini Coca-Cola’ya gore konumlandirmakta, iletisim faaliyetlerini ve diger tim
stratejilerini Coca-Cola’y1r goz 6niinde bulundurarak olusturmaktadir (Kirdar, 2003:
131).

2.2.5. Marka Imaji

Tiiketici bilincinde yer alan markaya ait seylerin toplami marka imaji1 olarak
resmedilebilir. Bunun olugmasini tetikleyen unsurlar: markanin bilinirligi, markaya ait
tutum ve marka niteligine duyulan itimattir. Bu imaj, misteri zihninde, ¢agrisimlara
bagl kalinarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur. Bu imaj, bilingli bir
sekilde oOrgiitlenebilmis bir sira c¢agrisimlarla, tiirlii baglantilar sonunda tiiketici

bilincinde yarattig1 algilamalardir (Uztug, 2003: 40).

Gorselligi kadar, imajinda belirlenmesi 6nem atfeder. Kuvvetli bir imaj olusturabilmek

icin tiiketici bilincinde olumlu faydalar, karakter, kalite ve firma kiymeti yaratmasi
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gerekir. Tiketici de olusturulmak istenen imaj, yalnizca malin maddi degerini
gostermekle kalmayip, sosyal statii sahibi tiiketici kesiminin de ihtiyacin1 karsilamasi
yonelik oldugunu ifade eder. Boylelikle markanin sayesinde iiriine bir kisilik
kazandirilmis olur. Coca Cola firmas1 1928 Amsterdam Olimpiyat oyunlarindan itibaren
tim olimpiyatlarda ve 1930°da diizenlenen Diinya kupasindan sonra biitiin diinya
kupalarina resmi sponsor olmasi, firmanin, marka imajiyla ilgili aldig1 stratejik bir
karardir. Ornek olarak; icecek markas1 Sprite basketbol alaninda sponsorluk faaliyeti
gostermektedir. Profesyonel basketbol ligi NBA’ye sponsorluk olurken, reklamlarinda
da bu ligi esasa tema olarak iglemistir. 1990’11 yillardan itibaren Coca Cola futbol
disinda 20°den fazla spor bransiyla anlasma yapmuistir. Olimpiyatlarin temelini bu spor
branglar1 olusturmaktadir. Bunlarla birlikte bir gérsel temanin temelini isim, amblem,

logo, renk, sekil ve yazi karakterleri olusturmaktadir (Kirdar, 2003: 240).
2.2.6. Marka Kisiligi

Markanin rakip iirtinlerden ayrilmasinda ve farklilik gdstermesinde kisilik onemli bir
faktordiir. Bu kavram temel dayanak noktasi olarak markanin da insanlar gibi sahsiyet
ozelliklerine, belirli duygu veya izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylelikle markanin; cinsiyet, yas, ekonomik ve cemiyetin sinifsal noktalardan
incelenmesinin yani sira; hassas, sicak, ilgi alaka gibi baz1 tipik sahsiyet 6zellikleriyle
de iligkilendirilebilir. Kisilik, muhafazakar, ihtiyar, delikanli, geng, aydin, ¢agdas gibi
sifatlarin markaya taginmasini saglar. Markaya ait kisilik olusumu, malla ilgili
ozellikler, malin siniflandirilmasi ¢agrisimi, marka ismi, logosu, reklam edilme sekli,
dagitim kanallar1 ve fiyati gibi pazarlama iletisim uygulamalar ile sekillenmektedir

(Uztug, 2003: 41-42).

Birbirine ¢ok benzeyen ya da fiziksel olarak net bir faydasi olmayan fiirlinlerin
birbirinden ayrilmasi markanin kisiligi iistiinden yapilir. Ornek olarak sigara firmalar
marka kisilikleriyle var olurlar. Ekstre bir sey sdylemezler. I¢ki firmalar1 da bu sekilde

bir kisilik olusturup bunu yasam tarzi haline getirirler (Borga, 2006: 144).

Markalarin ortak ozelligi giiclii bir kisilige sahip olmasidir. Markanin karakterinin
varligin1 anlamak kolaydir. Bir markay1 alip, onu kisisellestirip, sifatlar yliklemeye
calisirsimiz. Marka karakteriyle kisilik karakterini tarif etmek hemen hemen ayni seydir.

Farkl1 bir sifat kullanmayiz. Ornek olarak Maltepe sigara paketi bize mago, erkek, kaba
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saba, giiclii, uysal, sert, giiven veren gibi bir siirli sey denebilir. Normal bir tiiketici bir
markaya ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse, markada o denli karakter sahibi
sayilabilir (Borga, 2006: 142).

Insanlar kisilerin arkasindan gitmeyi severler. Her sahada kendine idol yaratmay1 ve bu
yarattig1 idolii takdir etmeyi sever. Alaninda popiiler veya lider kisiler yaratmak
toplumsal bir ihtiyactir. Idol olan kisinin etrafinda ki duyguyu, efsaneyi ve Oykiiyii;
azin1 idol c¢ogunu da toplum yaratir. Bunun sebebi insan beyninin tamamlayici
olmasindandir. Tasavvurunda ki idolii (idoliin gergek oOzelliklerine ragmen) goriir.
Markalar i¢in de ayn1 seyler gegerlidir. Her sektorde, kategoride tiiketicilerin markalara
yiiklemek istedikleri roller vardir. idollestirmek istedikleri bazi markalar vardir. Bu
rolleri marka birazin1 kendisi birazin1 da miisterileri yiiziinden istlenir. Aslinda olmasi
gereken de budur. Bir manada marka yonetimi, hedef kitlenizin gériinmeyen ama talep

ettigi marka kisiligini bulmak ve iiriiniiniize giydirmektir (muratsaylan.blogcu.com).
2.2.7. Markanin Kimligi

Kimligin, marka agisindan gayesi, markaya olan tevecciihii ve yonelmeyi anlamaya
calisan ve ona yardimci olan bir ¢ercevedir. Bu rekabetci ortamda marka kimliginin,
markanin gelisimini devam ettirmesi ve karli bir bliylime saglamasinda etkin bir rol
oynadig1 degerlendirilebilir. Giiclii bir marka olusturma, etkin ve iy1 bir marka tasarimi

ve kisiligi ile bunun yiiriitilmesiyle alakalidir (Uztug, 2003: 43).

Markanin kisiligi ile imaji arasindaki karigiklik; imaj ve kimlik arasinda da
yasanmaktadir. Imaj ve kimlik ayrigmasindaki ana ayrim; kimlik génderen tarafinda yer
alirken, imajsa alici kisminda yer almasindadir. Imaj, markanin tiiketicilerdeki
algilamasini esas alir. Kimlik ise stratejik planlamanin bir araci olarak, imaj1 olusturma
cabasidir. Markanin yonetimi agisindan kimlik, imajdan dnce gelir. Kimlik, markaya ait
vizyonu, ruhu ve neler basarmay:r beklendigini yansitir. Imaj ise, firma stratejisi

kisminda yer alir (Uztug, 2003: 44-45).
2.2.8. Marka Denkligi

Marka denkligi, lic noktada agiklanabilir. Bunlardan birincisi markanin maddi degeridir.
Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak kiymetini agiklar. ikincisi, marka giicii

olarak tanimlanir. Bu, markanin kendisine ait sadik tiiketicilerinin varligmi belirtir.
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Marka sadakati olarak da adlandirilabilir. Uciinciisii ise, marka tanimlamasidir. Bu

kavram, geleneksel olarak marka imajin1 karsilar (Uztug, 2003: 46).

Knapp’a gore ise; markanin her seyiyle algilanma durumu, maddi basarisi, memnuniyet,
tiikketici baglilig1 ve markaya karsi duyulan saygimin toplamindan olusmaktadir. Biitiin
bunlar misteriler, tiiketiciler, personel ve ortaklarin bir marka i¢in hisleriyle alakali bir

durumdur (Knapp, 2000: 3).

Markanin denkligi daha ¢ok, ekonominin iginde ele alinarak marka ile ilgili kazanci 6n
plana c¢ikarir. Markanin sahip oldugu degerlere bagl kalinarak elde edilen finansal
firsatlara dikkat ¢ekilmektedir. Finansal bir baglamda ele alinan marka denkligi imaj
tarafindan yonlendirilir. Markanin mali ve finansal bir kiymete sahip olmasimnin yolu,
tilketicilerin belleginden, dolayisiyla da marka imajindan gegmektedir (Uztug, 2003:
47).

Genel anlamda marka denkligi arastirmalart finansal ve tiiketici perspektifleri agisindan
farklilasmaktadir. Finansal perspektif, bilangoda yer alan bir varlik olarak markanin
degerinin finansal acidan tahmini konusuna odaklanirken; tiiketici acisindan marka
denkligi, cogunlukla tiiketicinin karar verme siireci ile ilgilenmekte ve pazarlama
faaliyetlerinin  etkinligini artirmak amaciyla marka degerinin kaynaklarinin

tanimlanmasin1 kapsamaktadir (Karacan, 2006: 22).

Miisteriler ve markalar arasindaki iligskiyi izah ¢abasi, pazarlama literatliriinde marka
denkligi kavraminin olugmasina sebep olmustur. Marka denkligi kavrami, hem
pazarlama hem de finans literatiirlinde yer almig ve marka yonetimine verilen degerin

uzun soluklu olmasi gerektiginin 6nemini vurgulamigtir (Karacan, 2006: 23).
2.2.9. Marka Konumlandirma

Markanin basarili olmasi i¢in ilk sart onun diger rakip markalardan farklilagsma yoluna
gitmesidir. Marka yerlestirme, marka farkliliginin elde edilmesiyle birlikte, markanin
tilkketici nezdinde nasil bir kimlik ve buna bagl olarak ne tiir bir kisilik unsurlariyla

hatirlanacagini belirler (Uztug, 2003: 71).

Markanin yerlestirilmesi, kimlikle ahenkli bir bi¢imde, ayiklayict bir kiymetin
misterilerde olusturulma gayreti olarak ta tarif edilebilir. Yerlestirme, markada

amaclanan hedef kitlenin zihninde rekabet¢i bir avantaj saglayan bir duruma
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konumlandirma hedefindedir. Sonu¢ olarak markanin yerlestirilmesi, markanin
misterilere verdigi sozlerin, verecegi hizmetlerin ve ozelliklerin biitiintidir (Uztug,

2003: 72).

Markaya ait iiriin ve kimlik ne kadar basarili olursa olsun, dogru bir sekilde
konumlandirilamiyorsa marka degerine ulasilamaz ve markalagma siireci basarisiz olur.
Bunun i¢in degisik, yaratict ve c¢arpici bir konumlandirma gereklidir. Bir diger
konumlama, tiiketiciye saglanacak yarar iizerine kuruludur. Marka bir avantaj
saglamiyorsa ve konumlamasini da bunun iizerine insa etmiyorsa, tercih edilmesi i¢in
bir neden yoktur. Halbuki marka tiliketicinin istedigi ve ihtiyact olan bir {irlinii
sunuyorsa; tiiketici o iirlinlin fiyatin1 sormadan direkt alma girisimine yoOnelecektir

(Elitok, 2003: 64-65).

Ilerleyen teknoloji ile birlikte tiiketici bilinci kendini korumaya ge¢mistir. Gosterilen
bir¢ok bilgi izlenilmesine ragmen kabul edilmemektedir. Bu da iletisimi etkisiz
kilmaktadir. Cogunlukla tiiketici bilinci evvelki yasadigi tecriibelerle benzesen bilgi ve
deneyimleri kullanir. Bu konuda yapilan calismalar sunu bize gostermistir ki,
cogunlukla {riinlerin seciminde, tiiketiciler, iriinler arasinda fazla bir ayrim
goremedikleri icin tercihlerini yaparken dikkatli ve akillica bir arastirma sonucunda
karar vermektedirler. Bundan dolay1 yerlestirme davranisi tiiketici algisinda bir yer elde
etmeyi ve de bu yeri korumay teklif etmektedir (Uztug, 2009: 60).

Uriine ait soyut dzelliklerin icinde yer alan marka, giiniimiiz diinyasinda teknolojik
gelisme ve degismeler ve siirekli degisen tiiketici ihtiyaglar1 karsisinda, tercih
noktasinda yonlendirici bir seviyeye ulasmistir. Etkili iletisim formiilii noktasindan
uygun iirlin, uygun fiyat ve uygun dagitim, pazarlamanin bir tanimi olarak degerini hala

korumaktadir (Uztug, 2003: 76).

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasir. Genelde bir sey ile hatirlanir. Tiiketicinin aklinda
bir yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin esasi sahiplik ve Ozgiinliiktiir. Ciinki
tiikketicinin aklinda bir 6zellik genelde bir marka ile eslesebilir. Bir marka bir seyi

sahiplendiginde onu tiiketicinin aklindan ¢ikarmak zordur (Borga, 2006: 130).

Hedef Pazar ve bdliimleme siireci, konumlandirmay1 dogrudan belirleyen bir karardir.
Bu siire¢, potansiyel pazarlarin tanimlanmasi, Pazar bdliimlerinin biiyiiklerinin

belirlenmesi ve belirli bir hedef pazarin se¢ilmesi kademelerini izler. Pazar boliimleme,
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esasta satin alicilart belli grup veya siniflar halinde belirleme ¢abasini ifade etmektedir.
Hedef Pazar belirleme kavrami ise, belli bir Pazar boliimiiniin se¢ilmesi ve bu se¢ilmis
boliimdeki olas1 satin alicilarin ~ gereksinimlerine yonelik pazarlama planinin

gelistirilmesini igermektedir (Uztug, 2003: 82).

Her bir pazar boliimii kendine ait baz1 6zelliklere sahiptir. Buna benzer yasam bigimleri
ihtiyaclarla digerlerinden ayrilabilmektedir. Eger bir marka, her sey olmay1 ve herkesi
hedeflemeye cabaliyorsa; agik net, degisik bir konum elde etmesi giiclesecektir. Basarili
bir yerlestirme stratejisi genellikle, amaclanan bir pazara gonderme yapmakta ve ona

dayanmaktadir (Uztug, 2003: 83).
2.2.10. Marka Kiiltiirii

Markanin kurum igerisinde anlatip, benimsetilmesi markanin basaris1 konusunda hayati
Oneme sahiptir. Marka ancak kendine inananlar1 varsa, ona sahip c¢ikanlar1 varsa
markadir. Bir sirketin en kiymetli varligi, sirketin sahip oldugu markasidir. Bu markanin
neden var oldugu, sirketin hedeflerinin neler oldugu 6ncelikle sirkette ¢alisan insanlara
benimsetilmelidir. Caliganlar bunu benimsedigi ve yansitabildigi slirece o marka
garantide demektir. Cilinkii inanmis ¢aliganlar, inanmis miisteriler yaratir. Arastirmalar
gostermektedir ki inanmis miisteriler inandiklar1 markalara %25 daha fazla 6deme

yapmaya hazirdirlar (Ilgiiner, 2006: 85).

Markanin temsil ettigi degerlerin kurum ¢alisanlar tarafindan yansitilabilmesi gerekir.
Calisanlarin  igyerlerine kendilerini adamasi ancak giicli bir kurum kiltiirii
olusturulmasi ile miimkiindiir. Gii¢li kurum kiiltiiriinlin 6ziinii ise iyi anlatilmis bir
marka olusturur. Markanin kurumun disindaki basarist kurum igerisindeki basarisina
baghdir. Markay1 bir fikirden yasama gecirenler patron ve g¢alisanlardir. Bu kisilerin
markanin sdzciileri ve savunuculari olabilmeleri i¢in; markanin ne manaya geldigini,
markanin nasil olusturuldugunu, marka ve kurum degerlerinin ne ifade ettigini, marka
vaadinin yerine getirilmesinde iistlenecekleri rolii ¢cok iyi bilmeleri gerekir. Fakat bu
cabalar sonucunda patron ve calisanlar1 markayr hem akillarinda hem de kalplerinde

yasar ve yasatir (Ilgiiner, 2006: 87).

Marka kiiltiiriiniin basarili bir sekilde olusturulabilmesi i¢in her bir ¢alisan ortak vaadi

anlamak ve onu sahiplenmek zorundadir. Vaat kurum Kkiiltiirliniin ayrilmaz bir pargasi
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haline gelmek ve her karar yiiriitmek zorundadir. Kiiltiir olusturma devamli, 1srarli ve

tutkulu bir 6gretimin sonucudur (Knapp, 2000: 116-117).

Bir siire¢ olarak ifade edilen markanin kimliginin belirlenmesi, degerinin yaratilmasi,
konumlandirilmasi ve iletisimi biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ile kontrol altina
alinmistir. Yonetilmedigi stirece marka kan kaybeder. Tiiketicinin daha dinamik oldugu
bu diinyada bu kan kayiplari, pazar payinin kaybedilmesine, biiyiime hizinin diismesine

yol agacaktir (Altunbas, 2008: 214).
2.2.11. Marka lletisimi

Marka iletisimi, tretilen bir iriiniin ulagsmasi gereken hedef kitleye ¢ok ve gesitli
yollardan yapilan bir tanitma ve tutundurma hareketidir

(www.perakende.org/haber.php).

Marka iletisiminden anlasilmasi gereken markanin ne anlattigi degil, mevcut hedef

Kitlenin ne anlayabildigidir.

Marka iletisimi araglarindan bazilar1 sunlardir: Reklam, Halkla Iliskiler, Kisisel Satis ve

Satis Gelistirme’dir.
Reklam

Pazarlama iletisimin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklam, ¢ok genis kapsamli olup,

en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan biridir.

Reklam; mevcut veya yeni mal, hizmet veya fikirlerin, genis kesimlere duyurulmasi ve
kanitsatilmas1 amaciyla, bir meblag karsiliginda, kisisel olmayan bir sekilde

sunulmasidir (Schoell ve Guiltinan, 1995:474)

Kotler’e gore reklam, bilinen bir sponsorca, esyalarin, fikirlerin veya servislerin, bir

sekilde 6denmis formunun sunulus sekli olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2000:578)

Reklamlar, tiiketicilere yazili, sozlii ve gorsel kitle iletisim araglariyla mesaj yollanma
amaciyla kullanilmaktadir. Etkinligi yoniinden reklamlar diger iletisim araglarina gore

hem daha etkin hem de daha ucuzdur.

24



Halkla iliskiler

Bir bedel olmaksizin bir fikrin yada kurumun, sorumlu kisisi belli olmadan, iletigim
araclariyla tamitilip kaniksatilmasi isini gerekli faaliyet ve politikanin saptanip

yiiriitiilmesi faaliyetine halkla iliskiler denir (islamoglu, 1999:516)

Yalnizca bir iletisim aract degildir Halkla iligkiler, ayni zamanda tiiketicilerin

talepleriyle bulusmasini amaglayan bir programdir (Nickels, 1978:357)

Halkla iliskiler kavrami gilinlimiiziin iletisim ortaminda iki tarafli iletisimi siirdiirme

noktasinda ¢ok dnemlidir.
Kisisel Satis

En eski satis sekillerinden olan kigisel satis kavrami satici ile aliciyr yiiz yiize getiren ve
sOzlii olarak ilgili iiriin veya hizmetin satilmasidir.

Reklam gibi tek tarafli degil iki tarafli bir iletisim olmasi, miisteriyle sicak temas
saglamasi yoniinden farkliliklar arz eder.

Kisisel satis iletisimin en acgik seklidir (Ferrell ve Hartline, 2005:246)
Satis Gelistirme

Satis gelistirme faaliyeti reklam ve kisisel satisa ek olarak uygulanan bir faaliyettir.
Reklamlara gore hedef kitleye net ulagsamamakta fakat satig faaliyetine kiyasla daha

fazla insan1 etki alanina almaktadir (Kinnear, 1990:521).

Satis gelistirme faaliyeti satigla birlikte reklami tamamlayip, tiiketiciyi satin alma
konumuna getiren, perakendeci unsurunu daha etkin bir sekilde gilidiilenmesini
saglayan, boylece ek fayda saglayan teknikler dizisidir. Satig gelistirme satin almay1
tiikketicilere tesvik eder (Ozkale ve Digerleri, 1991:119)

2.3. Markanin Ozellikleri

Isletmeler varliklarmni siirdiirebilmek ve devam edebilmek icin iiretim yaparlar. Her
isletme degisik {riinlerle pazarda kalma miicadelesi verir. Fakat bir¢ok iiretim
asamasinda gereken titizligi tam gésteremeden siire¢ son bulur. Bu isletmelerin ilerisi
i¢in sikintilar yaratir. Uriine kimlik kazandirilmadan tiiketiciye sunulup beklenti igine
girmek yanlis olabilir. Bu sebeple {iriine iyi bir marka ismi verilip konmas: gerekir. lyi

bir markada olmasi gereken ozellikleri sdyle siralayabiliriz:
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Kisa, s0ylenisi kolay, anlasilmasi basit olmali. Kulaga hos gelmeli, hatirlanabilirligi

yiiksek olmas1 ve bagkalariyla karistirilmamalidir.

Verilecek isim, iiriinle uyumlu olmalidir.

Kurulusa veya iirline ait isim degisik yerlerde kullanilmamalidir.

Markanin ismi 6zel isim olmamali, idari, milli v.b. genel isimler kullanilmamalidir.

Ismi ¢ok cesitli olmali, mal dizisine eklenen yeni mallara kolayca

uygulanabilmelidir.
Kanunlara uygun olmalidir.
Cografi isimler olmamalidir.

Her dilde telaffuzu kolay olmalidir. Diger iilkelerde veya dillerde kotii anlamlara

gelmemelidir.
Etiketleme ve ambalajlamasi kolay olmalidir.
Reklam araclariyla rahatca kullanilabilmelidir.

Dikkat cekici olmalidir. Marka malin niteliklerine ve kullanis yerlerine iligkin bilgi

vermelidir.
Aldatma ve kandirma olmamalidir.

Fark edici 6zellikleri olmalidir (Cemalcilar, 1994: 119).

2.4. Markanin Faydalar

Marka yararlarin1 asagidaki gibi 4 temel baslik altinda bilestirmek muhtemeldir (Tiirk,
200459-60).

2.4.1. Uretici Acisindan Faydalari

Uretici, {irin veya hizmetini markalagma siirecine soktugu zaman firmasina su faydalar

getirecegine inanir. Marka faktorii, yeni miisteri bulmada, firma tinvanindan ve {iriiniin

teknik hususiyetlerinden daha etkilidir. Reklami1 yapilan ve tamitilan bir markanin,

hatirlanmasi kolay olur ve {iriin veya hizmetler kolayca satilir.

Markanmn kullanimi, {irlinli, pazarlama firmalarina kaydirir. Eger tiiketici veya

miisteriler belirli markali bir {irlinii almakta tereddiit ve direng gosterirlerse,
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perakendeciler veya toptancilar ilgili iirlinii elde edip {iriine olan baglilig1 ortaya ¢ikarir
marka. Ureticinin satiglarini istikrarli diizenli hale getirir. Pazar1 kontrol etme olanag:
saglar, boylece aracit firmalarin satig gayretlerini takip edebilir. Bilinen markalar,
bilinmeyen Triinlerin pazarda gosterilmesini saglayabilir. Yeni {riinler pazara
girdiginde, tiiketicilerin pazarda mevcut olan ve bilinen markalarin {iriinlerinin fiyat1 ve

kalitesiyle ilgili 6z bilingleri gelistiginden karsilagtirma yapip, ona gore karar verirler.

Sadece, yeni iirlinlin kalite ve fiyat noktasinda beklenen ol¢iide degilse, yeni {irliniin
etkisizligi ve basarisizlig1 diger tiriinlerinde satis1 noktasinda olumsuz etkiler. Kanuni

yollardan, iirliniin baz1 6zellikleri koruma altina alinir.
2.4.2. Aracilar Acisindan Faydalar:

Markanin ireticilere kazandirdig1 faydalar, aracilar1 da kapsar. Aracinin {irlinii
markalastirmasinda hususi nedenler vardir. Araci firmalarin, 6zellikle de biiyilik
perakendecilerin, Oncellikle pazarlama etkinligini kontrol alina almak igin, tiriinlerini

markalastirirlar. Markaya olan baglilik perakendeciyi liretici tesirinden de uzaklagtirir.

Magazasi i¢in bir imaj olusturmak isteyebilir perakendeci. Markasin1 kullanan araci
boylelikle bagimsiz {iretim yapan yerlerden uygun veya ucuza alimlar yapabilir. Fiyat
indirimleri kazanabilmek i¢in fiireticiyle uzun siireli bir anlagsmayla kendisine
baglayabilir. Reklam maliyetleriyle ugrasmayacagindan tretici, {irlinii, uygun fiyata

satabilir. Kapasitesi atil durumda olan iireticiler i¢in bu durum, uygun ve yararlidir.
2.4.3. Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

Markanin tiiketici agisindan faydalarini agagidaki gibi siralandirmak miimkiindiir:
o Tiiketici i¢in nitelik garantisi tagir.
e Uriine ait bilgileri ve faydalar1 anlatir. Bu nokta da giivence verir.

e Tiiketici tarafindan alinan iirlin eger markaysa, iirline ait satig sonrast hizmetlerin ve

garantinin siirecegini bilir.

e Marka, talebin siirekli hale gelmesi igin tiiketici tarafindan mamuliin taninmas1 ve

ayirt edici 6zelligini mamule kazandirir.
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2.4.4. Toplum Acisindan Faydalar

Toplumsal acidan markanin lehinde ve aleyhinde fikirler vardir. Aleyhinde goriis
bildirenler, birbirinden ayrilmasi zor olan mallarda, nedensiz ve sebepsiz bir sekilde
zorlayici {iriin ayristirilmasina neden oldugu bdylece tanitim, ambalaj v.b. gibi giderleri
daha da arttirdigin1 beyan ederler. Buna binaen fiyatlarda istikrar1 saglayabilir. Mallarin
kiymetinin diizelmesine ve sirketlerin taklitten sakinmasi i¢in fazlaca degisiklik ve
yenilik yapmasini saglayabilir. Tiiketicinin koruma altinda alinmasina katki saglayabilir.
Fakat bilinen veya {inlii firmalarin, markalarimi fuzuli bir sekilde arttirdiklar1 ve

kendileri istemese de diger firmalara yol gosterdikleri goriilmiistiir.
2.5. Markalasma Kavrami

Piyasaya yeni ¢ikan bir iirlinlin, hizmetin pazar tarafindan taninma, bilinme, kabul
edilme siireci de olan markalasma, bir markanin giiciinii iiriin ve/veya hizmetlere
vermektedir. Markalagsma tamamiyla farklilik yaratma ile ilgilidir. Bir drlnd
markalastirirken tliketiciye, tirlinii tanimlamaya yardimci olacak bir isim vererek ve
diger marka bilesenlerini kullanarak iirliniin kim oldugunu, bunun yani sira {iriiniin ne
oldugunu ve tiiketicinin o {riinii ni¢in onemsemesi gerektigini anlatmak, 0gretmek
gerekmektedir. Bagka bir ifade ile bir {irin ya da hizmeti markalastirma, tiiketiciye tiriin
icin bir kimlik (etiket) saglamaya ve marka icin anlam saglamaya ihtiya¢ duyar.
Markalasma, zihinsel yapilar olusturarak ve tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki
bilgilerini diizenlemeleri konusunda yardim ederek tiiketicilerin net bir sekilde karar
vermelerini igerir ve bu siire¢ icerisinde iiretici firmaya da deger saglar (Kotler, Keller,

2006: 275-276).

Yenigagda isletmeler i¢in yepyeni stratejilere sahip olmak, finansal varliklara sahip
olmaktan daha 6nemli hale gelmistir. Firmalarin biinyesinde menkul ve gayrimenkul
degerler, elle tutulan ve gozle goriinen kiymetlerdir. Giiniimiizde kurumlarin piyasada ki
kiymetinin biiylik ¢cogunlugunu miisteri iligkileri, insan kaynagi ve marka degeri gibi
elde tutulamayan soyut varliklar olusturmaktadir. Bu baglamda marka ve markalagma
stireci, en onemli iletisim programi Ve strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Quaker’in
Ceo’su olan John Stuart’in su sézii konumuz agisindan anlamlidir; “Eger bu sirket
boliinecek olsa, size varliklarimi, fabrika ve donamimlarimi verir, markalar1 ise ben

alirdim. Ve sizden daha basarili olurdum” (Doyle, 2003:389).
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20.yy’m onemli bir kismi1 iretimle gecti. Sonralari treticilerin sahip olduklari giicleri
baskalarina satarak sermayelerini arttirma c¢abalarini, sermaye hareketlerini ve menkul
kiymetler kavramlarmi gelistirdi. Sermayenin el degistirmesi manipiilasyonu
iiretmekten de 6nemli hale gelmistir. Uzun bir zaman, global finansmanin basini ¢ektigi,
herkesin borsadan kazanmayi diisledigi, tiretmeyen fakat sanal olarak kazanan bir diinya
oldu. 20. y.y. sonuna dogru pazarlamanin giicii kesfedildi. O kadar ¢ok iiretim ve iiretici
vardi ki, bunlarin nasil kullanilacagi temel sorun oldu. Uretim yapip fabrika kapisi
oniine koymakla sikintilarin ¢éziilemeyecegi anlasildi. Zamanla tiiketen, liretenden
onemli hale geldi. Artik ipler tiiketicinin eline gegcti. Tiiketiciye hakim olan durum,
onlarin zihinsel faaliyetleriydi. Oncelikli amag tiiketicinin zihnini ele gecirmek, onun
yapacagi se¢imin temelini olusturacakti. Artik bdylece, iiretim diinyas: pazarlamanin ve
markanin giiciinii kesfetti. Sonug olarak tiretmenin degil artik iiretilenleri pazarlamanin

onemli hale geldigi yeni bir ekonomik diizen ve dénem baslad1 (Ilgiiner; 2006: 123).

Markalasma olay1 bir kurumun en stratejik yatirnmlarindan bir haline gelmistir. Sadece
bir isme, logoya sahip olmak anlamina gelmemektedir. Marka isminin segilmesiyle
birlikte marka kimlik ¢aligmalari yapilarak bu marka isminin tizerine birtakim anlamlar
ve vaatler ingsa edilmesi siirecini kapsar. Bu sebeple markalagsmay1 sadece ad, logo,
tasarim ya da bunlarin kombinasyonunun gelistirilmesi ile sinirli olarak ele almak, bu
stratejik yatirim alaninda son derece riskli bir girisim manasina gelmektedir (Erdogan,

2010: 50).

Marka Kiltiirii kitabinda Bruce Duckworth ile yapilan sdyleside Duckworth, soylesi
esnasinda markalagsmaya yeni bir boyut kazandirmistir. Ona gore markalasma bir
deneyimdir. Bununla birlikte markalagma, bir samimiyet unsuru tagiyan bir sahiplik

duygusuna yol agmaktadir (Debbie, 2012: 129).

Markalasma siirecinde standart, tek bir amag¢ vardir: Taninmak. Firmalar, bilinirliklerini
arttirabilmek i¢in reklamlarla mallarin1 piyasada tanitmaya calisirlar. Cilinkii bu
donemde isim duyurmak igin tanmmmaya ve reklama ihtiya¢ vardir. Markalasma
stirecinde kisilerin iiriinle ilgili az da olsa bir izlenimi vardir. Yani o iiriine karst
herhangi bir duygusal ya da bilissel yakinligi, anlam1 yoktur. Bundan dolay1 kisilerin
bilinglerinde iirtinle ilgili bilgiyi olusturmak gerekir. Markalagma siirecinde ilan, reklam

v.S. gibi calismalar; kisilerin bilinglerine istenen mesaj1 kaydetmek igin izlenebilecek en
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dogru stratejidir. Bu nedenle de yillardir biitiin sirketler bu stratejiyi kullanmaktadirlar.
En etkili markalagsma stratejisi, tnlii isimlerle calismaktir. Ciinkii yukarida da
bahsedildigi gibi kisilerin o {irinle ilgili bir bilgileri yoktur. Reklamlar ya da
billboardlarda kisilerin i¢ algisinda kayitli olan tanidiklar1 bir goriintii, ses dikkatlerini
cekecektir. Kisiler tinlii kisileri izlerken tirtinle ilgili bilgiyi igsellestirmeye baslarlar. Ve
bir siire sonra insanlarin kendi aralarindaki konusmalar sunlar olmaya baslayacaktir.
“Diin aksam X’i izledin mi? Yeni bir Y ¢ikmis. Onun reklamindaydi”, “Aaa bu Y mi?
Hani X’in reklamlarinda oynadigi... Nasil giizel mi?”, “Hanim tutturdu illa da Y isterim
diye. Ne bileyim evladim. X’in reklamlarinda oynadig: iste...” Halk arasinda, piyasada
bilinme siirecinde olan markalagsma asamasini bu sekilde olugturmak gerekir. Ciinkii
(olumlu-olumsuz) tepki halktadir ve halki etkileyebilmek i¢in etkilendikleri basak bir

seyle tiriinii onlara sunmak gerekmektedir (www.akregroup.com).

Markalagma tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde markalagmamis {riinlere gore
rekabette avantaj saglamaktadir. Zira markalagma, standart kalite ve hizmet garantisi
icerdigi varsayimiyla tiiketicinin aligveriginde hata riskini azaltan bir unsur olarak
degerlendirilmekte, markalasmis iiriin ve firmalarin markalagmamais iirlin ve firmalara
tercith edilmesini saglamaktadir. Ancak, markalagsmanin bir {iriin ya da firmanin
pazardaki algilanan degerini yiikseltebilmesi ve pazarda Ongoriilen sekilde
konumlanmasini saglayabilmesi belirli kosullara baghdir. Eger markalasma karari
vermis firma tarafindan tutarli olarak iletilen ve sergilenen iyi tanimlanmug belirli
degerler s6z konusu degilse, reklam, promosyon, isim degisikligi, logo tasarimi ve diger
aktiviteler hicbir sekilde basarili bir marka olusturulmasi i¢in yeterli olmayacaktir

(www.stratejikfocus.com).

Markalagma kavrami, isletmeler icin fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Cagdas anlamda
markalagmanin 6nemi 19. yy’da Sanayi Devrimi ile birlikte 6n plana c¢ikmaya
baslamigtir. Ureticiler igin iiriinlerini tanimlanir bir isim ya da sembolle yaratip

rakiplerinden ayirmak giderek daha 6nemli hale gelmistir (Vaid, 2003: 12).

Markalagmanin en 6nemli kosulu, iistiin tiiketici degeri sunabilmektedir. Hatta buna, bir
firmanin varolusunun en temel rasyoneli olarak bakilabilir. Peter Drucker’in yillar nce

isaret ettigi gibi, bir isin tek amaci vardir ve o da miisteri yaratmaktir. Bunu yapabilmek
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icin de herkesin sundugundan daha iistiin bir deger sunmaniz gerekir (Randall, 2000:

25).
2.6. Markalasma Siireci

Markalasma siireci; firmanin markasini yaratmak gayesiyle, stratejilerini belirlemesi,
liretimini yapacag Urline ait uygun bir marka ismi se¢mesi, iliretim esnasinda ve
miisterilere sunulmasi sonrasinda kalitede siireklilik saglamasi ve en sonunda tiretilen

tirlinlin tanittminin iyi bir sekilde yapilmasindan olusur (Yarar, 2008: 58,59).
Bu siirecte kesinlikle olmas1 gereken hususi noktalar1 asagida siralayabiliriz:
e Markanin gii¢lii olduguna inanmak.

e Markaya ait yoneticilerle is birligi yapmak,

e Markanin kendine ait bir kisiliginin oldugunu farketmek,

e  Uriin eger ki kalite konusunda sikintiliysa markalagmaya gitmemek,

e Kalitenin siirekli olduguna inanmak,

e Ik olarak i¢ pazarda yer bulup sonra dis pazarlara agilmak,

e Uriinii testlere tabi tutmadan pazara sunmamak,

e Uriiniin kalitesine bagl olarak fiyatini belirlemek,

e Satis sonrasi garanti ve servise hizmetlerine 6nem vermek,

e Markalagsmanin uzun soluklu bir slire¢ oldugunu unutmamaktir (Yarar, 2008: 59).

Markalar, miisteriler ve tiiketicilerle arasinda duygusal bir iligki olusturabilen bir
varliktir. Eger arzulanan veya ihtiya¢ duyulan seyler siirekli olarak saglanirsa
tiiketicilere, markalarla, tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurulur (Millman, 2012:

159).

Markalagsma siireci alti asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; “marka bilinirligi”,

“marka performansi”, “marka imaj1”, “marka kanilar1”, “marka duygular”, “marka

rezonans1”dir (Keller, 2003: 75-95).
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Kisaca tanimlamak gerekirse:

e Marka bilinirligi; markanin gesitli satin alma ve tliketim durumlarinda (kosullar

altinda) hangi siklikta ve kolayca hatirlanip hatirlanmadig: ile ilgilidir.

e Marka performansi; iirlin ve hizmetlerin tliketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarini nasil

karsiladigryla ilgilidir.

e Marka imaj1; lirlin ve hizmetlerin, tiiketicilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarini

karsilama amaci igeren, dissal 6zelliklerini ele alir.
e Marka kanilart; tiiketicilerin kendi kisisel fikirlerine ve takdirlerine odaklanir.
e Marka duygulari; tiiketicilerin marka ile ilgili duygusal yanit ve tepkileridir.

e Marka rezonansi; tiiketicilerin marka ile olan iligkisinin niteligi ve tiiketicinin
kendisini marka ile ne dlglide senkronize hissettigi ile ilgilidir (Kotler-Keller, 2006:
280).

Marka farkindaligimin genisletilmis boyutu olan marka bilinirligi, markanin bigimsel
ozelliklerle (marka ismi, logosu, karakter v.b.) taninmanin 6tesinde anlama sahip bir
anlayis olarak, markanin ¢esitli unsurlari ile bellekteki mevcut bilgiler arasinda, baglanti

kurulabilmesi esasina dayanir (Tosun, 2010:85).

Dogru bir marka kimligi elde etmek, tiiketicilerde marka bilinirligi yaratmay: igerir.
Marka bilinirligi marka farkindaliginin yonleriyle, mesela markanin ¢esitli durumlarda
hangi siklikta ve kolayca hatirlanip hatirlanmadigr ile ilgilidir. Marka ne 6lcilide akilda
kaliyor ve kolayca hatirlaniyor ve taniniyor? Ne tiir ipucglari veya hatirlatmalara

gereksinim duyuluyor? Bu marka farkindaligi ne kadar yaygin? (Keller, 2003: 76).

Markanin performansi, malin, hedeflenen pazarda fonksiyonel beklentileri ve
dolayistyla ihtiyaclar1 karsilama seviyesidir. Uriin temelinde, marka, tarafsiz niteligini
hangi durumda ortaya koydugunu ve hangi fonksiyonel hususiyetlerle tiiketiciye fayda

sagladig1, marka performansinin 6ziinii olusturur (Tosun, 2010: 86).

Marka performasinin temelinde nitelik ve yarar saglayan 5 Onemli Ozellik

bulunmaktadir:

e Temel iirlin igerikleri ve tamamlayic1 6zellikler
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e  Uriiniin giivenilirligi, dayamklilig1 ve ise yararlilig:

e Hizmetlerin etkinligi, yeterliligi ve empati yaparak tiiketicinin ihtiyaclarini tatmin

etmesi

e Bicim ve tasarim
e Fiyat (Keller, 2003: 82).

Marka imajinin olusmasinda etkili olan bir diger 6zellik markanin sahip oldugu kisilik
ve degerlerdir. Markalarin da tipki insanlar gibi kisilik ozellikleri ve bu kisilik
ozelliklerinin yarattigi degerleri vardir. Bu bir bakima tiiketicilerin yarattigi bir
durumdur. Baska bir deyisle her marka bir imaja ve bu imaji1 tastyan belli bir kisilige
sahiptir. Bu durumda bir markadan bahsettigimizde bilincimiz o markay1 tipki bir insan

gibi algilayarak ona kisilik kazandirmaktadir.

Marka imajinin olusumundaki son unsur, ge¢mis, miras ve deneyimlerdir. Tipki
kurumlar gibi markalar da bir ge¢mise, bir Oykiiye sahip olmak ve bu Oykiilerini
tiiketicilerle paylagsmak isterler. Bazen de ge¢miste yasanan bazi olaylari kendilerine

mal ederler (Tetik, 2014: 20).

Marka kanilari, tiiketicilerin marka ile ilgili kisisel diisiinceleri ve degerlendirmelerine

odaklanmaktadir.

Performans ve imajin etkilesimi sonucu olusan marka kanisi, kalite, giivenilirlik,

sayginlik ve iistiinliik gibi 6zelliklerden olusur (Keller, 2003: 88).

Marka kalitesi, tiiketicinin marka ilgili diisiinceleriyle dogrudan ilgilidir. David Aaker
bunu algilanan kalite olarak adlandirmistir. Algilanan kalite, alternatiflerine kiyasla
amacina gore, lirlin veya hizmetlerin genel kalitesi veya lstiinliigiiyle ilgili miisterinin

zihninde yarattig1 alg1 olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991: 69).

Tiiketiciler bazen markayla ilgili kararlarin1 marka yaratan kurum veya kurulusa bagh
olarak verebilirler. Bu durum markanin ve o markayr yaratan kurum veya kurulusun
giivenilirligiyle ilgilidir. Marka giivenilirligi algilanan uzmanhk, diristlik ve
begenilebilirlik gibi li¢ 6nemli boyuttan olusmaktadir. Yani bir markanin algilanan
uzmanlik agisindan, isinin ehli, yaratici, yenilige agik ve pazar lideri olmasi; diiriistliik

acisindan giiven telkin eden ve tiiketicilerin ilgilerini dikkate alan; begenilebilirlik
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acisindan eglenceli, ilgi ¢ekici ve markayla vakit gegirmeye deger olmasi gerekmektedir

(Keller, 2003: 88).

Ustiinliik, tiiketicilerin o markay1 hangi 6l¢iide rakiplerinden daha iyi ve alaninda
benzersiz gordigiiyle ilgilidir. Marka tistlinliigi tliketicilerle yogun ve aktif iliskiler
kurmak agisindan oldukga kritiktir. Bu durum, marka imajini olusturan benzersiz marka

¢agrisimlarinin nitelik ve niceligine baghdir (Keller, 2003: 89-90).

Keller, marka duygusu olusturmada 6 6nemli faktoriin etkili oldugunu savunmaktadir.

Bu 6 faktor asagidaki gibidir:

e Samimiyet: Marka tiiketicilere sakinlik veya huzur hissettirir. Tiiketiciler, markayla

ilgili hassas, cana yakin veya sevecen hisler besleyebilirler.

e [Eglence: Bu 6zellikte marka, tiiketicilere eglenceli, kaygisiz, sevingli, sakaci, neseli

ve buna benzer duygular hissettirir.

e Heyecan: Digerlerinden farkli olarak bu 6zellikte marka, tiiketicileri harekete gecirir
ve tiiketiciye 0zel bir deneyim yasattigini hissettirir. Heyecan uyandiran markalar,
tilketicilerin hayat dolu, klas, seksi olmak ve bunun gibi duygular1 hissetmesine

neden olabilir.

e (Giliven: Marka, giivenlik, rahatlik, 6z giiven gibi duygular iiretir. Bunun bir sonucu

olarak tiiketiciler, endise, kaygi gibi baska tiirlii duygular1 deneyimlemezler.

e Sosyal Kabul: Marka, tiiketicilerin, bagkalarinin tepkileri hakkinda pozitif duygular
beslemesine yol agar. Kisacasi tiiketici, hayatta ve haberlesmelerinde kullanan
degisik karakterlerin fikir ve hareketlerini onaylar. Bu onay, tiiketicinin, bagkalari
tarafindan kullanilan markanin, dogrudan kabuliiniin ve tiiketiciler tarafindan

kullanilan tiriiniin niteliklerinin bir sonucu olabilir.

e Oz-Saygi: Marka, tiiketicilerin kendileri hakkinda daha iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Marka sayesinde tiiketiciler gurur, basar1 veya kendini

gerceklestirme duygusu hissederler (Keller, 2003: 90).

Markalagma siirecinin son asamast, diger bes asamanin sonucu olan marka rezonansidir.
Tiiketici ile marka arasindaki son nokta marka rezonansidir. Bu son asamada birliktelik

en list seviyede olmalidir (Tosun, 2010: 99).
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Keller marka rezonansini, kendi i¢inde, davranigsal sadakat, tutumsal sadakat, topluluk

duygusu ve aktif taahhiit olmak tizere dort gruba ayirmistir (Keller, 2003: 92).

Pazar payr ve tiiketicinin markayr yeniden satin almasi, tiiketicinin davranigsal
bagliligimin dl¢iisiidiir. Diger bir deyisle, bir markay1 hayatlar1 boyunca alma miktar1 ve

siklig1, davranigsal bagliligin ¢ergevesini olusturur (Tosun, 2010: 99).

Davranigsal sadakat rezonans agisindan onemlidir ancak rezonans yaratmak igin tek

basina yeterli degildir (Keller, 2003: 93).

Tutumsal baglilik i¢in, markanin tiiketicilerde olumlu bir tutum gelistirmesinin yani sira
tilketiciye kendini degerli de hissettirmeli, tliketici kendini 6zel olarak gormelidir.
Tiiketicilerin markayr cok sevmeleri, kullanamama durumunda onu o&zleyeceklerini
hissetmeleri, markay1 {riiniin islevlerini asan bir unsur olarak gdérmeleri tutumsal

bagliligin 6n kosullaridir (Tosun, 2010: 101).

Marka toplulugu, uzman, cografi siirlamalar1 olmayan ve sadakat noktasinda sosyal
iliskiler i¢inde bulunan insanlar tarafindan olusturulur. Miisterek algi, bir araya
gelmeler, aligkanliklar, ahlaki mesuliyet hissi marka toplulugunun {i¢ esas o6zelligidir

(Tosun, 2010: 101).

Aktif taahhiit, bir markanin gelebilecegi en iist noktadir. Miisterinin kayitsiz sartsiz
markaya bagli oldugu, rakip markalardan etkilenmedigi asamadir. Diger tiiketicilerle
marka hakkinda konusma istegi, daha ¢ok veri aragtirmasina girilmesi, markanin diger
tirtinlerine alaka duyma durumunda degerlendirebilecek bu evre ayni anda bagliliginda
zirve noktasidir. Aktif taahhiitiin gergeklesebilmesi i¢in tutumsal davranis ve sosyal

kimligin biitiinlesmesi gereklidir (Tosun, 2010: 103).
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UCUNCU BOLUM: RAFAEL NADAL’IN MARKALASMA SURECI
ORNEGI

3.1. Calismanin Konusu

Markanin ve markalagmanin son derece dnem kazandigi giiniimiiz diinyasinda, firmalar
artik marka olma yolunda ve markalasma siireglerinin her gegen gilin daha da zorlastigi
bir durumda ve tiiketicilerin bilin¢lendigi, ince eleyip sik dokudugu bir ortamda
markalagma siirecinin basarilabilmesi ve bunun tiiketiciler ve piyasa tarafindan kabul
gormesi bir yaniyla zor bir siireg isi diger yaniyla da basarildigi takdirde kitle iletigim

araglarin bu kadar ileri seviyeye ¢iktigi bir tiikketim piyasasinda dnemli bir olaydir.

Calisma konusu olan Rafael Nadal’in yaptig1 spor dali olan tenis, profesyonel bir spor
olup, diinyanin her tarafinda izlenen, basarili olan oyuncularin 6zel hayranlar1 bulunan
ve turnuvalarin 6zellikle Master ve Grand Slamlerin her sene izleyici sayisinda hem
canli olarak hem de televizyon’dan artig gosterdigi ve markalagma siirecinin oldukca

hizl1 yasandigi bir brang olarak dikkat ¢cekmektedir.
Bireysel bir spor olan tenis, 2000’11 yillarla birlikte daha popiiler hale gelmistir.

Kiiresellesmeyle beraber siirlarin kalktigi bir ortamda firmalar hem biiylimenin hem
pazar paylarini korumanin hem de yeni pazarlara girmenin yollarini aramaktadir. Iste bu
noktada nasil bir yol ¢izeceklerini, pazarlama faaliyetlerini, sponsorluk iligkilerini ve
markalagma siirecini nasil yoOneteceklerini, Rafael Nadal’in markalagsmasi siireci

uzerinden anlatilmasidir.
3.2. Cahsmanin Onemi ve Amaci

Isletmeler de insanlar gibidir. Aldiklar1 kararlar onlarin geleceklerini belirler. Bunun
icin siireklilik arz eden bir yap1 kurulmasi oncelikle alinmis iyi kararlara iyi bir ekibe,
stratejik planlara, alinan karar ve bu kararlarin uygulanmasina baglidir. Tenis sporcusu
Rafael Nadal iizerinden yapilan bu ¢aligma, alinan kararlar ve yapilanlar noktasinda bir
isletmenin basariya ulagmasi i¢in yol gosterici olarak ta diisiiniilebilir. Kiiresellesmis
giiniimiiz diinyasinda esas olan sey alinan kararlar, yapilan planlar ve bunlarin

uygulanabilirligidir.
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3.3. Cahismanin Yontemi

Birinci boliimde sponsorluk ve pazarlama kavramlarina deginilmis olup, kisi veya
isletme olsun pazarda biiyiime yollarinin sponsor olarak veyahut sponsor alarak nasil

genis kitlelerce taninabilirligi lizerinde deginilmistir.

Ikinci boliimde ise saglam bir temel iizerine kurulan bir yapmn biiyiimesi gelismesi
bilinirliginin iilke disina ¢ikmasi sponsorluk ve bunun getirdigi pazarlama faaliyetleri
sayesinde ulastigi son nokta olan markalasma ve kendi marka degerini diinyaya

pazarlama faaliyeti lizerinde durulmustur.

Uciincii boliimde ise Rafael Nadal’n markalasma siirecinin ayn1 dénemde tenis
oynayan tenis diinyasinin en {inlii sporcularindan biri olan Andy Murray’le 2008-2016

yillar1 arasindaki markalasma siirecleri karsilagtirilmistir.

Nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay inceleme metodu kullanilmistir. Ornek olay
temsil niteligine haiz olan bir kisinin, kurumun veyahut bir olayin ele alinmasi ve de
bunun detayli bir sekilde incelenmesine yonelik ¢alismalardir (Seyidoglu, 2009:30).
Arastirmact i¢inde bulundugu ortami miidahale etmeden, manipiilasyon yapmadan

dogal haliyle gozlemler.

Kaynak olarak ikincil verilere basvurulmus olup, bu oyunculara ait internet sayfasi,

biyografi eserlere, makale ve soylesi gibi kaynaklardan yararlanilmistir.
3.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlamalari

Arastirma kapsami ve kisitlamalari, literatiir bakimindan var olan bilgilerin sinirh
seviye de olmasi, biit¢e sikintisi, dil ve zaman kisitlamalari, konuyla ilgili aragtirmalarin
yok denecek seviyede olmasi ve ilgili sporcularin sponsorluk sézlesmelerinin gizli

olmasi sebebiyle kisith kalinmistir.
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3.5. Tenis Diinyasinin Onde Gelen ki Sporcusunun (Rafael Nadal ve Andy
Murray) 2008-2017 (Ekim Ayr Dahil) Yillarn Aras1 Markalasma Siiregleri

Uzerinden Karsilastirilmasi
Rafael Nadal ve Andy Murray’nin markalagma siiregleri incelenecektir.
3.5.1. Rafael Nadal’in Saha ici ve Saha Dis1 Gelisim Siireci

Tenis diinyasinin en iyi oyuncularindan biri kabul edilen Rafael Nadal 4 yasinda tenise

baslamistir. Kocu Amcasi Toni Nadal’dir.

Nadal’in rakiplerine oranla en biiyiik avantaji; her igini sag elini kullanarak yaparken -
sadece- tenis oynarken sol elini kullanmasidir. Diger tenisgilerin aksine iki elini de
kullanabilmektedir (Carlin, 2014: 44-45).

Nadal’in oyun stratejisi bu temel iizerine insa edilmistir.

Tenis diinyasindaki tenisgilerin biiyiik ¢cogunlugu sag elle raket kullanir. Nadal’in
stratejisi sag elli rakiplerin backhand tarafina, forehand tarafindan siirekli falsolu top
gonderip hem oyun diizenleri bozmak hem de siirekli backhand vurusu yapmak zorunda

kalan rakiplerin bir siire sonra yorulmasi ve oyundan diigmelerine sebep olmasidir.

Sol elle tenis oynayan tenisgilerinde sag elleri zayif oldugu i¢in Nadal iki elini de

kullandigindan onlarinda zay1f taraflarina istedigi sekilde oynayabilmesidir.

Savunmadayken de backhand tarafina gelen toplari hakimiyet iki elinde oldugu i¢in

fazla zorlanmadan karsilayabilmesidir.

Tenis sporunda sadece ¢ok iyi teknige sahip olmak sizi en iyi oyunculardan biri yapmaz.
Ayriyeten de ileri seviye taktige sahip olup ¢ozlimler iiretip tenisin stratejisi konusunda

da ustalagmisglardir.

Farkli vuruslart en iyi sekilde nasil karsilanacagmi bilmek te gerekir. En basta
belirttigim lizere iist diizey strateji ve taktige sahip tenis oyunculari, kendine ait kuvvetli
ve zayif yoOnlerini ¢ok iyi bilerek, bunlar1 kullanmay1 ve en iyi sekilde verim almaya

caligirlar(tenissanati.blogspot.com.tr).

Nadal’in temel stratejisi rakiplerin zayif olan yonlerine yogunlagmasi. Planlamasi ise
disiplinli bir sekilde siirekli ¢alisarak bunu aliskanlik haline getirmesi. Saha i¢inde bunu

planlamay1 yapacak kisiler Amcast Toni Nadal ve ekibi olacakti. Amcasi onu hem siki
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bir sekilde ¢alistirirken hem de gelecekte karsilasacagi sorunlara karsi onu hem fiziksel,
hem psikolojik, hem ruhsal, hem de dayaniklilik olarak yetistiriyor ve hazirliyordu.

Saha disinda da ailesi bu planlamay1 yapacakti.

“Oyun tarzzimi belirleyen insani degerlerim ve hayat goriisim anne ve babamdan

geliyordu” (Carlin, 2014: 47).

Rafael Nadal’in ig adami olan babasi ilk is olarak profesyonel bir ekip kurmustur.
3.5.2. Rafael Nadal’mn EKkibi

Nadal’1in ekibinde yer alan kisilere deginilecektir.

Rafael Maymo

Fizyoterapist, en yakin arkadasi ve sirdasi. 2006 senesinin Eyliil ayinda basladiklar
fizyoterapistliginden bu yana, ikili neredeyse telepatik denebilecek bir iliski bir iligki
gelistirmigler. Maymo, ya da Nadal’in koydugu ve bir anlami olmayan lakabiyla Titin,
onun konusmaya ve ne zaman hazir oldugunu, ona ne zaman kulak vermesi gerektigini
ogrenmis. Ekipteki rolii, satkan bir yaris atinin seyisliginden farksiz aslinda. Nadal’in
kaslarma o masaj yapiyor bandajlarim1 o sartyor, firtinali ruh hallerini o dindiriyor.
Maymo’ya, Nadal’in atlara fisildayan adami demek ¢ok da yanlis olmaz herhalde
(Carlin, 2014: 33).

“Titin olmazsa halim perisan demektir. Boyle bir durumda oyunum nasil etkilenirdi
bilemem ama mutsuz olacagim kesin. Turnuvalar sirasinda yanimdan ayirmadigim biri

olarak, sikintim oldugunda ilk bagvurdugum kisi de odur” (Carlin, 2014: 216).
Benito Perez Barbadillo

Aralik 2006 dan beri basin danigsmani. Nadal’in basin danismanligi gorevine gelmeden
once Tenis Profesyonelleri Birligi’nde on yil ¢alismis olan Perez, doneminin en iyi
oyuncularindan bazilariyla yakin iliskiler de kurmus olan biri. Nadal’in bir oyuncu ve
bir insan olarak digerlerinden farkli olduguna inaniyor. “O benzersiz zihinsel giici,
Ozgliveni ve savasg¢l ruhu, aslinda giivensizliklerinin 6teki yiizii gibi” diyor. Biitiin o
korkular1 —karanliktan, g6k giiriiltiisiinden, denizden, ailesinin basina bir felaket
gelmesinden- hep baska bir ihtiyacin yansimalari. “O, her seyin kontrolii altinda

olmasimi,” diyor Perez. “Fakat boyle bir sey miimkiin olmadigi i¢in, varini yogunu,
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hayatinin en ¢ok hiikkmedebildigi pargasina, yani tenis¢i Rafa’ya ayiriyor” (Carlin, 2014:
38).

Joan Forcades

“1960 dogumlu olan Forcadesle giinde 4-5 saat antreman yapardik. Beraber calismaya
basladigimizda on dort yasindaydim. Yaptigimiz her sey, tenis sporunun viicut tizerinde
yarattig1 etkileri canlandirmak ve beni oyunun dogasindaki dur-kalklara alistirmak
icindi. Forcades’in 1srarla iizerinde durdugu seylerden biri de antreman programina,
canim istemese de yorgun ya da keyifsiz olsam da siki sikiya bagli kalmam gerektigiydi.
Ciinkii boyle kendimi iyi hissetmedigim giinler, bir turnuva sirasinda da olabilirdi ve bu
sartlar altinda yaptigimiz antremanlar sayesinde, formumun diisiik oldugu donemlerde

de basa ¢ikmay1 6greniyordum” (Carlin, 2014: 112-114).
Doktor Angel Cotorro

“Angel Ruiz Cotorro, on dort yasindan beri doktorum. O, en zor sakatlik zamanlarimda
yanimda olan, iyilesmem igin gereken giicii, bana sadece tibben degil, psikolojik olarak
da verebilen biri. Diinyanin neresinde olursam olayim her zaman elimin altindadir, irili
ufakl1 her tiirlii acil durumda devreye girer. Ik tamistigimizda giinden beri Ispanya Tenis
Federasyonu'nun saglik sorumlusu oldugundan, Ispanya’nin en iyi tenisgilerinin
doktorlugunu yaptigindan dolayi, bir sporcu olarak ihtiyaclarimi bilir ve ona gore
davranir. Ust diizey tenis turnuvalarinda hep yanimizda olur; bazen olamasa da varligin

bilmek bize huzur verir” (Corlin, 2014: 215).

“Doktor Cotorro’ya sonuna kadar giivenirim. Ge¢miste doktorum oydu simdi de o. Bir
acayiplik olmadig: siirece, ben emekli olana kadar doktorum hep o olacak™ (Carlin,

2014: 153).
Carlos Costa

“Carlos uluslararasi bir spor menajerlik sirketi olan IMG igin ¢alisiyor ve onunla on dort
yasindan beri beraberiz. Biitiin kontratlar, sponsorluk anlagmalar1 6énce onun elinden
geciyor. Ancak o 1yi bir dost, ne zaman bagim sikigsa kosabilecegimi bildigim bir insan.
Onun isle ilgili tavsiyelerine ¢ok deger veririm. Bir is teklifinde Onceligin para
kazanmak degil, oyunumu zirveye tasimak oldugunu ondan 6grendim. Onun gibi bir

menajer bulmak ¢ok zor. Zamaninda diinya siralamasinda onuncu siraya kadar ¢ikmis
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bir menajer bulmak is neredeyse imkansiz. Bu yiizden Carlos teknik anlamda Toni’yi
cok iyi tamamlayabiliyor. O, hem oyunun dogasini hem de rakiplerimin kalitesini
okumakta ¢ok ustadir. Toni’yle yarattigi gerilim —¢ogu zaman faydali olan o gerilim-
fazla sistiginde havasini alan kisi hep Carlos oluyor. Toni’yle ne zaman siddetli bir
tartigmaya tutugsak, hemen araya girip, “Rafa hadi biraz yiiriiyiise ¢ikalim,” der. Onunla
dolasirken her seyi konusur, neyin ne icin oldugunu tartisiriz. Boylece geri
dondiiglimiizde benim kafam da netlesmis, berraklagsmis olur. Carlos, ekimize diizen ve
istikrar getiriyor. Aile’den biri olmadigi i¢in kararlarii1 kalbiyle degil akliyla
verebiliyor” (Carlin, 2014: 214).

Carlos Costa, 2017 yil1 itibariyle Birinci antrenor olarak Toni Nadal’la beraber Rafael

Nadal’a kogluk yapmaktadir.
Francis Roig

“fkinci antrendriim Francis Roig de benzer sekilde bir sekilde varligiyla huzur veren bir
insandir. Carlos Costa gibi bir profesyonel tenis¢i olan Francis, rakiplerimin oyunlarini
analiz etmekte ve tenisin ince noktalarini gérebilmekte inanilmaz tecriibeli bir ustadir.
Benim yeteneklerimi de inanci tamdir ve bu giivenini gerektiginde bana yansitmayi da
bilir. Oyunu onun sayesinde daha iyi anliyorum. Ilk kez birlikte calismaya basladigimiz
2005’in Giiney Amerika turnesinden beri etrafimda gormekten zevk aldigim bir

insandir. Toni yokken bana o eslik eder (Carlin, 2014: 215).

“Ben de ekibinde siirekli degisiklikler yapan diger bazi oyuncular gibi olsaydim, tenisim
bundan ciddi zarar goriirdii herhalde. Benim ekibimde deger verdigim ilk sey
dostluklardir, ¢iinkii tenis, duygusal durumun basariy1 en ¢ok etkiledigi sporlardan
biridir. Kendi i¢imizde ne kadar iyiyseniz, sahada iyi oynama ihtimaliniz de o kadar
yiiksektir. “Hep dayanikliligin” 6neminden s6z edip dururum ama benim liigatimde,
onemli olan bir diger kelime de “siireklilik’tir. Dolayisiyla ekimde degisiklik yapmak
aklimin ucundan gegmez” (Carlin, 2014: 216-217).

“Tenis turnelerim sirasinda bana eslik eden bu profesyonel insanlarin en iyi yani, bunu
bir is gibi gérmemi saglamalar1 ve bana her zaman samimiyetle, dost¢ca yaklagsmalari.
Oyle olmasaydi, yani birbirimize bu kadar yakin ve bagli olmasaydik, hayatim;
diinyanin neresine gidersem gideyim hep birbirine benzeyen bir havaalanindan bir

havaalanina, bir otel odasindan digerine, oyuncu kuliiplerinden restoranlara
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stiriiklenerek, bir gogebe gibi yalnizlik ¢ekmekle gecerdi herhalde” (Carlin, 2014: 212-
213).

Basaril1 bir is adam1 olan Sebastian Nadal, oglunun saha dis1 islerle 6zellikle parasal
islerle kendisi ilgilenerek ve ogluna iyi bir ekip kurarak sadece tenis odaklanmasini

sagliyor.
Marka kiiltiiriine inanmais bir ekip basarinin alt yapisini olusturmaktadir.
3.5.3. Nadal ve Sponsorluk iliskileri

Bireysel sporcu sponsorlugu, yapmakta oldugu spor alaninda basarili olan ve daha 6nce
bu spor alaninda basarili olmus olan potansiyel basariya ulasabilecek olan bireylerin
maddi olarak desteklenmesi ile bu sponsorluk yapilmaktadir. Temel hedef, sirketin
tespit ettigi amacglara ulasmakla birlikte, daha c¢ok bireylerin sponsor kurulus
reklamlarin1 yapmasi, toplumda kurulusun daha kolay iletisim kurmasini saglamaktir

(Argan, 2004: 59).

Amator ya da profesyonel sporcularin uzmanlik alanlarinda basarili olmalari, daha 6nce
ayni spor dalinda basarili olanlarin veya ileride basarili olabileceklerin ihtiyaglarinin
karsilanmast, finansal anlamda desteklenmesiyle sponsorluk yapilmasidir. Uriin, kurulus
ya da markanin belirlemis oldugu hedeflerle desteklenen bu sporcular araciligiyla hedef
kitlelerine daha kisa zamanda ulasmak ve triinlerin kullanim1 ya da reklam vasitasiyla
daha fazla kitlelere ulasmak amaciyla bireysel sporcularin desteklenmesi olayidir

(Okay, 2005: 83).

Yapilan ¢esitli arastirmalara gore bir sporcunun ornek insan, toplum goziinde degerli,
saygl goren, (idol) olabilmesi igin taminmishk, gilivenilirlik ve begenilirlik gibi
kriterlerlere sahip olmasi gerekmektedir. Fakat bununla birlikte spor diinyasinda
farkliliklariyla one ¢ikan birgok sporcu, bu kriterlerden tiimiine tam olarak sahip
olmasalar da, firmalarla biiyiik meblaglar karsiliginda sponsorluk anlagmalari
imzalayabilmektedirler (Tinaz, 2008: 43-44).

Bu sponsorluk ¢esidinde, firmanin kendi reklamin1 yapmasi ana amag olup, mali destek
on plandadir. Sporcunun formasinda firmanin isminin veya logosunun bulunmasina
dikkat edilmektedir. Sponsor olunacak kisinin se¢imi sirasinda spordaki basarisinin yant

sira, sporcunun gilinliik hayatina 6nem verip vermedigi mercek altina alinmalidir.
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Ayriyeten, ilgili sporcunun taninmig veya potansiyel yildiz olabilecek biri olmasi,

diiriist, sempatik ve medyatik olmasi, desteklenen sporcunun topluma o6rnek bir insan

olmas1 alkol,doping, uyusturucu vs. gibi kotii aligkanliklarinin olmamasi da zaruridir

(Karadeniz, 2008: 68).

3.5.5. Rafael Nadal’in Sponsorlar:

Nike, Babolat, Kia Motors, Telefonica, Banco Sabadell, Richard Mille, Tommy

Hilfiger. Mapfre ve Mueller Sports Medicine.

Nike (ABD merkezli, diinyanin 6nde gelen spor ayakkabi, spor giysi ve spor

aksesuarlar tasarimcisi ve pazarlayic sirket).

2014 y1l1 itibariyle Nike firmasindan en yiiksek ticret alan 10 tane sporcuyu inceliyoruz.

1.

Michael Jordan: Yillik 60 milyon dolar. “Nike Jordan” ayakkabi serisindeki
gelirinden pay.

Lebron James: Yillik 30 milyon dolar. Yasam boyu sozlesme. Arti ayakkabi

satiglarindan pay.

Kevin Durant: Yillik 28.5 milyon dolar. 10 yillik bir anlagma tizerinden toplam 285
milyon dolar (2014-24 yillar1 arasi).

Cristiano Ronaldo: Yillik 21.7 milyon dolar. 5 yillik anlagsma iizerinden toplam
108,50 milyon dolar (2014-19 yillar1 arasi).

Tiger Woods: Yillik 20 milyon dolar. 5 yillik anlagma iizerinden toplam 100
milyon dolar (2013-18 yillar1 arast).

Kobe Bryant: Yillik 15 milyon dolar. 5 yillik anlagma tizerinden toplam 75milyon
dolar (2014-19 yillar1 arast).

Roger Federer: Yillik 12 milyon dolar. 10 yillik anlasma iizerinden toplam 120
milyon dolar (2008-17 yillar1 arast).

Neymar Jr: Yillik 9.5 milyon dolar. 11 yillik anlagsma iizerinden toplam 104.50
milyon dolar (2012-22 yillar1 arast).

Rafael Nadal: Yillik 10 milyon dolar. 5 yillik anlagsma tizerinden toplam 50 milyon
dolar (2014-18 yillar1 arast).
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10. Rory Mcllroy: Yillik 10 milyon dolar. 10 yillik anlasma {izerinden toplam 100
milyon dolar (2013-22 yillar1 aras1) (www.totalsportek.com).

Tommy Hilfiger (Hollandal hazir giyim ve moda perakende sirketi)

Kadin giyim giinliikleri lizerine bir makaleye gére Rafa, Tommy Hilfiger i¢ camasir1 ve
Tommy Hilfiger 6zel koleksiyonlar igin kiiresel bir marka elgisi olarak hizmet etmek
tizere Tommy Hilfiger Corp ile iki yillik bir anlagma imzaladi. Anlagsma oniimiizdeki yil

Ispanya’da erken bir fotograf cekimi ile start alacak (Www.nadalnews.com).
Kia Motors (Giiney Koreli Otomobil iireticisi)

Giiney Kore’nin 2 numarali otomobil iireticisi olan Kia Motors Corp, 14 Grand Slam
sampiyonu Rafael Nadal ile 2020 yilina kadar sponsorluk antlasmasini uzattigini

acikladi.

Giiney Kore otomobil firmasi basin agiklamasinda, bes yillik yenilenen kontrat uyarinca
Ispanyol tenis¢i, Oniimiizdeki bes yil boyunca Kia marka biiyiikelgiligi gorevini

stirdlirecek. Kia, 2006 yilindan beri Rafael Nadal’in sponsoru.
Anlagmanin finansal sartlar1 agiklanmadi (m.sportsbusinessdaily.com).
Richard Mille (Liiks Isvicre saat markasi)

Richard Mille firmasi, 2007 tarihinden itibaren iliski kurdugu Nadal’la, 2010 yili

itibariyle yeni bir sponsorluk antlagmasi kurdugunu agikladi (www.retail-jeweller.com).
Telefonica (ispanyol telekomiinikasyon sirketi)

2014 yihi itibariyle Rafael Nadal, Telefonica’nin 2020 yilina kadar yeni global biiyiik
elgisi olacak. Hem sirket markasin1 hem de ticaret markalarin1 (Movistar, O2 ve Vivo)
Ispanya, Ingiltere, Almanya ve sirketin faaliyet gosterdigi Latin Amerika iilkelerinde

temsil edecek (rafaelnadalfans.com).
Banco Sabadell (ispanyol Finans kurumu)

2014 yili itibariyle Nadal, Banco Sabadell markasiyla baglantili dordiincii profesyonel
sporcu olacak. Nadal, baglica ticari ve kurumsal faaliyetlerinde Banco Sabadell’in

temsilcisi olacak (prensa.bancsabadell.com).
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Babolat (Tenis raketleriyle iinlii Lyon merkezli bir Fransiz tenis, badminton ve

squash ekipman sirketi)

2007 yilinda 10 yillik bir sdzlesme imzalayan oyuncu sdzlesmesini yenileyecek

(tennisworldusa.org).

Mueller Sports Medicine (Amerikal tibbi spor sirketidir)

2014 Yilinda Rafael Nadal’la 3 yillik s6zlesme imzalamistir (muellersportsmed.com).
Mapfre (Ispanyol sigorta firmasi)

2009 yilinda Rafael Nadal’la 4 yillik s6zlesme imzalamistir. Sponsorluk faaliyeti hala

devam etmektedir (form.mapfregenelsigorta.com).
3.5.6. Rafael Nadal’in Markalasma Siireci

Rafael Nadal, 2001 yilinda, 15 yasinda profesyonel olmustur. ilk profesyonel magini
kazanmigtir. 2004 yilinda heniiz 18 yasinda ilk ATP tur sampiyonlugunu kazanmistir.
2005 yilinda heniiz 19 yasinda ilk Fransa A¢ik Grand Slam turnuvasini ve 4 adet Master
turnuva olmak tizere 11 adet kupa kazanmistir. Diinya 2 numarast olmustur. Boylelikle

tiim dikkatleri lizerine ¢ekmistir. Marka farkindalig1 zihinlere yerlesmeye baglamistir.

Bunun tizerine 2006 yilinda Giiney Kore’nin ilk otomobil firmasi olan Diinyaca meshur
Kia Motors ‘la soézlesme imzalamistir. Kia Motors, Rafael Nadal’i, Kiiresel marka
temsilcisi olarak se¢mistir. Avusturalya Agik tenis turnuvasimnin ana sponsorlarindan
olan Kia Motors, 2011 yilindan itibaren ilgili turnuvada Rafael Nadal’1 reklamlarinda
kullanmistir. Taraflar arasindaki s6zlesme 2020 yilina kadar uzatilmistir. Segilen Slogan
ise: Stirpriz gli¢’tiir.

Rafael Nadal “Ben, Kia Motors Corporationun diinya ¢apinda bir otomobil firmasini
temsil etmek firsati buldugum i¢in onur duyuyorum. Benim kortta oyunumu
gelistirmeye devam ettikce bende tiim biiylik pazarlar da Kia markas: i¢in elimden

geleni yapacagim” (kia.com).
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KIA MOTORS

The Power to Surprise"

Sekil 3.1: Kia Motors Firmasinin Nadal Slogan1 Gorseli

Firmanin 2006 yilindan baslayip 2020 yilina kadar siirecek olan bu anlasmasinda Rafael
Nadal’in pes etmeyen yapisi, miicadeleci yonii ve siirekliligi biiyiilk 6nem tagimaktadir.
Bu Kia Motorun uluslararasi alanda bir sporcuyla yaptig1 ilk biiylik anlasmadir. Gegen
yillar sunu net bir sekilde gostermistir ki firmanin yatirimina biiytik katki saglamis ve

spor alaninda kendini tanitma firsatt bulmustur.

2006 yilinda tekrar Fransa A¢ik Slam turnuvasini1 kazaninca gecen yil ki basarilarinin
tesadiif olmadigin1 kanitlayan Nadal artik biiyiilk markalarin dikkatini ¢ekmeye ve bir
marka degeri olarak giin yiiziine ¢ikmaya baglamistir. 2007 yilinda Fransa A¢ig1 3.kez
iist liste kazaninca artik diinyaca iinlii firmalarin ilgisini ¢ekmeye baslamis tenisi icat
eden marka olarak bilinen diinyaca iinlii Fransizlarin spor malzemeleri satan firmasi
Babolat, 2007 yilinda 10 yillik -uzun siireli bir- sozlesme imzalamistir. Firmanin

tanitimlarinda ilk sirada yer almistir.
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Sekil 3.2: Babolat Firmasi, Nadal Reklam Afisi

Diinyaca {inlii spor firmas1 Nike ile 2008 yilinda yillik 10 Milyon Dolar karsiliginda
anlagmistir. Anlasma 2014 yilinda 5 yilligina tekrar uzatilmis 2018 yili sonuna kadar
devam edecektir. Firma, Nadal’in adini tasiyan ayakkabi, sort, tisort ve bandana dahil

sportif anlamda tiretmistir.

Rafael Nadal, oldukga yetenekli bir Ispanyol tenis oyuncusu olmasinin yani sira,
diinyanin en iyi ve en taninmig oyuncularindan bir tanesidir. Heniiz 28 yasinda olmasina
ragmen tenis tarihinin en iyi toprak kort oyuncusu olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle ona “Toprak Krali” diye seslenilmesi bizleri sasirtmasa gerek. Nike sirketi,
Rafael Nadal i¢in oldukga 6zel bir ¢ift ayakkabi tasarlamistir ve bu ayakkabilar1 15
milyon dolara satmaktadir. Bu iiriinleri {inlii tenis¢inin favori ayakkabilar1 olarak
diisiinecek olursak; bugiline kadar yapilmis en i1yl performansa sahip, en rahat Nike

ayakkabilar1 olmasi1 gerektigini de sdyleyebiliriz (http: //paratic.com).
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Sekil 3.3: Nike Firmasi, Nadal Marka Logosu

www.MRS-BOOTS.com

Sekil 3.4: Nike Firmasi, Nadal Spor Ayakkabi Gorseli

Olimpiyat kazanan bir sporcu olarak Nadal iilkesinde ve diinya’da bilinirligini en tist

seviyeye cikarmistir.
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Bunun dogal sonuglarindan biri de diinyaca iinlii Ispanyol Mapfre sigorta sirketi 2009
yili baginda Nadal’la 4 yillik bir sponsorluk antlagmasi imzalamistir. Halen aktif olarak

Nadal’in sponsorlugunu yapmaktadir.

Sekil 3.5: Mapfre Firmasi, Nadal’la Sponsorluk Anlagsmasi Gorseli

2009 yilinda Avusturalya Agik turnuvasimi da kazanan Nadal, daha sonra sakatlik

slirecine girmistir.

2010 yihyla birlikte tekrar yiikselise gegen oyuncu aymi yil i¢inde Fransa Agik,
Wimbledon ve Amerika A¢ik Grand Slamlerini kazanarak 24 yasinda kariyer Grand
Slam’ini tamamlamistir. Tarihte bunu basaran 7. Oyuncu olmasinin yaninda en geng

basaran oyuncu olmustur (24 yasinda). Tekrar diinya 1 numarasina yiikselmistir.

Tenis sporunun en 6nemli aksesuarlardan biri de tenisgilerin kullandig1 saatlerdir. Tenis
diinyasinin en basarili (19 Grand Slam ile birinci sirada) ve en iyi oyuncusu olarak
kabul edilen Roger Federer, iilkesinde iiretilen Rolex firmasinin saatlerini kullanirken
Efsane oyunculardan Andre Agassi, Isvicreli saat markasi Longmes saatlerini

kullanmaktadir. Saat firmalar1 icin tenis sporu kendi reklamlarmi yapabilmeleri
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agisindan bulunmaz bir firsattir. Rolex, Wimbledon turnuvasinda one ¢ikarken,

Longines firmasi ise Fransa Acik tenis turnuvasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Saatin bu kadar onemli oldugu bir spor dalinda Nadal gibi yiikselen bir degerin saat
takmamas1 diisiiniilemezdi. Isvigreli Richard Mille, kendi adimi tasiyan sirketini 1999
yilinda kurmustur. Rafael Nadal ile olan iliskisi 2007 yilinda baslamistir. Rafael
Nadal’imm 2008 yilinda olimpiyatlarda altin madalya kazanmasi ve yine ayni sezon
Fransa Ac¢ik, Wimbledon turnuvalarini kazanmasiyla iliskiler iyice hizlanmis ve nihayet
oyuncunun ikna edilmesiyle 2010 yilinda resmiyet kazandi. 18 gram agirliginda saat
yapan firma bunlari Nadal adina g¢ikartmis ve maglarda takmasimi saglamistir. Bu
saatlerin 6zelligi her modelin 50 adet yapilip satilmasidir. 2010 yilindan bu yana 7 farkli

model saat yapilmis olup, saatler piyasaya ¢ikar ¢ikmaz satilmistir.

“Cogu tenis oyuncusu gibi, Rafael Nadal''n adi ve benzerligi T-shirt'lerden spor
ayakkabilarina, i¢ camasirlardan arabalara kadar her seyi satmaniza yardimci olur.
Ancak sadece Nadal, yarim milyon dolara veya daha fazlasina mal olan saatleri satmak

i¢in yeteneklerini gosterdi”.

Isvigreli saat¢i Richard Mille ile gerceklestirdigi sponsorluk anlasmasiyla Nadal,
serefine yapilmis iki model saat satti. Birincisi, RM 027, 500.000.-Amerikan Dolara

perakende olarak satildi ve ¢cabucak tiikendi.

Ikincisi, RM 27-01, 690.000.-Amerikan Dolara fiyatla satildi ve tiikendi. Saatten sadece
50 tanesi yapilmistir.

Simdi, Richard Mille resmen RM 27-02 olarak adlandirilan Rafa 3 numara ile cikti.
Selefi gibi yeni saat, gelismis kompozit malzemelerinden dolay1 higbir seyin yaninda
durmayan mekanik bir turbillon. Nadal'in oyunu igin 6zel olarak uyarlanmis ve 5.000

kisilik G kuvvetine dayanabiliyor.

Fakat yeni saat, Formula 1'den esinlenen bazi iyilestirmelerle birlikte yeni bir fiyat da

sunuyor: 775.000.-Amerikan Dolari.

CNBC, fiyatin biraz deli olup olmadigini sordugunda, Nadal “Evet, bakis agimdan evet”
diye yanit verdi. Ancak gergek su ki bu ayn1 zamanda bir yatirim “Bu saatlerin tamami
siirli sayida, Richard Mille ise sec¢ici bir marka ve birkac yil i¢inde fiyatlar daha da

artacak” dedi.
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Maliyetine ragmen, Nadal, “siiphesiz” oldugunu sdyledi. Bu ayin sonunda magazalarda

satilacak saat, hizl1 bir sekilde satilacak. Bir kez daha, sadece 50 model tiretilecek.

Nadal, “Bu marka yiiziinden.” dedi. “Richard Mille harika bir ¢alisma yapiyor, bu giizel

saati tanmitmak harika” dedi.

Terlemenin ilk saatin i¢ine girdigini fark ettikten sonra, Mille Oniine su gecirmez 6zel
bir safir kristal ekledi. Nadal'in parlak renklere ve rahat tasarima olan sevgisi, turuncu

bir bileklik ve beyaz ve gri renkli yiiziiyle en yeni saatte netlesiyor

Nadal, “Bu sadece Richard ile spor iligkisi degil, kisisel bir iligki” dedi. “Ben ona yakin

olan ve saati tasarlayan olarak kendimi sansli hissediyorum, birlikte ¢alisiyoruz” dedi.

Nadal'in kendi RM 27-02 modelinde, alicilarin yiikseltmek isteyebilecekleri bir 6zelligi

var: Velcro kayis” (www.cnbc.com).

Rafael Nadal adina tiretilen saatler:

Sekil 3.6: RM035 Modeli
Piyasa fiyati yaklasik: 83.000.-EURO (Ek olarak RM035-01 ve 02 {iretilmistir)
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RMO027 RMO027-01

RMO027-02

Sekil 3.7: RM027 Modeli
RMO027 Piyasa fiyat1 yaklasik: 500.000.-EURO
RMO027-02 Piyasa fiyat1 yaklagik: 690.000.-EURO
RMO027-03 Piyasa fiyat1 yaklasik:775.000.-EURO

Sekil 3.8: RM031 Modeli
Piyasa fiyat1 yaklasik: 847.000.-EURO

Kaynak: http://www.sporx.com

Saatlerin bu kadar az iiretilip ¢abucak tiiketilmesinde, firmanin bu kadar taninmasinda

ve dlinya ¢apinda bilinmesinde Nadal’in marka imajinin ¢ok biiyiik etkisi oldugu kabul

edilmektedir.
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Richard Mille: “Bundan bdyle kimsenin yillarca kazanamayacag fiyatlarla yiiksek
performansli likks saatler {iretiyoruz” (http://www.saattarihi.com) diyebilmektedir.
Firma bdylece kendi miisteri kitlesini olusturmus, arz-talep dengesini kurmus ve

kurulduktan bu kadar kisa bir siirede bir marka degeri olmustur.

2011 ve 2012 Yillarinda Fransa Ag¢ik Grand Slamlerini kazanan Nadal, 2013 yilinda
tekrar Fransa Ag¢ik ve Amerika Acik tenis turnuvalarini kazanarak, 2008 ve 2010

yillarindan sonra 2013 yilinda da sezonu 1. Sirada bitirmistir.

Bu basarilarmin iizerine Ispanya’nim en biiyiik bankalarindan biri olan Banco Sadabell,
2014 yilinda Nadal’la 5 yillik sponsorluk antlagsmasi imzalamistir. Barcelona sehrinde
kurulan bir bankanin, Barcelonali sayisiz sporcu varken, Madridli bir sporcuya sponsor
olmasi Nadal’in marka farkindaliginin ne kadar yukarida oldugunu gostermesi acisindan

onemlidir.

Banco Sabadell’in Pazarlama Direktorii Raméon Doménech'e gore: “Rafael Nadal,
tamamen tanimladigimiz degerleri temsil ediyor ve tasiyor ve pazarin nasil
algilanmasini istedigimizi temsil ediyor. Nadal, siki ¢alismasi sayesinde, giin gectikce
ilerleme kaydetme kararlilig1 sayesinde, onun saglamligi ve meslegi i¢in hissettigi tutku

profesyonel tenis zirvesine ulasmay1 basaran bir sporcu i¢in milkemmel bir 6rnektir”.

Nadal'ln bankaya yonelecegi reklamcilik eylemlerinin tirii ile ilgili hicbir ayrinti
gosterilmesede, Domeénech “aldigimiz iletisim hattinin agik¢a olumlu sonuglari
oldugundan dolay1r herhangi bir degisiklik olmayabilecegini dogruladi. Format
sartlari; Herhangi bir degisiklik, her haliikar da, Rafa Nadal'in rakaminin inkar edilemez

itirazindan ve onun uzun, basarili kariyerinden aldig1 deneyimlerden etkilenebilir” dedi.

Ispanya ve yurtdisinda en iinlii Ispanyol sporcu Nadal on iki iilkede calisan uzman
danismanlik sirketi Personality Media'nin yakin tarihli bir arastirmasina goére Rafael
Nadal, diinyanin en iinlii Ispanyol sporcusudur ve farkindalik oran1 % 75'tir. Nadal
ayrica, uluslararasi bir iine sahip diger tiim Ispanyol spor yildizlarindan daha yiiksek bir
giivenilirlik ve gliven i¢in milkemmel puanlar elde etti. Bu arastirmacilarin iireticilerine
gore, bu rakamlar Nadal'1 “uluslararas1 diizeyde miikemmel bir marka imaji sahibi”
yapiyor. Sonug olarak, Ispanya'da Nadal'in farkindalik oran1 yaklasik % 100 iken, Latin
Amerika'da, 6rnegin Sili ve Arjantin gibi iilkelerde farkindalik %90"n iizerindedir ve

Latin Amerika'daki ortalama farkindalik orami% 83'tiir. Avrupa Birligi'nde, Almanya,
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Ingiltere, Fransa, Italya ve Ispanya gibi énemli pazarlardan veri cikardiktan sonra,

Nadal ortalama % 77 lik bir farkindalik oranina sahiptir (prensa.bancsabadell.com).

- Savauen “Sabadell Sabadell

0Sabadell “Sabadel e Sabadell Sabadel “Sabadell

Sabadell “Sab “Sabadell “Sabadell
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Sekil: 3.9: Sabadell, Nadal Sponsorluk Tanitimlarindan Bir Gorsel

2014 yilinda Ispanya’nm en biiyiik telekomiinikasyon firmasi olan, Madrid’te genel

merkezi olan Telefonica, Rafael Nadal’la sponsorluk anlagsmasi imzaladi.

Telefonica’ya Biiyiikel¢ci olan Rafael Nadal, miisteriler, ¢alisanlar ve kurumlar i¢in
Telefonica’ya eslik edecek. Telefonica’nin tanitim kampanyalarinin bazi bdliimlerinde
yer alacak ve tiikketici markalariyla birlikte, spor ve teknoloji ile ilgili uygulamalar,

oyunlar ve genis bant igerik gelistiriyor.

Nadal ayrica Movistar TV’ye biiylik bir katki saglayacak. Telefonica’nin televizyon
platformu, yaristig1 6nde gelen turnuvalarda Rafa’ya eslik edecek ve tenis oyuncusu,
spor programlar1 iiretmek ve televizyon, bilgisayar, tablet veya akilli telefon gibi
herhangi bir ekranda izlenebilecek videolar ve diger digital igerikler olusturmak igin is

birligi yapacak (news.o2.co.uk).

Telefonica: Nadal, Movistar TV'ye biiylik bir deger katkida bulunacaktir. televizyon,

bilgisayar, tablet veya akilli Telefonica's television platform o rekabet ve tennis player
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spor programi iireten ve herhangi bir ekran izlenebilir yaptigim video ve diger dijital

icerik yaratma da isbirligi istedigi lider turnuvalarda Rafa eslik edecek (news.02.co.uk).

'Jelefonica

S

Sekil: 3.10: Telefonica Firmasi ve Nadal, Sponsorluk Anlagmasindan Bir Gorsel

Ispanya’nin en biiyiik sirketlerinden olan 2 firmanin Nadal’1 sadece Ispanya smrlari
iginde degil diinya ¢apindaki imajin1 ve farkindaligini bildikleri i¢in Uluslararas1 marka
elgisi olarak se¢mislerdir. 2 Firmanin da uluslararasi alanda g¢alistiklart ilk ve tek

oyuncu olma 6zelligi tasimaktadir.

2014 yilinda diinyaca {inlii sporcu saghigiyla ilgilenen tibbi saglik firmas1 Mueller Spots
Medicine, Nadal’la 3 yillik sponsorluk anlagsmasi yapmistir (www.muellersportsmed.

com).
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Sekil: 3.11: Mueller Sport, Nadal Tanitimdan Bir Gorsel

Daha 6nceleri Italyan giyim firmasi Armani Jeans’la sponsorluk anlagmasi olan Nadal,
2015 yilinda Tommy Hilfiger’la s6zlesme imzalamistir. Hollanda firmasi olan Hilfiger,
hazir giyim ve moda perakendeciliginde faaliyet gosteren firma Nadal’a sponsor

olmustur.

Tommy Hilfiger’in pazarlama ve marka sorumlusu Ayery Baker, sirketin Nadal’a
dogrudan dogruya yaklastigin1 sdyledi. “Tommy’nin arkadasi ve markanin destekgisi
oldu. Markanin ruhunu kisisellestirdigini hissediyoruz. Kendisi diinyanin en ikonik
atletlerinden biridir ve asi ruhuna dokunmustur. Diinyanin dort bir yanindaki erkekler ve

erkekler i¢in kiiresel olarak biiyiik bir itirazda bulunuyor.

Sirketin Pazar aragtirmasi yaptigin1 ve Amerika’da yiizde 75 oraninda bir farkindalik

seviyesine sahip oldugunu kesfettik. Cok hos goriiniiyor dedi (www.nadalnews.com).
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Sekil: 3.12: Hilfiger Firmasi, Nadal Sponsorluk Gorselinden Bir Afis

Bir tenis sporcusu olmasina ragmen finans, sigorta, telekomiinikasyon, giyim, saglik ve
otomobil ireticisi gibi farkli sektordeki firmalarin sponsor oldugu Nadal, saha icinde
yarattigi miicadeleci ve vazgegmeyen oyun yapisiyla tenis sporunda bir devrim

yapmustir. Nadal markasinin, imajin1 tiim diinyaya kabul ettirmistir.

Uzun saglari, uzun sortu, bandanasi ve saha ig¢i ritlielleriyle higbir tenis oyuncusunda
olmayan bir marka c¢agrisimi ve farkindaligi yaratmistir. Rafael Nadal markasinin

zihinlerde konumlandirmasini kolaylastirmistir.

2000 yillara kadar tenis genellikle servis-vole tarzi oynaniyor ve maglar kisa siirliyordu.
Bu siire zarfinda Bjorn Borg ve Andre Agassi gibi istisnai olarak ¢izgi oyunculari
olmasina ragmen Pete Sampras, Boris Becker, Stefan Edberg, John McEnroe gibi

cogunluk tenis efsanesi servis voleyi kullaniyordu. Ralliler dolayisiyla kisa siiriiyordu.

Roger Federer’in ¢izgide kalarak baslattigt oyun tarzina Nadal, daha Oonce higbir
tenis¢ide goriilmedigi sekilde yetisilmeyecek toplara yetisme, winner bir vurusu
¢evirme ve tenis gibi teknik bir spora inanilmaz bir sekilde kondiisyon, atletizm, mental
dayaniklilik, psikolojik harp, gii¢ ve dayaniklilik eklemistir. Ortalama bir Grand Slam
macg1 90’larda 2-3 saat siirerken, Nadal’in bazi maglari 4-6 saatleri arasinda
degismektedir. En biiyiik rakipleri olan Novak Djokovi¢ ve Andy Murray’de ayni
kondiisyon, dayaniklilik ve son topa kadar miicadele etmeyi kendilerine siar edinmis

olsalar bile uzun vadede higbiri Nadal kadar basarili olamamuistir. Rallilerin siiresi
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Nadal’la birlikte uzamaya baslamistir. Nadal’dan 6nce 20 vurusluk bir ralli uzun
sayilirken artik maglarda 30-40 vurus arasi ralliler normal goriilmeye baglamistir. Nadal,
tenis sporuna getirdigi bu yeni oyun tarziyla tenisgileri arenada miicadele eden

gladyatorlere ¢evirmis ve o elit spor olarak bilinen tenisi farkli bir noktaya evriltmistir.

Tabii bu kadar giice ve fizige dayali oyunun getirdigi zorluklar, sikintilar1 beraberinde
getirmis ve asir1 sakatliklar buna bagli olarak kortlardan uzak kalmalar olmustur. Bu

durum kendisi gibi oynamaya calisan Novak Djokovi¢ ve Andy Murrayi’de etkilemistir.

Roger Federer’le baslayan rekabeti tenise olan ilgili zirveye ¢ikartmis, Novak

Djokovi¢’le devam ettirmistir.
Peki biitiin bunlar nasil olmustur?
Kendisi bu durumu sdyle agikliyor:

“Neden antremanlardan sonra sahay1 diger ¢ocuklarda degil de ben siipiiriiyorum ki?”
diye sorardim kendime. “Neden digerlerinden daha ¢ok top topluyorum? Topu disar
attigimda, bana neden Oyle bagiriyor?” ama bdylece otkeyi i¢sellestirmeyi, haksizlardan
yilmayip devam etmeyi 6grendim. Tamam, baz1 zamanlar fazla ileri gitmis olabilir, ama
bende ¢ok ise yaradigi kesin. Her bir antrenmanda yasadig1 o gerginlik sayesinde bugiin
bir macta karsilastifim zorluklar1 daha biiylik bir 6zgiivenle gdgiisleyebiliyorum.
Insanlarin bende gordiikleri o savasci karakterin olusumunda Toni’nin payr ¢ok

blytiktiir (Carlin, 2014: 47).

“Toni, yedi yasindayken yarigmalara katilmaya basladigimda bana karsi daha da
sertlesmeye baslamistt. Cok sicak bir giin de, maca yanima su sisemi getirmeden
gittigim i¢in bana su almamisti. Boylece bana sorumluluk almay1 6grenirsin demisti”

(Carlin, 2014: 45).

“O giin beni susuz oynatmasaydi, bana sert davranmamis olsaydi belki de bugiin

geldigim yerde olamayacaktim. Toni bana dayanikliligin 6nemini asilamisti” (Carlin,

2014: 47).

“Toni’nin sayesinde, oyunu diger biitiin ¢ocuklardan daha iyi anliyordum. Iste benim

farkim oradaydi ve sanirim hala da 6yle” (Carlin, 2014: 59).

Saha diginda da ailesi bu planlamay1 yapacaktir.
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“Toni kortta terbiyeli olmami, baskalarina 6rnek olmami, mesela 6fkeye kapilinca
raketimi yere atmamami ¢ok tembih etmistir. Ama asil 6nemli olan su ki, evde farkl bir
terbiye gérmiis olsaydim, onun sozlerine kulak asmayabilirdim. Annem babam beni sik1
bir disiplinle biiyiittiiler. Sofra adab1 konularda -”’Agzin doluyken konugma!” -’Diizgilin
otur!”, -"herkese karst kibar ve saygili olma konusunda”, -” Karsilastigin insanlara

"7

mutlaka, giinaydin, iyi aksamlar demelisin!”. Cok sikiydilar. Ciinkii hem annem ve
babam i¢in, hem de Toni amcam i¢in en 6nemlisi, iyi bir tenis¢i olmaktan 6nce iyi bir
insan olmamdi. Annem boyle terbiyeli biri olmasaydim, simarik veledin teki olsaydim
da beni sevecegini, ama benden utanacagi i¢in maglarimi izlemeye diinyanin oOteki
uclarina kadar gitmeyecegini sdyliiyor. Herkese saygi gostermenin dnemini bana kiigiik
yaslardan itibaren asiladilar. Mesela bizim takim, futbol macginda kaybettiginde babam,
sonradan gidip rakip takimi tebrik etmem i¢in ¢ok 1srar ederdi. Gidip her birine,
“Harikaydin, sampiyon. Cok iyi oynadin,” gibisinden seyler sdylemem gerekiyordu ve
bu hi¢ hosuma gitmiyordu. Kaybetmeyi sevmedigim i¢in, yliziim her seyi anlatiyordu
herhalde. Fakat babamin dedigini yapmazsam basimin belaya girecegini bildigim igin,
gidip konusuyordum onlarla. Bu aliskanlik zamanla bende yer etti. $imdi de yenildikten

sonra ya da yendikten sonra, gidip rakibimi tebrik etmekten duramiyorum” (Carlin,

2014: 47-48).

Nadal, 2013 yil1 basinda kiiresel spor ajanst IMG’den ayrildi. Carlos Costa ve Babasi
Sebastian Nadal beraber bir ajans kurdular. Ajanslar yillik kazancin %10-15 civarinda
kesinti yaptig1 i¢in yillik 3-3,5 Milyon Dolar kaybini da engellemis oluyordu. Kisisel
markast o kadar global hala gelmisti ki kendisini potansiyel sponsorlara tanitmak

zorunda kalmiyor zaten kapisini ¢alan bir¢ok sponsor oluyor (http://heavy.com/sports).

Sinirlerine yenilen ve raketlerini kiran oyuncularin aksine Nadal hi¢bir zaman raketini

kirmamistir. Bu hayranlarinin bilincinde giiven veren bir izlenim yaratmustir.

Saha i¢inde beyefendiligi ve saha disinda sade yasamiyla bilinen Nadal, yaptig1 hayir

isleriyle de 6nemli faaliyetlerde bulunmustur.
Kendi marka kisiligini ve kimligini bu sekilde olusturmustur.

Rafael Nadal, annesi Ana Maria Parera ile 2008 yilinda Rafa Nadal Vakfin1 kurdular.
Vakfin amact maddi imkansizlik i¢indeki veya zihinsel engelli ¢ocuklara yardim etme

islevi sunmaktadir. Cocuklara spor egitimiyle birlikte hayata entegrasyonlari, esitlik,
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saygl, O6zgiliven gibi yonlerini gelistirerek, sosyal ve kisisel gelisimlerini tamamlamak ve

onlar1 hayata hazirlamak i¢in ¢aba sarfetmektedir (rafanadaltour.com).

Nadal, bu faaliyetlerinden dolay1 2011 yilinda prestij degeri yiiksek Arthur Ashe insani

Odiiliinii almstir.

Rafael Nadal Vakfi su anda 3 proje iizerinde ¢aligmaktadir. Vicente Ferrer Vakfi,
Antapur Hindistan, Ozel Olimpiyatlar ve Aldeas Infantiles SOS, Barcelona
yakinlarindaki San Adrian Del Besos’ta hassas durumdaki ¢ocuklara yonelik 6zel bir

uluslararasi yardim dernegi ile birlikte ¢alisiyor (muellersportsmed.com).

Avrupa Teknik Universitesinden, 2015 yilinda “Fahri Doktora” aldi. Ispanya’nin en
biiyiikk sivil kuruluglarina verilen “Medalla De Oro al Trabajo” Liyakat Altin
madalyasmi Ispanya Basbakani Mariano Rajoy tarafindan 2015 yilinda aldi. Paris
belediye Baskan1 Anne Hidalgo tarafindan “Biiyiik Yakut” madalyasiyla ¢diillendirildi
(atpworldtour.com).

2008 yilinda Pekin Olimpiyatlarinda Altin madalya alarak marka bilinirligini ve
farkindaligin1 en iist seviyeye c¢ikaran Nadal, siirekli iistiine koyarak markalagsma

stirecini her gecen biraz daha yukari tagimaktadir.
3.5.7. Nadal’a Sponsor Olan Markalarin A¢iklamalari

Tommy Hilfiger “Hindistan, Cin ve Japonya gibi iilkelere giderseniz tenis ¢ok biiyiik.
Amerikan sporunu izlemeyen fanatikler ve taraftarlar var, ancak tenis sporunu izliyorlar.

Uluslararasi spor fani tenis izliyor” dedi (www.nadalnews.com).

Hilfiger “Turun Nadal’1 tiim diinyaya gotiirdiigiinii ve markay1 diinya ¢apinda temsil
edecegini sdyledi”. Bu, Hilfiger’in s6zlesmeli biiyiik bir kiiresel sporcusuyla yaptigi ilk

caligmadir (nadalnews.com).

Tasarimc1 Tommy Hilfiger, “Erkeklerimizin i¢ ¢amasirt koleksiyonunu modern, atletik
ve cesur bir goriiniim ile yeniledik ve Nadal bu yeni yone yonelik en biiyiik kiiresel

marka elgisi” dedi (nadalnews.com).

Kia Motors Corporation’in yiiriitme sorumlusu VP VE COO Thomas Oh, Nadal’1
yorumladi: “Rafa, markay1 global oOlgekte ylikseltmemize yardimci olan Kia’nin

miitkemmel ortagi oldu. Yaptig1 her seyde canlilik ve dinamizmi 6zetliyor — 6zellikleri
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her Kia modeline dahil etmeye ¢alisiyor. Bu isbirligine en az bes yil daha devam

etmekten inanilmaz heyecan duyuyoruz”dedi (gulfmarketingreview.com).

Bir Kia Motor yetkilisi, “Nadal’in tenis kortunda gosterdigi oyunun tutkulu ve dinamik
tarzi Kia’nin gececegi marka kimligiyle miikkemmel bir uyum i¢indedir” dedi

(koreatimesus.com).

Banco Sabadell Bagkani Josep Oliu: “Markamizin degerlerini, tiim zamanlarin en biiyiik
Ispanyol sporcusu olan Rafael Nadal’in kisilik ve eserinde bulunan pozitif 6zelliklere
baglamaktan dolayr ¢ok mutluyuz. Karizmasi ve uluslararasi prestiji, spor basarisi,
Ispanya genelinde marka bilinirligini artirmaya katkida bulunacak ve kuskusuz ki,
Ozellikle de Amerika ve ragbet goren Latin Amerika’daki imajimizi uluslararasi

diizeyde artiracaktir” dedi.

Yillar 6nce, Rafael Nadal tiim tenis maglarinda bir saat giyecegini kKimse diistinmemisti.
Sonra Richard Mille, Rafa'y1r markasinin yiizii olarak gérme konusunda muhtesem bir
fikri ve istegi vardi. Bunu yapmak i¢in, son derece hafif, darbeye dayanikli ve rahat
olmasmi istedigini sdyleyen Rafa'yi ikna etmek i¢in biiyilk bir seyler yapmak
zorundaydi. Mille, “Saati hissetmek istemiyorum, ikinci bir cilt gibi hissetmek
istiyorum” dedi. Fabrikaya gittim ve gelistiricilerime 20 gramin altinda bir saat yapmak
istedigimi sOyledim teknik direktériim tatile ihtiyactm oldugunu sodyledi ve bdyle
¢ilginca bir soruyu sormak i¢in yorulmamaliyim ama basarili oldum: Saat (RM27-02 )

Agirligr 18g.

Rafa'y1 se¢mesinin nedenini soruldugunda Mille, “Cok fiziksel bir oyuncu oldugu
biliniyor. Zor kosullar i¢in zor saatler yapiyorum ve saatlerimi tehlikeye atmayi ¢ok
seviyorum, bu ylizden Nadal1 se¢tim. Savas meydanmna gitmek istiyorum!”’dedi

(tennisworldusa.org).

Telefonica Bagkani: “Tiim zamanlarin en iyi Ispanyol atleti olarak degerlendirdigimiz
Nadal, sonraki alt1 y1l boyunca Telefonica ile calisacaktir. Movistar, O2 ve Vivo,
Ispanya'da, Ingiltere'de, Almanya’da, ve Latin Amerika’da, bu siire zarfinda Nadal,

Telefonica ve diger ticari markalari temsil edecek” dedi.

Marka elgisi olarak, Rafa Nadal gittigi iilkelerin; miisterileri, ¢alisanlar1 ve kurumlari

icin Telefonica’ya eslik edecek. O spor ve teknoloji ile ilgili uygulamalar, oyunlar ve
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genis bant icerik gelistirmek, birlikte tliketici markalar ile, Telefonica’nin tanitim

kampanyalari i¢in eslik edecek (news.02.co.uk).
3.5.8. Marka degerinin sonucu: Rafael Nadal Tenis akademisi

Mallorcali tenis efsanesi Nadal, dogdugu sehir olan Mallorca’da bir tenis akademisi
kurdu. Acilis esnasinda asir1 duygulandigi goriilen tenisci, akademisi igin “gelecegim
iste burada” dedi.

Yasadig1 sehri i¢in, “Mallorca’dan baska bir yerde yasamam miimkiin degil. Bu ylizden

her giin burada, tenis akademisinde olacagim” dedi.

Profesyonel bir tenis¢i oldugu igin tenis hocaliginin erken oldugunu belirten Nadal

“Kog olsam da olmasam da, kortlarda ¢ocuklarla birlikte raket sallayacagim.” dedi.

Tesislerin i¢inde 26 adet kort bulunuyor. Agilisa aktif olarak tenise devam eden en

biiyiik tenis efsanelerinden Isvigreli raket Roger Federer’de katilds.

Kariyerleri boyunca defalarca karsilasan bu ikiliden Federer ezeli rakibi Nadal’a vgiide
bulunarak, “Bugiin Rafa’ya destek olmaya, kurdugu tenis akademisiyle g¢ocuklari
bdylesine giizel bir yolculuga cikaracak olmasini kutlamak i¢in burdayim. 17 yildir
kortlardayim. Bugiline dek, bana ilham veren beni zorlayan binlerce oyuncuyla
karsilastim. Ancak sen Rafa, daha iyi seviyeye gelmemi saglayan, oyunumu gelistiren
tek oyuncu sen oldun. Solak olman ve muazzam spinlerin, oyunumu ve stratejilerimi her

zaman yeniden kurmama neden oldun” dedi (www.bagaj.me).
3.5.9. Andy Murray’nin Markalasma Siireci

Nadal’dan 1 yas kiigiik olan Murray, 2005 yilinda 18 yasinda profesyonel olmustur.
Antrendrliigiinii eski tenis oyuncusu Ivan Lend’in yapmaktadir. Ilk Atp turnuvasini
2006 yilinda kazanmstir. 2007 yilinda ilk 100 tenisci i¢ine girmistir. ilk Grand Slam
finalini 2008 yilinda Amerika Ag¢ik tenis turnuvasinda oynamis ve kaybetmistir. Ciktig1
Grand Slamlerini siirekli kaybeden Murry, ilk Grand Slam sampiyonlugunu 2012
yilinda Amerika Agikta kazanmistir. Ev sahipligi yaptigi 2013 ve 2016 yillarinda
Wimbledon tenis turnuvalarin1 kazanmistir. 2012 ve 2016 yillarinda olimpiyat altin
madalyas1 kazanan Murray, ge¢ gelen zaferlerinden dolayr markalasma siirecine geg

baslamistir.
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Saha i¢inde miicadeleyi siirekli hale getirememesi, mag¢ iginde stres, sinir ve
bagirmalarinin fazla olmasi, baskiy1 kaldiramamasi, raketini kirabilmesi ondan beklenen
basarilarin ge¢ gelmesi sonucunda, Murray’nin hem sponsorluk iliskileri agisindan, hem
gelir olarak hem de basar1 yoniinden onu geri plana atmistir. Siirekli antrenor ve ekibini
degistirmesi siirekliligini etkilemistir. Kariyer planlamasmin etkin bir sekilde

uygulanamamasina sebep olmustur.

Unlii ingiliz araba firmasi Jaugar’la, Andy Murray’le 2015 aralik aymda yillik 2,2
Milyon Dolara, Amerikali spor ayakkabi ve giyim iireticisi Under Armour ile 2014 yili
sonunda 4 yillik 22 Milyon Dolara, Ingiliz kralligia bagl iskogya’nin sigorta firmasi
olan Standard Life firmasiyla 2014 yilinda 3 yillik 4,5 Milyon Dolara, Hollanda
merkezli iinli spor malzeme ireticisi Head’le sponsorluk anlagmasi mevcuttur

(Www.msn.com).

Bunlara binaen Unicef’in 2016 yilinda Ingiltere biiyiikelgisi olmustur. ingiltere merkezli
Malaria No More United Kingdom’un (Sitmayla miicadele dernegi) Ingiliz futbolcu
David Backham’la birlikte uluslararasi temsilcisidir. Isvigre merkezli kagak avciliga ve
yasadigt yaban hayvan ticaretiyle miicadeleyi destekleyen WWF’nin ve Ingiltere
merkezli vahsi yasami korumay1 destekleyen United for wildlife’in 2014 yili1 sonunda

biiyiikel¢isi oldu (andymurray.com).
Basarilarin ge¢ gelmesi Murray’nin sponsorluk iligkilerini geciktirmis ve zayiflatmistir.
Nadal’in erken yasta basardigi marka farkindaligi ve bilinirliginin gerisinde kalmistir.

1936 yilindan sonra 2013 yilinda Wimbledon’1 kazanan ilk Britanyali olmas1 ve 2012-
2016 olimpiyatlarii kazanan ilk teniscisi olmasi dolayisiyla son 2-3 yildir kendinden
beklenen basarilart elde etmeye baslamis ve boylelikle sponsorluk teklifleri gelmeye

baslamistir.

2014 yilinda prestij degeri yiiksek Arthur Ashe Insani Odiiliinii almistir. 2016 yilinda
Kralige II. Elizabeth tarafindan s6valye ilan edilmistir (atpworldtour.com).

3.6. Bulgular

Rafael Nadal ve Andy Murray’nin, kazandiklar1 kupalar, gelirleri ve elde ettikleri diger
basarilar tablolar halinde karsilastirilacaktir.
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Tablo 1
2016 Yih itibariyle ATP Tur Sezon Sonu Birincilikleri

Rafael Nadal Andy Murray
2008 2016
2010
2013

Kaynak: Atp World Tur

Tablo 1°de bir takvim yili icinde en ¢ok puan toplayan tenis oyuncusuna verilen bu
0dil, Nadal’in basarilarinin farkli yillara dagilmasiyla, performansinin siirekliligini ve

istikrarin1 géstermektedir.

Tablo 2
2017 Yili EKim Ay itibariyle Turnuvalardan Elde Ettigi Toplam Gelirler
Rafael Nadal Andy Murray
91.199.322.-USD 60.807.644.-USD

Kaynak: Atp Word Tur

Tablo 2’de aldig1 kupalarin Nadal’a gore az olmasina ragmen kazandig1 6diil oraninda
cok biiylik fark olmamast Andy Murray’nin finallerde kaybeden bir oyuncu

olmasindandir. Bu da onun marka kisiliginin ve kimliginin tam oturmasina engel

olmustur.

Tablo 3
2017 Yili EKim Ay itibariyle Galibiyet Maglubiyet Sayisi
Rafael Nadal Andy Murray
871-184 655-184

Kaynak: Atp Word Tur

Tablo 3’te Murray’e gore daha fazla mag kazanan Nadal’in, devamliliginin ve kazanma

askindan hicbir sey kaybetmediginin gostergesi olarak 6nemli bir yer tutar.
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Tablo 4

2017 Yili EKim Ay tibariyle Kazandiklar1 Kupalarin Sayisi

Rafael Nadal Andy Murray
Tekler Tekler
75 45
Ciftler Ciftler
11 2

Kaynak: Atp World Tur

Tablo 4°de Nadal’in sadece teklerde kazandigi kupalarin yaninda ¢iftlerde de basarili

bir performans gosterdiginin bir gostergesidir. Nadal, 2016 Rio Olimpiyatlarinda

Ispanya adina ¢iftlerde altin madalya kazanma basaris1 gostermistir.

Tablo 5

2017 Yili EKim Ay itibariyle Sosyal Medyada Takip¢i Sayist

Rafael Nadal Andy Murray
Facebook Facebook
14.764.706 3.781.562
Twitter Twitter
13.400.000 3.710.000
Instagram Instagram
3.400.000 1.300.000

Kaynak: Facebook, Twitter ve instagram sitelerinin oyuncularin sahsi web adresleri

Tablo 5’te goriildiigli lizere sosyal medyada takip edilme de Nadal, takipc¢i sayisiyla

marka bilinirligini en iist seviyelere tagimistir. Bugiin bu sayiya bir¢ok iilkenin devlet

liderleri ulasamamaktadir.
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Tablo 6

2017 Y1l itibariyle Aralarindaki Karsilamalar

Toplam Mac¢

Rafael Nadal

Andy Murray

24

17

7

Kaynak: Atp World Tur

Tablo 6’ta Nadal-Murray arasindaki maglarin istatistiki mevcuttur. Bir marka degeri

yaratmak i¢in ilk sart basaridir. Basar1 olmazsa diger higbir siire¢ istenen sekilde

ilerlemez. Nadal, rakiplerine kars1 rekabetlerinde istatistiksel olarak -biiyiik oranda-

istiinliigiinii kabul ettirmistir.

2017 yili EKim ay1 itibariyle aktif tenis¢i Rafael Nadal’in kazandigi sampiyonluklar:

Tablo 7

Rafael Nadal’in Basarilar

Turnuva Yeri Kz_lz_am_lz_ln Kazanilan Yillar
Birincilik

Avustralya A¢ik 1 2009

Fransa Agik 10 2005, 2006, 2007, 2008, 2010, 2011, 2012, 2013,
2014, 2017

Wimbledon 2 2008, 2010

Amerika Agik 2 2010, 2013, 2016

Indian Wells 3 2007, 2009, 2013

Monte Carlo 10 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012,
2016, 2017

Roma 7 2005, 2006, 2007, 2009, 2010, 2012, 2013

S6lden 5 2005, 2010, 2013, 2014,2017

Montreal 3 2005, 2008, 2013

Cincinnati 1 2013

Rio De Janeiro 1 2014

Dubai 1 2006

Acapulco 2 2005, 2013

Barcelona 10 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2011, 2012, 2013,
2016, 2017

66




Turnuva Yeri Kazanilan Kazanilan Yillar
Birincilik

Hamburg 2 2008, 2015
Beijing 1 2005, 2017
Tokyo 1 2010
Doha 1 2014
Sao Paulo 2 2005, 2013
Buenos Aires 1 2015
Garmisch — 1 2008
Partenkirchen
Stuttgart 3 2005, 2007, 2015
Bastad 1 2005
Orange Warsaw 1 2004
Open
Olimpiyat Altin 2008
Madalyas1 1
Teklerde

Kaynak: Atp World Tur

Odiil Listesi — Toplam 75 Tekler Sampiyonlugu, 16 Grand Slam Sampiyonlugu

e Acik donemde bir grand slam turnuvasi 10 kez kazanan ilk ve tek oyuncu

e ATP 1000 puan master turnuvasini 10 kez kazanan ilk ve tek oyuncu

e ATP 500 puan turnuvasini 10 kez kazanan ilk ve tek oyuncu

e 4 biiyliik Grand Slam ve olimpiyatlarda altin madalya kazanip Golden Grand Slam

yapan tarihteki 2 oyuncudan biri

e Toprak turnuvalarda 53 tekler sampiyonlugu ile tarihte bu zeminde en ¢ok kazanan

oyuncu
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2017 yili EKim ay1 itibariyle aktif tenis¢i Andy Murray’nin kazandigi sampiyonluklar:

Tablo 8

Andy Murray’nin Basarilar

Turnuva Yeri K?Z.am.l?n Kazanilan Yillar
Birincilik

Wimbledon 2 2013, 2016
Amerika Acik 1 2012
Sezon Sonu Turnuvasi 1 2016
Miami 2 2009, 2013
Roma 1 2016
S6lden 2 2008, 2015
Montreal 3 2009, 2010, 2015
Cincinati 2 2008, 2011
Sanghay 3 2010, 2011, 2016
Paris 1 2016
Rotterdam 1 2009
Dubai 1 2017
Beijing 1 2016
Tokyo 1 2011
Valencia 2 2009, 2014
Brisbane 2 2012, 2013
Doha 2 2008, 2009
San Jose 2 2006, 2007
Marsilya 1 2008
Minah 1 2015
Grasmisch-Partenkirchen 5 2009, 2011, 2013, 2015, 2016
Bangkok 1 2011
Shenzen Open 1 2014
St-Ptersburg 2 2007, 2008
Viyana 2 2014, 2016
Olimpiyat Altin 2 2012, 2016
Madalyas1 Teklerde

Kaynak: Atp World Tur

Odiil Listesi — Toplam 45 Tekler Sampiyonlugu, 3 Grand Slam Sampiyonlugu

68




SONUC

Gilinliimliz diinyas1 artik marka ve markalasma kavramlar1 iizerinden etkinligini
stirdirmektedir. Artik {iretimden ziyade markanin ve markalasmanin 6n planda
tutuldugu bir déneme girilmistir. Ulkeler, markalar1 kadar giiclii ve etkindirler.
Herhangi bir iriin, hizmet, isletme veya sporcu markalastigi zaman onun mensubu
oldugu iilkenin adi1 da &n plana gikmaktadir. Ornegin Rafael Nadal dedigimiz zaman
Ispanya akla gelir. Ispanya’nin meshur bogasindan esinlenerek Ispanyol bogasi lakabi
lizerine kalmistir. Hakeza Roger Federer denince akla Isvicre, Andy Murray deyince

Ingiltere veya Novak Djokovig deyince Sirbistan aklimiza gelir.

Bugiin Amerika’nin diinyanin en biiylik giicii olmasinin sadece askeri, siyasi ve
teknolojik stlinliigiinden dolay1 agiklanmasi eksik kalir. Facebook, Coca Cola,
Microsoft, Mc Donalds gibi yiizlerce markalagsmig {riinii diinyaya satan Amerika,
tiiketici zihninde birinci sirada yer almasini saglar. Bu da onu dolayl olarak diinyanin

en giiclii tilkesi oldugu izlenimini verir.

Ulkeler giiglii kalabilmek igin her alanda kendi markalarinin sayisinin arttirmak ve bunu
sirekli hale getirmek istemektedirler. Bunun icinde iiretimden spora, sanattan

teknolojiye biitlin faaliyetlere her tiirlii kolaylig1 ve tesviki saglamak durumundadirlar.

Basar1 icin ilk sart markalasmak istenen seyin bir kalitesinin olmasidir. Markalagmak
istenen sey, kaliteli degilse ne yapilirsa yapilsin basar1 gelmez. Sonra istikrar, siirekli
kendini yenileme, marka kiltiirline sahip bir ekip, iyt alimmis kararlar, marka
iletisiminin basarili islemesi, farkindalik yaratacak seyler denenmesi markalasma

stireclerinde 6nemli yap1 taglarindandir.

Bir {iriin, hizmet veya herhangi bir sey bir marka olmak ve markalagma siirecine girmek
istiyorsa ilk sart onun bagli bulundugu iilkenin yerelliginden gii¢ almasidir. Bunun i¢in
once kendisini yerele kabul ettirip sonrada bagli bulundugu iilkenin degerlerini
yerellikten alip evrensellige tasimak, marka ve markalagsma siirecinin ilk sartidir. Nadal
bunu dogdugu biiyiidiigii ve iinlii olduktan sonra yasamaya devam ettigi Mallorca’da
tenis akademisini acarak ve iilkesi Ispanya’nin degerlerini diinyaya tanitarak yapmaya
calismaktadir. Ispanya’nin meshur bogasmn bilinirligini daha da arttirmustir.

Sponsorlar1 onu Ispanyol bogasi olarak takdim etmis ve boga isaretlerini her yerde
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kullanmuslardir. Bugiin Ispanya denince akla Ispanyol bogast m1 yoksa Ispanyol bogasi
Nadal m1 gelir? Marka gorselligine yansidigi sekilde, zihinlerde, her ikisi de birbirini

tamamlamaktadir.

Tez konusu olan Rafael Nadal, bireysel markalasma alaninda drnek alinmasi gereken bir

sahsiyettir.

Bireysel bir marka yiizli olarak Rafael Nadal markasini tiim diinyaya kabul ettirmistir.

Kendine ait tenis akademisi acarak markalasma siirecini baslatmuistir.

Bugiiniin kiiresel diinyasinda kalic1 olmanin en 6nemli maddelerinden biri marka ve

markalagmaktir.
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