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OZET

1980’lerden sonra diinyay etkisi altina alan kiiresellesme, basta ekonomi olmak
tizere, teknoloji, sosyal ve kiiltiirel yasam gibi bir¢ok alanda degisimi de beraberinde
getirmigstir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan rekabet ortami ile birlikte isletmeler marka
olmanin 6nemini anlamis ve marka olmak admna bir takim faaliyetler yiiriitmiislerdir.
Kiiresellesmenin 6nemli evrelerinden biri olan futbol da bu degisimden etkilenen
alanlarin basinda gelmektedir. Futbolun endiistrilesmesinin hizlanmasi, kuliiplerin yeni
pazar arayislari, rekabet gibi etkenler kuliiplerin markalasmasini zorunlu kilmistir.
Dolayisiyla igletmeler acisindan son derece ©6nemli olan markalagsma cabalari,
endiistriyel bir kimlige biirlinen ve kiiresel pazarlarda yer almak isteyen futbol kuliipleri
icinde 6nemli hale gelmistir.

> Futbolda Endiistrilesme: Diinyada ve Tiirkiye’de Futbol Kuliiplerinin
Kiresel Marka Olma Stratejileri’” isimli bu c¢alisma kiiresel marka olmay1
basarabilmis diinyanin en biiylik kuliipleri olarak nitelendirilen Manchester United, FC
Barcelona, Real Madrid CF ve Tiirkiye’nin en énemli futbol markalari olan Besiktas
Jimnastik Kulubu, Galatasaray Spor Kullibli ve Fenerbahce Spor Kullibl Uzerinden
yapilmigtir. Tezin birinci boliimiinde futbol olgusu incelenmis, tarihi arastirilmis ve
kiiresellesme ile birlikte endiistriyel bir kimlige biirlinen futbolda yasanan degisimler,
futbol endiistrisinin gelir kaynaklari, futbolda endiistrilesmenin nedenleri ve
sonuclarindan bahsedilmistir. ikinci béliimde marka, markalasma ve kiiresel marka
kavramlar1 incelenmis ve isletmelerin marka olabilmek adina uyguladiklar stratejiler
ele alimmustir. Ugiincii boliimde Diinyadaki ve Tiirkiye’deki bu futbol kuliipleri
incelenmis ve kiiresel marka olmak adina attiklar1 adimlar ortaya konmustur. Son olarak
sonu¢ boluminde Turkiye’deki futbol kuliiplerinin kiiresel marka olabilmesi adina
atabilecekleri adimlar konusunda Oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Endistriyel Futbol, Marka, Markalasma,
Kiiresellesme



(CABUK, Mustafa Cagatay, GLOBALIZATION IN FOOTBALL: BRANDING
STRATEGIES OF THE FOOTBALL CLUBS BOTH IN TURKEY AND THE
WORLD, Master Thesis, Isparta, 2017)

ABSTRACT

After having started to control whole world in late 20™ century, Globalization
has been having so much affect on economy, technology, social and cultural life. The
competition environment along with the rase of the globalization, companies have
realised the importance of the brand and they spent so much effort to be branded. Being
one of the phase of globalisation, Futbol is also one of the top branch affected by
globalisation. Effects such as the competition between Football teams, fast paced
industrilization, search for new markets have forced the Football clubs to be branded. In
that sense, the struggle to become a brand has been grealy recognised by the companies
and they believed that being branded has great importance if a club wants to have a
dedicated position in the market.

“Globalization in Football: Branding strategies of the Football clubs
both in Turkey and the world* statement covers the football clubs like; Manchester
United, FC Barcelona, Real Madrid CF and the Turkey football clubs Besiktas
Jimnastik Kullbi, Galatasaray Spor Kuliibli and Fenerbahce Spor Kullb. In the first
chapter of the thesis statement, the football term, its history, the changes in the football
clubs along with the globalization, the income of the footbal industry, the reason of the
industrialization in football and its outcomes. In the second chapter; brand, branding,
global branding terms and the strategies by the companies to brand their names were
analyzed. In the third chapter; the football clubs both in Turkey and the world were
mentioned and the strategies they followed to become a brand was put forward. In the
last chapter, the steps that will make the Turkish clubs global brands were suggested.

Key Words: Football, Industrial Football, Brand, Branding, Globalization
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ONSOZ

Futbol diinyanin her yerinde bilinen, ilgiyle izlenen ve oynanan en popiiler
sporlarin basinda gelmektedir. Eskiden eglence ve spor amagli oynanan bu oyun
endistrilesmenin etkisiyle 6ziinli kaybetmis ve yesil sahada oynanan, basit kurallar
olan bir oyun olmaktan ¢ikarak, cok yiiksek paralarin dondiigii, ekonomik diizeyde
isleyen bir i orgiitii halini almistir. Bu durum rekabeti de beraberinde getirmistir.

Rekabetin daha genis bir alana yayilmasi, kiiresellesmenin hayatimiza
yerlesmesine ve hayatimizin her alanini etkilemesine neden olmustur. Futbol da bu
alanlarin basinda gelmektedir. Kiiresellesme ile birlikte degisen rekabet kosullar
sirketleri ve sirket gibi yonetilen futbol kuliiplerini de farklilasgtirmaya yonlendirmistir.
Sinirlarin  ortadan kalkmasi futbol kuliiplerinin hem ulusal hem de uluslararasi
rakipleriyle siirekli rekabet i¢inde olmasina neden olmustur. Bunun bilincinde olan
futbol kuliipleri bu durum ile basa ¢ikabilmek ve ayakta kalabilmek i¢in gelecege dontik
stratejiler uygulayarak birer marka gibi yonetilmeye baslamistir.

Bu tezi yazarken olaylara dogru agidan bakmami saglayan, her goriismede bana
destek olarak, yeni bir seyler katan sevgili danisman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Nevriye
ALTUNTUGa; atigim her adimda arkamda olan sevgili aileme; bu siiregte bana
desteklerini higbir zaman esirgemeyen, motive eden Murat Ersin VAHAPOGLU,
Giingdér DEMIRKAN ve diger arkadaslarima ne kadar tesekkiir etsem azdir.

Iyi ki varsmiz. ..

Mustafa Cagatay CABUK

Isparta - 2017



GIRIS

Diinyanin en popiiler sporu olan futbol ortaya ¢iktig1 andan baglayarak zamanla
yapisal ve taktiksel anlamda degisime ugramistir. Su an ¢agimizin en popiiler sporu
konumunda olan futbol 1980’lerden sonra ortaya ¢ikan kiiresellesme ve kapitalizmin
yarattig1 serbest piyasa ile birlikte yeni bir bigim kazanmaya baslamis ve biiytikliigii 200

Milyar Dolarin tistiinde olan bir endiistri haline gelmistir.

Futbolun kiiresel bir boyut kazanmasi ve endiistrilesmesi ile birlikte futbol
kuliipleri birer sirket gibi yonetilmeye baslamistir. Bu baglamda futbol kuliipleri i¢in
rekabette fark unsuru yaratan “’marka’’ énem arz etmeye baslamis ve kuliipler kiiresel

pazarda yer almak i¢in markalasmaya dnem vermistir.

Bu tezin birinci boliimiinde diinyanin en popiiler sporu olan futbol olgusu ve
tarihsel gelisimi incelenmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle kendi ekonomik degerini
yaratan futbol endiistriyel bir hale biirlinmiis ve ¢ok biiyiik paralarin dondiigii bir is
orgiitii haline gelmistir. Bu baglamda futbolun endiistrilesme nedenleri ve sonuglari
uzerinde durulmus ve 1is Orgiti haline gelen bu endiistrinin gelir kaynaklari

incelenmistir.

Tezin ikinci boliimiinde isletmelerin {irtinlerini diger iiriinlerden ayirt etmek igin
kullandiklar1 bir isim, isaret ya da sembol olan, ait olduklar isletmeleri temsil eden
marka kavrami ve bir igletmenin rekabete karsi direncli olabilmesindeki en onemli
stratejilerinden biri olan markalagma kavrami ve siireci incelenmistir. Bununla birlikte
tirlinlerin tiiketicilerin zihninde verimli bir sekilde organize edilmesi ve siniflandirilmasi
icin 6nem arz eden temel markalagma stratejilerinden; marka esnetme ve kiigiiltme
stratejileri, marka genisletme stratejisi, coklu markalama stratejisi, ortak markalama
stratejisi incelenmistir. Kiiresellesme ile birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi, kuresel
marka kavraminin onemini ortaya c¢ikarmistir. Bu nedenle kiiresel marka kavrami
incelenmis ve isletmeler i¢in kiiresel marka olabilmenin kosullar1 ve isletmelerin kiiresel
marka olurken karsilastiklar1 gevresel faktorler, pazarla ilgili faktorler, isletmeyle ilgili

faktorler, tirtinle ilgili faktorler incelenmistir.



Tezin {giincii ve son boliimiinde diinyanin en kiiresel futbol markalar1 olan
Manchester United, FC Barcelona ve Real Madrid ile birlikte Turkiye’nin en blyuk
futbol markalar1 olan Besiktas Jimnastik Kulubi, Fenerbahge Spor Kullbi ve
Galatasaray Spor Kuliibii; tarihleri, gelir kalemleri, sponsorlari, pazarlama iletisimi
faaliyetleri, medya araclari, sosyal sorumluluk c¢alismalari, sportif basarilart ve

altyapilart acisindan incelenmistir.

Tezin sonu¢ ve oneriler kisminda ise incelenen bilgiler dogrultusunda
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kuliiplerin eksileri saptanmis ve kiiresel marka olabilmek

icin neler yapilmasi gerektigiyle ilgili 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
FUTBOLUN TARIHSEL SEYRI VE ENDUSTRILESME SURECI

1.1. FUTBOL OLGUSU

Dinyadaki en populer spor olan futbol, on birer oyuncudan meydana gelen iki
takim arasinda, ¢izgilerle sinirlanmis bir alan igerisinde, kendine 6zgii kiiresel bir sekle
sahip olan top ile oynanan, 45’er dakikalik iki devreden olusan bir spordur. Bu oyunda
amag, belirli kurallar dahilinde rakip takimin korudugu kaleden igeri topu sokmaktir.

Giines'e gore: ’Futbol bir dizi oyuna verilen genel bir isim olmasina karsin,
gunimizde en cok bilineni, ayaktopu, soccer olarak nitelendirilen oyundur. Bunun
yaninda, Amerikan futbolu, Rugby, Avustralya futbolu, Kanada futbolu, Galler futbolu
gibi farkli oyunlarda bulunmaktadir. Biitiin bu oyunlarin ortak tarafi, yuvarlak ya da
kiiresel seklindeki topu hareket ettirerek sayr yapmak, puan almak amacina

dayanmasidir.*”’

Bir karsitlar oyunu olan futbolun, diinyanin her yerinde kabul gérmiis bazi

Ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir®;

e Kosma, atlama, sigrama gibi ¢esitli fiziksel hareketlerle oynanmaktadir.

e Hiicum ve savunma prensiplerinin hakim oldugu bir oyundur.

e Kademe, kontrol, denge gibi kavramlar ¢cok nemlidir.

e Kazanmak i¢in, her takimin kendine has taktikleri ve stratejileri
bulunmaktadir.

e Kazanmak, dogru ve etkili hamlelere, pozisyonlara baglidir.

1.2. FUTBOLUN TARIHSEL SEYRI

Futbol, tiim diinyay1 etkisi altina alan, kitleleri pesinden kosturan bir spordur.
Fakat, ilk olarak nerede ve kimler tarafindan ortaya ¢ikarildig bilinmemektedir. Yapilan
arkeolojik aragtirmalar, bu oyunun, insanlikla esit bir tarihe sahip oldugu diisiincesini

ortaya cikarmaktadir.®

! fsmail Giines, Futbol Ekonomisi, Karahan Yayinlari, Adana, 2010, s.1.
2 Ali Niyazi inal, Futbolda Egitim ve Ogretim, Nobel Yayim Dagitim, Ankara, 1998, s.20.
3 Mahmut Sert, Gol Atan Galip Futbola Sosyolojik Bir Bakis, Baglam Yaynlari, istanbul, 2000, s.51.



1.2.1. Dinyada Futbolun Tarihsel Seyri

Insanlarin yuvarlak cisimlerle oynama meraki, ilk uygarliklardan baslayarak,
giiniimiize kadar devam etmistir. Buna bagli olarak, tim medeniyetlerde, futbol
oyununa benzer oyunlarin oynandig1 goriilmektedir. Diinyanin ilk uygarliklarindan biri
olan Misir'da yapilan incelemeler, o donemde Misir'da futbol oyununa benzer bir
oyunun oynandigini gostermistir. Buna kanit olarak ta, Eski Misir uygarligina ait duvar
resimlerinde, yuvarlak bir cisimle oynayan insan figiirleri gosterilmistir. Hatta o
donemden glnimize kadar gelmis olan bu toplar, Kahire, Berlin ve Londra
miizelerinde sergilenmektedir. Giiniimiize kadar ulasan bir diger bilgi de, Cin'de
milattan 6nce 2500 yillarinda, askerlerin bir topa ayakla vurarak, iki direkle belirlenen
belli bir hedeften gegirmelerinin amaglandigi bir oyunun varhigidir. Cin’de oynanan bu
oyunun askerlerin hizmetine sunulmasi, onlara ¢eviklik egitimi vermek i¢in oynandigini

diisiindiirmektedir. Oynanis tarz1 olarak ise giiniimiiz futboluna yakindir. *

Orta Asya Turklerinin de, Tiirkge’de tepmek, tekmelemek anlamina gelen
“tepuk’’ adi verilen, bir oyun oynadiklarindan bahsedilmektedir. Cinsiyet ayrimi
olmaksizin, herkesin katilabildigi bu oyunda amag; topu, elle dokunmadan, yalnizca
kafa ve ayak darbeleriyle rakip kaleden igeri atmaktir. Tiirklerin oynamis oldugu bu
oyun, yerli, yabanci bircok kaynaga konu olmustur. Buna bagli olarak, oyunun
Tiirklere, {in ve sayginlik kazandirdig sdylenebilir.® Orta Asya Tiirklerinin oynadigi bu

oyunun da, belirli baz1 6zellikleriyle, giiniimiiz futboluna benzerligi dikkat ¢ekmektedir.

Yunanlar ve Romalilar da, buna benzer oyunlar oynamislardir. Bu oyunlara
Yunanlarda ’Episkyros’’, Romalilarda ise ‘’Harpastum’’ adi verilmistir. Yunanlilarin
oynamis oldugu Episkyros oyunu, esit sayida iki takim arasinda, bir top ile
oynanmaktadir. Topa elle dokunmanin serbest oldugu bu oyunda amag, topu rakip
takimin kalesini temsil eden ¢izgiden gegirmektir. Episkyros oyunu, Romalilara ilham
vermis ve onlarda bu oyunu, Harpastum adiyla oynamiglardir. Oynayis bi¢imi olarak

Episkyros’a ¢ok benzeyen Harpastum’da asil amag, spordan ziyade Romali askerleri

4 Tugrul Aksar- Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, Literatiir Yaynlari, istanbul, 2006, s.23.
% Aksar- Merih, a.g.e., 5.24.



egitmek olarak belirlenmistir. Savunmanin ve hiicum etmenin ¢ok onemli oldugu bu

oyunun, askerleri gelistirdigi diisiniilmiistiir.°

Futbol, tiim insanlar tarafindan sevilen bir eglence aracidir. ingiltere’de halkin
bu oyuna olan bagliligi, bir takim sorunlar1 da beraberinde getirmistir. O donemde
giinlimiiz futbol kurallarinin gegerli olmamasindan dolayi, bu oyuna herkes katilmistir.
Kalabaligin ve kuralsizligin getirmis oldugu kargasalardan dolay1, eglence araci olarak
goriilen futbol, maddi manevi biiyiik zararlara sebep olmustur. Bu durumdan rahatsiz

olan Ingiltere krali II. Edward, 13 Nisan 1314'te bu oyunu iilkede yasaklamistir.’

Tarihi kayitlara bakildiginda bircok bolgede ve degisik bicimlerde oynanan
futbol, ilk donemlerde, rahat bir siire¢ gecirmemistir. Fakat bir siire sonra olgunlasarak,
Ingiltere’de modern anlamda oynanmaya baslamis ve milyonlarca insan tarafindan
sevilen bir tutku bicimine dénmiistiir. Modern futbolun dogum tarihi, Ingiliz Futbol
Birligi’'nin (11 Kkuliip temsilcisinin katilimi1) ile kuruldugu, 26 Ekim 1863
tarihidir.21866'da Sheffield ile Londra arasinda oynanan ilk resmi mag ile birlikte

futbolun 6nlenemez yiikselisi baslamlstlr.9

e 1871’de kalecinin topu elleriyle tutabilmesi

e 1875’te kalelere Ust direk konulmasi ve kafa ile topa vurma izni

e 1876’da korner atislariin kabuli

e 1899’da mag suresinin 90 dakika kabul edilmesi, saha 6l¢llerinin ise
118,4 x 91,4 metre olarak kararlastirilmasi

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

e 1904’te FIFA nin temelinin atilmast

e FIFA tarafindan diizenlenmis olan ilk Diinya Kupasi (Jules Rimet

® Aksar- Merih, a.g.e., 5.24.

" Sert, a.g.e, 5.54.

8 Ahmet Talimciler, Sporun Sosyolojisi Sosyolojinin Sporu, 2. Basim, Baglam Yayincilik, istanbul, 2015,
s.97.

% Aksar- Merih, a.g.e., 5.26.



Kupas1) maglarmin 1930 yilinda Uruguay’da yapilmasi ve ayn1 yil Diinya
Kupast karsilagsmalarinin Olimpiyat Oyunlar1 arasinda dort yilda bir
oynanmasinin kararlastirilmasi

1954 yilinda kurulmus olan Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi’nin
(UEFA) diizenledigi Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi'nin 1956
yilinda, Avrupa Kupa Galipleri Kupasi’nin ise 1963 yilinda oynanmaya

baslamasi

Futbol giiniimiizdeki haline en yakin seklini 17. yiizyilda Ingiltere'de almustir.

Daha sonraki gelisimi ise su sekildedir™®:

Tablo 1: Futbolun Kronolojik Gelisimi

1841 Futbol topunun tam bir kiire seklinde olmasi kabul edilmistir.

1848 “’Cambridge Kurallari’’ adi altinda futbol kurallarinin toplanmasi ve bu kurallarla
Cambridge’de dgrenciler arasinda ilk futbol karsilasmasinin oynanmast

1855 Bir Ingiliz takiminin ilk kez yurt disinda futbol oynamasi ve bdylece Almanya’da
futbolun temellerinin atilmasi

1857 Ingiltere’de ilk futbol kuliibiiniin kurulmas: (Sheffield Club)

1863 Ingiltere Futbol Federasyonu’nun kurulmas: ve modern futbolun dogusu

1870 Portekiz’de oturan ingilizlerin orada futbolu yaymaya baslamalari

1871 “’Kral Kupas1” veya ‘’Ingiltere Federasyon Kupasi’’nin baglamasi

1872 [k milli mag ( Ingiltere- Iskogya)

1875 Kalelere iist direk konulmasi ve topa kafayla vurulmasina izin verilmesi

1876 Kornerin kabult

1879 Glasgow’dan Darwen’e para teklifiyle oyuncu getirilerek profesyonellik yolunun agilmasi

1882 Futbol kurallarinda degisiklik yapmaya yetkili *’International Board’’ kurulmasi

1885 Profesyonelligin Ingiltere’de kabulii

1886 Ofsaytinkabull

1889 Danimarka ve Hollanda futbol federasyonlarinin kurulmasi

1890 Futbol miisabakalarinda tam yetkinin hakeme verilmesi

1891 Penaltinin kabulii

1893 Amerika kitasinda ilk futbol federasyonunun Arjantin’de kurulmasi

1895 Ingiltere’de ilk bayan futbol miisabakasi

1899 Futbol karsilasmasinin 90 dakika, futbol sahasinin ise Olculerinin 118,4 x 91,4 olarak
belirlenmesi

1901 Sheffield United- Tottenham Hotspur arasinda oynanan federasyon kupasi maginin
} 10.802 tarafindan izlenmesi

1902 Ingiltere diginda oynanan ilk milli ma¢ ( Avusturya:5 — Macaristan: 0 )

10 Aksar- Merih, a.g.e., 5.29-30.




1903 Futbola averaj kuralinin getirilmesi

1904 Belgika, Danimarka, Fransa, Ispanya, Isve¢, Hollanda ve Isvigre’nin bir araya gelerek
FIFA’y1 kurmasi

1907 Kendi sahasinda bulunan bir futbolcunun ofsayt sayilmamasinin kabull

1908 Olimpiyat oyunlarinda futbolun ilk kez yer almasi ( Londra Olimpiyatlar1 )

Kaynak: Tugrul Aksar ve Kutlu Merih, Futbol Ekonomisi, 1. Basim, Literatiir Yayinlari, 2006, s.30.

1.2.2. Turkiye’de Futbolun Tarihsel Seyri

Turkiye’nin futbolla tanismasi, Osmanli dénemine dayanmaktadir. O donemde
yasanan batililasma hareketleri, spora da yansimstir. 1877 yilinda Ingilizlerin izmir’de
oynamis oldugu bu oyundan etkilenen Selim Sirr1 Tarcan’in, 1898°de, Ingilizlerle

birlikte bu oyunu oynamast, futbolun Tiirkiye’de ki gelisimine zemin hazirlamistir.™*

Futbol ingiliz aileler aracihigiyla, Izmir’de yayilmaya baslamis ve bu durum
Ingiliz ailelerin kuliip kurmalarma kadar devam etmistir. Izmir’in gesitli bélgelerinde
futbol oyununu oynamaya devam eden Ingilizler, 1894 yilinda Izmir Bornova’da
“’Football and Rugby Club’’ adi altinda bir kuliip kurmuslardir. Bu kuliip, Osmanl

sinirlart igerisinde ilk kuliip tinvanina sahiptir.**

Ingilizlerden etkilenen Tiirkler de, onlar gibi bir kuliip kurmaya karar vermis ve
Fuad Husnu Bey ile Resat Danyal Bey onderliginde, 1899°da “’Black Stocking’’ adi
altinda bir futbol kuliibii kurulmustur. O dénemde, isyan ¢ikma olasiligina karsin, her
tiirlii toplanmanin, orgiitlenmenin yasak olmasi sebebiyle, Ingilizce isimle kurulan
kuliip, kisa zamanda farkedilmis ve geri kapatilmistir.*® Kurulan kultiplere sempati
duyan insanlarin, takima olan baghlig: ile toplanmalarinin ¢ok kolay olmasi, birlikte
hareket etme durumlari, II. Abdiilhamit'i isyan ¢ikma konusunda endiseye diislirmiistiir.

Bu nedenle Tiirk futbol kuliiplerinin kurulmasina kars1 durmustur.

Izmir'de baslayan bu siirecle birlikte, Istanbul'da da futbol admna girisimler
yasanmis ve glinimiizde ti¢ biiyiikler olarak adlandirilan futbol kultplerinin temelleri
atilmistir. Saray Nazirt Osman Pasa'nin cocuklari, Besiktag Jimnastik Kuliibii’nii
kurmaya karar vermislerdir. Kuliibiin jimnastik kuliibii catis1 altinda olmasindan dolayz,

1903 yilinda “’Besiktas Osmanli Bereket Jimnastik Kuliibii’’ olarak kurulusuna izin

n Gines, a.g.e., s.8.

12 (Serhat Hiirkan, Yikilmayan Imparatorluk Futbol, Umit Yaymcilik, Ankara, s.21.)’den akt. Giines,
a.g.e., s.8.

B Jlkemizde Futbolun Dogusu, http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=293, (22.04.2016).
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verilmistir. Devam eden suregte 1905'te Ali Sami Yen ve arkadaslar tarafindan
Galatasaray Kuliibii, 1907'de ise Kadikdy'li gencler tarafindan Fenerbahce

kurulmustur. 1

O donemde hizla yayilan ve insanlarin dikkatini ¢ekmeyi basaran futbola,
Tirkiye’nin her bolgesinde ilgi artmistir. Fakat donemin getirmis oldugu yasaklardan
dolay1 faaliyet gosterememislerdir. II. Abdiilhamit doneminden sonra yasaklarin ortadan
kalkmasiyla birlikte, Turkiye genelinde futbol kullplerinin kurulmasi gecikmemistir.
Bunu takip eden siirecte Cuma Ligi, Pazar Ligi, Istanbul Sampiyonlugu gibi turnuvalar
organize edilmis ve kurulan futbol kuliipleri bu turnuvalarla, profesyonellesmek adina

onemli mesafe katetmiglerdir. 15

1.3. FUTBOLUN SPORDAN ENDUSTRIYE GECISi

1980 yillarindan sonra tiim diinyay: etkisi altina alan kiiresellesme ile birlikte,
bir¢ok alanda degisimler yasanmistir. Futbol da bu degisimlerden etkilenen alanlarin
basinda gelmektedir. Hem oyun anlaminda hem de ekonomik ve sosyal anlamda
degisime ugrayan futbol olgusu, tim dinyaya ihrag¢ edilen bir spora doniiserek, kiiresel

bir kimlige biirlinmiistiir. 16

1.3.1. Kiiresellesmenin Son Evresi Futbol

Futbol, kimileri i¢in bir eglence araci, kimileri i¢in spor, kimileri i¢in de
insanlara anlam yiikleyen bir degerdir. Iginde barindirmis oldugu bu &zellikler
sayesinde futbol, tiim insanlar1 kolaylikla etkileyebilir. Buna bagli olarak, kitle iletisim
araclarinin, insanlar {tizerindeki uyarici etkisi ve kiiresellesmenin bu araglar
yayginlagtirmasiyla birlikte, futbol tiim diinyaya yayilmis ve izleyici sayisini giin
gectikge artirmustir. ¥’ Futbolun, diinyanin en popiiler sporu olmasi ve futbol
miisabakalarinin televizyon, internet, gazete, dergi vb. araglarla diinyanin heryerindeki
insanlara kolaylikla ulastirilmasi, futbolun tiim diinyaya yayilmasini ve gelismesini

saglamigtir.

14 Gtines, a.g.e., s.10.

> Ulkemizde Futbolun Dogusu, http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=293, (22.04.2016).

% Hasan Sen, “’Futbolun Degisen Yapist Uzerine Sosyolojik Bir Analiz’’, Sosyal Bilimler Dergisi,
Journal of Social Scienses, Nisan 2013, Cilt Volume VI, Say1 Number 1, ss. 88-106, s. 89.

7 Cihan Akkaya, ’Kiiresellesme ve Futboldaki Déoniisiim’*, Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar,
Temmuz 2008, say1 Y4, ss. 1-14, s.4.
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Futbolun zamanla yapis1 degismis ve insanlar1 eglendiren, spor amagli yapilan
bu oyun, yerini, biiyiik paralarin dondiigii, buna bagl olarak para kazanmanin 6ncelikli
ama¢ oldugu, oyuncu sagligmin hige sayildigi, gorsellikten uzak bir is koluna

birakmustir. 18

Sanayi Devrimi ile birlikte, demiryolu ve denizyolu ulasimlarinin yayginlasmasi,
futbolun gelisiminde ve yayilmasinda 6nemli rol istlenmistir. Bu ulagim araglariyla,
sehir sehir, iilke iilke gezen Ingiliz isciler, gittikleri her yerde, is disinda kalan
vakitlerinde bu oyunu oynamislardir. Ingilizlerin oynamis oldugu bu oyun, yerli halk
tarafindan, farkli ve eglenceli bir oyun olarak karsilanmis ve taklit edilmeye baslamistir.

Bu durum futbolun, farkli ilkelerde de yayilmasini saglamistir. 19

Futbol ekonomisinin giderek ¢ok biiyiik seviyelere gelmesi, insanlarin bu biiyiik
ekonomiye olan ilgisini giin gectikge artirmaktadir. Bu blylk ekonomiden kendilerine
pay cikarmak ve bu endustri iginde ayakta kalmak isteyen kullpler icin de, futbol bir
oyun olmaktan ¢ikmistir. Bu durum, futbolun 6ziinii kaybedip, kazanma ve basarma

gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 yeni bir yap1 kazanmasina neden olmustur.?

Pascal Boniface’e gore, futbol kiiresellesmenin son evresidir. Bu diisiincesini ise
su sekilde aciklamistir:”’Futbol imparatorlugu sinir ve engel tanimaz ve futboldan daha
kiiresel bir olgu yoktur. Halka mal olmus, popiiler tek imparatorluktur. Yeryiiziinde
futbolun fethine direnmek isteyip de direnebilmis kiiciiciik bir alan bile yoktur. Bu tipik

Britanya sporu, diinya sporu haline doniismiistiir. **””

Bircok Ulke, 19. yiizyilin sonlarindan itibaren tiim diinyay: etkisi altina alan
futbolun kendi iilkelerinde dogdugunu iddia etmektedir. Bu konuda tartismalar devam
etse de bilinen tek gercek var ki, futbol suan tiim diinyaya yayilmis, yediden yetmise

herkes tarafindan ilgiyle takip edilen, insanlarin bos zamanlarin1 dolduran en popiiler

18 Aysegiil Giingdr, “’Avrupa Futbol Pazarmin Ekonomik Boyutu ve Avrupa Futbol Kuliiplerinde
Finansal Performans Analizi’’, Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, EKim 2014, Cilt 1,
Say1 2, ss. 133-160, s.134.

19 pascal Boniface, Futbol ve Kiiresellesme, (Cev. Ismail Yergiiz), NTV Yaynlari, istanbul, Mayis 2007,
No:5, s.16.

20 Ahmet Talimciler, <’Futbol Degil is: Endiistriyel Futbol’*, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1
26, Kig-Bahar 2008, ss. 89-114, s.90.

2! Boniface, a.g.e., s.9.



spordur. 2 Tum dinyada, hem profesyonel anlamda hem de amatér anlamda
milyonlarca insan futbolla ilgilenmektedir.

Futbol her yoniiyle insanlari etkileyecek bir giice sahiptir. Bu giictunl kilturel
anlamda da hissettirmistir. Bugiin, diinyadaki herhangi bir insan, yildiz futbolcularin ya
da idolii olan futbolcularin, giyiminden, sa¢ina, dévmesine kadar etkinebilmekte ve
taklit edebilmektedir. 2002 yilinda Japonya ve Giiney Kore'de diizenlenen Dinya
Kupasi'nda, Ingiliz yildiz futbolcu David Beckham’in organizasyona ‘’Mohikan’’ sag¢
sekliyle katilmasi, tiim diinyanin ilgisini ¢ekmistir. Hatta Japon erkekler basta olmak
lizere bircok iilkede insanlar tarafindan taklit edilmistir.?® Tirkiye’de ise bir dénemler
Diinya Kupasi’na damgasini vuran Tiirk futbolcu ilhan Mansiz’in ‘’kartal dovmesi”’

bir¢ok insan tarafindan taklit edilmistir.

Futbolun bu derece yaygimlasmasi ve ilgi gérmesi, kuresel derbi olarak
adlandirilan futbol maglarini da beraberinde getirmistir. Giiniimiizde Barcelona- Real
Madrid, Manchester United- Liverpool, Boca Juniors- River Plate gibi derbiler, tim

diinyada milyonlarca insan tarafindan ilgiyle takip edilmektedir.

Avrupa’da ekonomik anlamda gelismis ve basarili olan 14 futbol kullbu;
Hollanda’dan PSV ve Ajax, Almanya’dan Bayern Munich ve Borussia Dordmund,
Ingiltere’den Manchester United ve Liverpool, ispanya’dan Real Madrid ve Barcelona,
Fransa’dan Olympique Marseille ve Paris Saint-Germanin, Italya’dan AC Milan,
Internazionale ve Juventus, Portekiz’den Porto 2000 yilinda Briiksel’de G-14 adini
verdikleri bir organizasyon kurmuslardir. ** Kurulusun amaci, kultplerin kendi
¢ikarlarin1 koruma konusunda, UEFA ve FIFA ile yapilan miizakerelerde ortak bir sese
sahip olmakti. Fakat G-14, 15 Subat 2008’de dagilmis ve Avrupa Kuliipler Birligi
olmustur. Bu birlik, 53 UEFA tilkesinden 103 kultibti temsil etmektedir.?

Futbolun kiiresellesmesinde baska bir 6nemli detay ise, Belcikali futbolcu Jean-
Marc BOSMAN'"n yasadigi olaydir. 1990 yilinda baglayan ve bes yillik bir hukuksal
miicadele sonucunda ortaya ¢ikan BOSMAN Kurallari, futbol adina ¢ok biiyiik bir

22 Sue Bridgewater, Futbol Markalari, (Cev. Liitfii Aydeniz), Brandage Yayinlari, istanbul, 2012, s.175.
% Bridgewater, a.g.e., s. 175.

24 Rahsan Inal, Kiiresellesme ve Spor; Kiiresellesmenin Spora Etkileri, Evrensel Basim Yayin, Istanbul,
2008, s.121.

% Bridgewater, a.g.e., s. 189.
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degisimdir. FC Liege'de forma giyen BOSMAN, bir stre sonra, Fransiz kuliibii
Dunkirk'e transfer olmak istemistir. Fakat kuliibiinlin, Fransiz kuliibiinden istemis
oldugu yiiksek bonservis bedelinden dolayi, transfer gergeklesmemistir. Bu olaydan
sonta BOSMAN'In girismis oldugu hukuksal miicadele lehine sonuglanmis ve
mahkemenin almig oldugu “BOSMAN Karar1’’ ile kuliipleriyle yapmis olduklar
sozlesme sona eren futbolcular, istedikleri kuliiple so6zlesme yapabilme o6zgiirliigiine
kavusmustur.?® Bu karar sayesinde, futbolculara bircok hak ve dzgiirlik tanmmuistir.
Kuliip baskist ve istekleri dogrultusunda hareket eden futbolcular, artik kendi
istekleriyle hareket edebilecek ve kendi geleceklerine karar verebilecektir.

Bu gelisme ile birlikte, futbolcularin eli giiclenmistir. Fakat kullplerin kazang
kaynaklar1 azalmistir. Buna baglh olarak, zengin ve fakir kuliipler arasinda haksiz bir
rekabet ortam1 dogmustur. Clnki zengin olan kullpler, onlara oranla daha fakir olan
kuliiplerden yetistirdikleri oyuncular1 ciizi bir miktar para sunarak satin almaya
baslamistir. Futbolcularin bonservis bedellerinden gelen gelirlerle ayakta kalmaya
calisan kuglk kuluplerin, futbol piyasasindaki varligi giderek azalmaktadir. Bu durumla
kars1 karsiya kalmaktan korkan kuliipler ise, oyunculariyla uzun siireli kontrat yapma
yoluna gitmislerdir. > Bu durum da gosteriyor ki, giiniimiizde kuliiplerin isleyisi

tamamen yatirim ve karlilik {izerine kuruludur.?

1.3.2. Futbol Endiistrisinin Gelir Kaynaklari

Gilinliimiiz futbolunun endiistriyel kimlige biiriinmesiyle ortaya cikan rekabet
sonucunda, kuliiplerin yonetim anlayiglart degismis ve markalagsmaya baglamistir.
Bununla birlikte, gelir kaynaklarinda artis ve degisimler yasanmistir. Bu kisimda futbol

endiistrisinin gelir kaynaklar1 incelenecektir.

1.3.2.1. Yaymn Haklar1 ve Medya Gelirleri

Futbol, sosyal yasamin en onemli parcasi haline gelmistir. Bu durum, futbol
kulupleri ve blnyesinde hizmet verenler kadar, izleyiciler icinde gegerlidir. Bugin
milyonlarca insan futbol ile yakindan ilgilenmektedir. Oynamanin oldugu kadar
izlemenin de keyif verdigi futbol, kiiresel diinyanin en etkili kitle iletisim araglar1 olan

televizyonlar ve naklen yayinlar sayesinde, tiim diinyada meraklisi olan insanlar

28 Tyugrul Aksar, Endiistriyel Futbol, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2005, s.11.
%" Inal, a.g.e., 5.55.
%8 Christian Authier, Futbol A.§., (Gev. Ali Berktay), Kitap Yaymevi, Istanbul, 2002, s.15.
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tarafindan kolaylikla takip edilebilmekte ve hi¢ spor yapmamis insanlarin bile ilgisini
cekmektedir. Buna bagli olarak, futbolun endiistriyel bir hale biiriinmesine ve
kiiresellesmesine katkida bulunan en 6nemli araglarin, televizyonlar ve dijital yayin

platformlar1 oldugu séylenebilir.29

Sampiyonlar Ligi, UEFA Avrupa Ligi, Diinya Kupas1 gibi biiyiik takimlarin ve
tilkelerin katildig1 organizasyonlarin yapildigi stadyum kapasitesi sinirhidir ve sadece
stadyum kapasitesi kadar insan bu turnuvalari yerinde canli bir sekilde
izleyebilmektedir. Tiim diinya tarafindan merakla beklenen bu turnuvalari izlemek
isteyen diger seyirciler i¢in ise, televizyonlar 6nemli rol istlenmistir. Televizyonlar
sayesinde bu turnuvalar ¢ok biiyiik kitlelere ulagsmakta ve bu sayede milyonlarca insan

tarafindan izlenmektedir.*

Buna bagli olarak, yayin haklar1 futbol endistrisinin en o6nemli gelir
kaynaklarindan biridir. Rupert Murdoch’un “’Futbol yayin haklarini eline gegiren,
sifreli televizyon savasini kazanir’’ ifadesi yayimn haklarinin ne derece énemli oldugunu
gostermektedir. Tim Glkelerde kuliipler, yayin haklarindan kazandiklar1 paralarla ciddi
derecede gelir elde etmektedir. Giiniimiizde futbol maglarinin yaym haklari, tlkelerin
kendi futbol federasyonlar1 tarafindan yonetilmektedir. Futbol maglarinin yayin
haklarin1 isteyen kurumlar, o ulusal ligin federasyonlarina yiiklii miktarda paralar
Odeyerek bunlar1 satin almaktadir. Lig bitiminde ise federasyona &denen bu para,

takimlara dagitilmaktadir.®!

Kurumlardan kazanilan yayin haklar1 parasinin dagitimi tilkeden tilkeye farklilik
gostermektedir. Fransa'da paranin biiylik kismi 1.Lig kuliiplerine esit dagitilmakta;
kalan kisim ise uluslararasi turnuvalarda kazanilan basarilara ve popiilariteye gore
dagitilmaktadir. Almanya ve italya'da kuliipler, pazarliklara federasyon yerine kendileri
katilmaktadir. Almanya’da gelirlerin yaris1 kuliiplere esit olarak, diger yarisi ise sportif
basarilara ve sezon sonundaki ligdeki durumlarma gore dagitilmaktadir. Italya’da

gelirlerin %40°1 kuliiplere esit olarak, kalan kisim ise kuliiplerin sportif basarilarina ve

2 Tugrul Aksar, Futbol Ekonomi Politigi Uzerine Yazilar, Literatiir Yayncilik, Istanbul, 2010, s.108.
% Akkaya, a.g.m., s.9.
3 Authier, a.g.e., s. 29.
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performanslarina gore dagitilmaktadir.  Avrupa'daki diger iilkelerde ise kazanilan

paranin, tiim kuliiplere esit olarak dagitildig1 bilinmektedir.*

Cristiano Ronaldo, Lionel Messi gibi diinyanin en biiyiik yildizlariin da i¢inde
bulundugu, ispanya Birinci Futbol Ligi La Liga’da, televizyon yaymn haklar1 2.7 milyar
Euro karsiliginda satilmistir. Ingiltere Premier Lig’de ise bu rakam 7.8 milyar Dolar ile
Sky ve Bt’nin elindedir. Premier Lig kullplerinin bu gelir artist konusundan rahatsiz
olan Ispanya La Liga kuliipleri de ¢dziim arayisina giderek havuz sistemine gegme
karar1 almistir. Buna gore La Liga takimlar1 2017 yilinda, %50 esit, %25 takimlarin 5
yillik performanslarina gore ve %25’de kaynak yaratmalarina gore gelir elde edecektir.
2016-2019 yillar1 arasinda yayin haklar1 i¢in 2.7 milyar Euro kazanacak olan La Liga
kuliipleri arasinda en yiiksek payi alan, 152.5 milyon Euro ile Katalan ekibi Barcelona
iken, Barcelona’y1 145 milyon Euro ile Real Madrid takip etmektedir.*

Turkiye'de ise, futbolun televizyonlar tarafindan naklen yaymlanma siireci
1996/1997 sezonundan itibaren baglamistir. Cine 5'in 40 milyon dolar karsiliginda
maglan sifreli kanaldan yayinlamaya baslamasiyla birlikte, naklen yayin ihalelerinde
rekabet baslamis ve rakamlar her sezon giderek artmistir. 2010 yilinda Cukurova Grubu
321 milyon dolar karsiliginda ihaleyi Cine 5'in elinden almig ve 2010/2014 yillart
arasinda yayin haklarimi elinde bulundurmustur. Bu ihaleden sonra, Digiturk'iin 5 sezon
icin yaklasik olarak 3 milyar dolarlik teklifiyle, ihale Digitiirk'e ge¢mis ve kuliiplerin
kasasina koydugu miktar artmigtir. Fakat Tiirkiye’de haksiz bir rekabet s6z konusudur.
Ciinkii sampiyon olan dort biiyiik takim Besiktag, Galatasaray, Fenerbahge ve

Trabzonspor, diger kuliiplere oranla daha fazla pay almaktadir.®*

2014/2015 sezonunu sampiyon olarak tamamlayan Galatasaray, yayin
havuzundan en ¢ok gelir elde eden kuliip olmustur. Takim takim yayin gelirinden alinan

paylar su sekilde 51ralanm1$t1r35:

32 Tugrul Aksar, ’Endiistriyel Futbolda Naklen Yayin Kavgast’’,

http://arsiv.ntv.com.tr/news/279850.asp, (02.05.2016).

%% Premier Lig’in Sonuncusu Kadar Bile Olamadilar!
http://www.haberturk.com/spor/futbol/haber/1238592-premier-ligin-sonuncusu-kadar-bile-olamadilar/2,
(12.05.2016).

* Talimciler, 2010, a.g.e., 5.163-165.

%2014-15 Sezonunun Havuz Gelirleri, http://www.aspor.com.tr/galeri/diger/iste-2014-15-sezonunun-

havuz-gelirleri, (12.05.2016).
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Tablo 2: Tiirkiye’de Yayin Gelirlerinden Alinan Paylar

2014/2015 Sezonu Havuz Miktar Pay
Gelirleri (%)
Galatasaray 89,575 bin TL 11.87
Fenerbahce 84,570 bin TL 11.21
Besiktas 69,260 bin TL 9.18
Istanbul Basaksehir 46,250 bin TL 6.13
Trabzonspor 48,130 bin TL 6.38
Bursaspor 43,305 bin TL 5.74
Mersin iY 34,050 bin TL 4.55
Konyaspor 33,475 bin TL 4.44
Genglerbirligi 31,675 bin TL 4.20
Gaziantepspor 32,750 bin TL 4.34
Eskisehirspor 32,750 bin TL 4.34
Akhisar Belediyespor 31,600 bin TL 4.19
Kasimpasa 30,475 bin TL 4.04
Caykur Rizespor 30,740 bin TL 4.07
Sivasspor 27,610 bin TL 3.66
Karabukspor 27,610 bin TL 3.66
Kayseri Erciyesspor 28,200 bin TL 3.74
Balikesirspor 28,975 bin TL 3.71

Kaynak: ‘’2014-15 Sezonunun Havuz Gelirleri’’,
http://www.aspor.com.tr/galeri/diger/iste-2014-15-sezonunun-havuz-gelirleri

Kuluplerin yayin gelirlerinden elde etmis oldugu bu gelir karsiliksiz degildir.
Ulusal ligde miicadele eden takimlarin maglarinin hangi giin ve saatte yapilacagini,
yayin haklarin1 satin alan kurumlarin istekleri belirlemektedir.*® Begiktas, Galatasaray,
Fenerbahge gibi Tiirkiye'nin en biiyiik {i¢ kuliibiiniin maglarinin genellikle saat 19:00 ya
da 20.00'a konulmasinin nedeni, bu ¢ blyiik takimin taraftar sayisinin diger kuliiplere
oranla ¢ok fazla olmasi ve bu saatlerde oynanan maglarin taraftarlar tarafindan izlenme
olasiliginin yiiksek olmasidir. Bu sayede yayin haklarini elinde bulunduran kanal da

daha ¢ok izleyiciye ulastig1 i¢in daha ¢ok kazanmaktadir.

% Inal, a.g.e., s.77.
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1.3.2.2. Lisansh Uriinler

Markalagmanin en 6nemli adimlarindan biri, lisansh {iriinlerle pazara agilmaktir.
Lisans kavrami, ilgili markanin kullanim haklarinin taraflar arasi yapilan bir anlagma
ile, bir firma veya organizasyondan, baska bir firma veya organizasyona verilmesidir.
Ilgili markanm kullanim lisansina sahip olan firma veya organizasyonlar, bu markay1
cesitli pazarlara sokmak ve bu pazarlarda daha biiyiik pay sahibi olmak iizere faaliyetler
yuratirler. Firmalarin kendi menfaatleri igin yiirittiigii bu faaliyetler, lisansina sahip

olduklar1 markanin taninmasini ve yayginlagsmasini sag‘glamaktad1r.37

Futbol endiistrisinde, taraftarlar giin gectikce miisterilesmektedir. Bunun en
giizel 6rnegi, kuliiplerin, takimlara getirmis olduklar1 yildiz futbolcularin maliyetlerini,
forma satiglarindan ¢ikarmaya galismalaridir. Taraftarlarin da yildiz futbolcuya olan
ilgileri, onlar1 store magazalara itmekte ve forma alisina yonlendirmektedir. Bunun
farkinda olan kuliipler de, her sene yeni formalar dizayn ederek, store magazalarinda

satisa sunmakta ve bir takim pazarlama faaliyetleri ile gelirlerini artirmaktadir.

Kuliiplerin store magazalarinda yer alan ve her sene farkli renk ve farkh
modellerle ¢ikarilan, formalar basta olmak fizere, atki, sal, ayakkabi, terlik, mayo,
cakmak, sort, bileklik, kolye, saat, bere, telefon aksesuarlari, rozet vb. gibi bir¢ok
lisansli Uriind, insanlar goniil bagi ile bagli olduklari takimlarina destek olmak amaciyla
satin almaktadir. Bulundugu c¢evrede bagli oldugu takimin store magazasi bulunmayan
ya da magazaya gelmeye imkani olmayan taraftarlar ise, kullplerine ait drinleri,
kuliplerin agmis oldugu online magazalardan ya da internet tiizerinden satin
alabilmektedir. ~ Aym1 zamanda kuliipler, iirlinlere ulasamama ihtimaline karsin
kuliiplerine ait tirlara, store magazalardaki iirtinleri ylikleyerek, sehir sehir bu tirla
gezip, taraftarlarin bu aligverisi gergeklestirmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum

takimlara gelirlerini artirma konusunda yardimci olmaktadir.

1.3.2.3. Sponsorluk ve Reklam Gelirleri

Endiistriyel futbolun bu derece gelismesine katkida bulunan araglardan biri de
sponsorluktur. Kitle iletisim araglarinin gelismesi ve giin gectikge yayginlagmasi,
futbolun tiim diinyada ilgi gérmesini saglamistir. Futbol da bu durumun avantajlarindan

faydalanarak, tiim diinyada insanlarin goziinde olusturdugu bu degeri, paraya ¢evirmeye

" Metin Argan- Hakan Katirct, Spor Pazarlamasi, 2. Baski, Nobel Yayinlari, Ankara, 2008, s.225.
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baslamistir. Kuliiplerin naklen yayin gelirleri, mag hasilatlari gibi ana gelir kalemlerinin
yanina, kitle iletisim araglart ile artan taraftar sayist sayesinde, lisansli iirlinlerin

satisindan elde edilen gelirler ve sponsorluk gelirleri gibi yeni kazanglar eklenmistir.®

Sirketler ve kuliipler, sponsorluk anlasmalar1 sayesinde, birbirlerine fayda
saglamaktadir. Futbolun hem wulusal hem de uluslararasi alanda yayilmasi, hem
kullplerin taraftar sayilarinin, hem de futbola ilgi duyan insanlarin artmasini
saglamistir. Sirketler de bu durumun farkina vararak, hedef kitleye ulagmak igin,
kuliiplerle sponsorluk anlagmasi yapmaktadir. Ciinkii, kuliiplerle yapilan sponsorluk
anlagsmalar1 1ile, dijital yayin platformlarnn araciligiyla, cok daha genis Kkitlelere
ulasabilmekte ve bu genis kitleye ismini duyurabilmektedir. Sponsorluk anlagmalari
neticesinde, sirketler bilinirliklerini artirirken, kuliipler de ciddi gelirler elde

etmektedir.>®

Spor sponsorlugu; bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlart sponsorlugu, spor
organizasyonlar1 sponsorlugu seklinde siniflandirilabilir. Bireysel sporcu sponsorlugu,
yapmakta oldugu spor dalinda ismini duyurabilmis, basarili olmus insanlara
yapilmaktadir. Sporcu bu durumdan kazang elde ederken, sponsor olan kurum da
markasint ya da ismini duyurma sansi yakalamaktadir. Spor takimlar1 sponsorlugu,
bireysel sporcu sponsorlugu ile ayni amag¢ dogrultusunda uygulanmaktadir. Etki alani
bireysel sporcu sponsorluguna gore daha genistir. Fakat takim olarak uygulanacag icin,
maliyeti daha fazladir. Bir diger sponsorluk olan spor organizasyonlart sponsorlugu ise,

¢ok sayida takim ve sporcuyu igeren faaliyetleri kapsamaktadir.*’

Kisi ya da kurumlar, futbol takimlarina 3 ayr1 kategoride sponsor

olabilmektedirler. Bunlar*;

Ana Sponsorluk: Ana sponsorlar genelde, profesyonel futbol takimlarinin
formalarinda, kurum logolariyla yer almaktadir. (Vodafone-Besiktas arasindaki

sponsorluk)

%8 Aksar, 2010, a.g.e., s.174

% Aksar, 2005, a.g.e., s.284.

0 Argan- Katircy, a.g.e., s.384-387.
* Aksar, 2005, a.g.e., 5.284-285.
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Teknik Sponsorluk: Teknik sponsorluk, profesyonel futbol takiminin spor
malzemesi ihtiyaclarmin karsilanmasi olabildigi gibi, herhangi bir kurumda
kendi triinleriyle smurli ortak olabilmektedir. (Adidas- Besiktas arasindaki
sponsorluk)

Diger Sponsorluklar: Ana sponsorluk ve teknik sponsorluk tanimlarinin
disinda kalan sponsorluklar olarak tanimlanabilir. ( Besiktas'in bazi sponsorlar
su sekildedir: Beko-Sirt Sponsoru, Kalde-Kol Sponsoru, Coca-Cola- Sort

Sponsoru )

Kurumlar agisindan, bir futbol kuliibiine sponsor olmak, kurum bilinirligi, marka
bilinirligi, sayginlik gibi bir¢ok acidan biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu durumun
farkinda olan kurumlar da, tipki futbol kuliipleri gibi birbirleri ile bir yaris igine
girmekte ve ¢ok daha genis kitlelere ulasip, bilinirliklerini artirmak i¢in milyon dolarlik
yatirimlar yapmaktad1r.428p0nsorluk acisindan marka olmus kuliipler, digerlerine gore
cok daha sanshidir. Cilinkii sponsorluk anlagsmasi yapmak isteyen firmalar, marka olmus

kulpleri tercih etmektedir.

1.3.2.4. Stadyum

Futbolun, ticari bir alan haline gelmesi, stadyumlarin islevini de degistirmeye
baslamistir. Ciinkii, dogru planlanan stadyum, kuliiplerin gelir kaynaklarini katlayabilir.
Onceleri, sadece haftanin bir giinii, futbolcularin mac¢ yapmak, taraftarlarin ise
miisabakay1 izlemek igin toplandigi bu yerler, ginimuzde birer kompleks haline
gelmistir. Ozellikle Avrupa’nin biiyiik kuliipleri, stadyumlarinda, ek gelir kaynaklari
yaratabilmek icin, stadyumlarmi yeniden insa etmislerdir. Ingiltere Premier Lig
ekiplerinden, Chelsea ve Manchester United bu duruma verilebilecek en gizel
orneklerdendir. Bu iki biiyiik kuliip, stadyumlarini yeniden insa ederek, stadyum iginde
restoran, pub, mega market, eglence merkezi gibi kazan¢ saglayacak yeni isyerleri
bulundurmuslardir. Bunun yaninda stadyum ve miize turu faaliyetleriyle kazanglarini
katlama firsati yakalamuslardir. ** Bu anlamda Turkiye’de, Besiktag’a ait olan Indnii
Stadyumu’nun yikilarak, yerine VVodafone sponsorlugunda insa edilmis olan VVodafone
Arena ornek gosterilebilir. Tiirkiye’nin ilk akilli stadyumu haline getirilen Vodafone

2 Sema Tugge Dikici, Yakariz Bu Gezegeni! Futbol, Siyaset ve Tribinlere Dair, Caretta Kitaplari,
Istanbul, 2014, 5.39.
* Merih- Aksar, 2006, a.g.c., s.11.
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Arena, Avrupa ve Amerika’da bulunan bircok yeni stadyumda bulunan ve seyircilerin
stadyumda sadece mag¢ giinii degil, diger giinlerde de vakit gegirebilecegi 6zelliklere
gore dizayn edilmistir. Stadyum iginde yiiksek hizli mobil ve Wi-Fi internet baglantisi,
kafeler ve eglence merkezi bulunmaktadir. Béylece kuliip mag giinii gelirlerinin yanina,

diger giinlerde de kazang saglayabilecek yeni uygulamalar eklemistir.

Bir futbol miisabakasinin, kaliteli olarak algilanmasi i¢in, Oncelikle fiziksel
ozellikleri iyi, atmoseri saglam, dolu tribiinlerin oldugu bir stadyuma ihtiya¢ vardir.
Tiiketiciler genel olarak kalitesi iyi hizmetler i¢in harcama yapmaktadir. Taraftarlar da
birer tiiketici gibi diisiintilecek olursa, fiziksel ozellikleri ve atmosferi kotii bir
stadyumda mag izlemek, seyirciyi mutlu etmeyecektir. Bu nedenle, taraftarlar harcama
yapmaktan ¢ekinmektedir. Kuliiplerin bu durumu ortadan kaldirmak i¢in, bu konuyu
dikkate almalar1 ve hem fiziksel hem de atmosfer acisindan, kaliteli stadyumlar insa

etmeleri gerekmektedir.**

Kuliipler, stadyumlarindan mag¢ giinii geliri elde ederek, kasasina 6nemli
miktarda para koyabilir, fakat bu durum haftanin sadece bir giinii gecerlidir. Onemli
olan, diger giinler de stadyumdan gelir elde edebilmektir. ** Diinyanin en biiyiik
kuliipleri arasinda yer alan Barcelona’nin stadyumuna bakildiginda, bu durum agik bir
sekilde goriilmektedir. Yilda yaklasik 2 milyon insanin ziyaret ettigi stadyumun, sadece
stadyum turu 23 Euro’dur. Stadyum, tamamen taraftarin ilgisini ¢ekebilecek, daha ¢ok
zaman geg¢irmesini ve para harcayabilmelerini saglayacak sekilde dizayn edilmistir.
Sadece mize turu ile kalmayan stadyum, belirli bir ticret karsiliginda ziyaretgilerine
icerisinde bulunan photoshop uygulamasi sayesinde, istenilen futbolcuyla fotograf
cektirebilme, kazanilmis kupalarla fotograf ¢ektirebilme, masalara yerlestirilmis
dokunmatik ekranlar sayesinde, istenilen futbolcunun gollerini seyretme firsati
sunmaktadir. Stadyum gezisinin son bolumiinde ise ziyaretgileri, store magazalar
beklemektedir. Bu magazalardan da, gelen ziyaretgilerin biiyiikk bir kismi alisveris

yaparak, Barcelona kuliibiine gelir saglamaktadir.

* Argan- Katircl, a.g.e., 5.309.

® Tugrul Aksar, “’Stat Gelirleri Nasil Artirilir?”’, Diinya Gazetesi,
http://www.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/yonetim/117-tugrul-aksar/2786-stat-
gelirleri-nasl-artrir.html, (26.05.2016).
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1.3.2.5. Diinya Kupasi

Tim futbol organizasyonlari arasinda en dikkat ¢ekici olani, hi¢ siiphesiz Diinya
Kupas1 organizasyonudur. Ciinkii diinya kupasi, yarattigi ekonomik fayda ve sonraki
yillara katmis oldugu olumlu etkilerden dolayi, en 6nemli organizasyonlardan biri
konumundadir. Ulkelerin miicadele ettigi bu organizasyonu, futbol meraklist olan ya da
olmayan herkes merakla beklemektedir. Organizasyona her defasinda farkl bir iilke ev
sahipligi yapmaktadir. Boyle biiylik bir organizasyonun, kendi iilkelerinde yapilmasini
isteyen Ulkeler de, biiylik ¢aba sarfetmektedir. Ciinkii organizasyonun yapildig iilkeye,
diinyanin her tarafindan, organizasyonu yerinde izlemek i¢in insanlar akin etmekte, bu
da iilke ekonomisine biiyiik katki saglamaktadir.”® Televizyon araciligiyla tiim diinya
tarafindan takip edilmesi, Diinya Kupasi organizasyonunu hem futbol endiistrisi
acisindan hem de organizasyonun diizenlenecegi iilkeler agisindan ¢ok Onemli bir

konuma getirmistir.

Diinya Kupasi organizasyonu, 1930 yilindan bu yana, dort senede bir yapilan,
uzun soluklu bir spor organizasyonudur. isminden de anlasilacag gibi, diinyanmn her
yerinden toplam 211 (lke, bu organizasyonda miicadele etmektedir. Final dncesi eleme
asamasi, ii¢ y1l boyunca devam eden bu organizasyonda, eleme asamasinda basarili olan

takimlar, ev sahibi lilkeyle birlikte, final turnuvalarina katilmaya hak kazanmaktadir.*’

Son iki Diinya Kupasi organizasyonunu karsilastirildiginda; 2010 yilinda Giiney
Afrika’da diizenlenen Diinya Kupast final magi 909,6 milyon seyirci tarafindan
izlenmistir. “® Bu rakam 2014 yilinda Brezilya’da diizenlenen Diinya Kupasi final
maginda 1,013 milyar kisiye ulagmustir.*® FIFA, 2014 yilinda diizenledigi Diinya Kupasi1
organizasyonu neticesinde yayin haklarinin verilmesi, sponsorluk anlagmalar1 ve bilet

satislarindan 4,8 milyar dolarlik gelir elde etmistir.*

*® Merih- Aksar, 2006, a.g.c., s.16-17.

* Bridgewater, a.g.e., 5.132.

“8 2010 FIFA World Cup-South Africa. TelevisionAudience Report, s.7.,
http://resources.fifa.com/mm/document/affederation/tv/01/47/32/73/2010fifaworldcupsouthafricatvaudien
cereport.pdf, (11.06.2016).

92014 FIFA World Cup Brazil,
http://www.fifa.com/worldcup/news/y=2015/m=12/news=2014-fifa-world-cuptm-reached-3-2-billion-
viewers-one-billion-watched--2745519.html, (17.06.2016).

%0 FIFA Made An InsaneAmount Of Money Off Of Brazil’s $15 Billion World Cup,
http://www.businessinsider.com/fifa-brazil-world-cup-revenue-2015-3, (19.06.2016).
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1.3.2.6. Tuketici Taraftar

Futbolun endiistrilesmesiyle birlikte kuliipler, gelir kaynaklarini artirma yoluna
gitmis ve kasalarin1 doldurmak ig¢in, bir¢ok faaliyette bulunmuslardir. Bu faaliyetler
arasinda en Onemlilerinden biri de, kuliiplerin, ‘’sadakat’> mantigin1 kullanarak,
taraftarlara, misteri goziiyle bakmasidir. Taraftarlar, kullplerine hem maddi hem de
manevi ¢ok biiylik destek saglamaktadir. Bu nedenle taraftarlarla kuliipler arasinda
koparilamaz bir bag bulunmaktadir. Miisterilesen taraftarlar, kuliipleriyle aralarinda
bulunan duygusal bagdan otiirii, kullplerin taraftarlara 6zel her sene farkli renk ve
modellerde ¢ikardigi yeni sezon formalari, kuliip logolu bir¢cok esyay1 hi¢ diisiinmeden
satin almaktadir. Bu alimdan dolay1 hem kendisi mutlu olmakta, hem de kuliibiin maddi

anlamda gelir elde etmesine yardimci olmaktadir.>

Kullplerin o6ncelikli amaglarindan biri, miisabaka esnasinda, tribiinleri
doldurmaktir. Dolu tribiin, hem kuliip gelirlerine katki saglarken, hem de miisabaka
esnasinda, on ikinci oyuncu konumunda bulundugundan, kuliiplerin basarisinda énemli
rol oynamaktadir. Avrupa Kkuliipleri, bu durumu karsilama konusunda basarilidir. Bu
kuliiplerin inga ettikleri stadyumlar, izleyici artisii karsilayacak kapasitededir. >
Ornegin, Avrupa’nin en biiyiik kuliiplerinden biri olan Barcelona’nin stat kapasitesi
99.000’in tizerindedir. Bir diger blyik kulip olan Real Madrid’in stadyumu ise 80.000

civarindadir.

Taraftarlarla, kuliipleri arasinda ¢ok derin bir bag bulunmaktadir. Bu derin bag,
taraftarlarin, kuliiplerine olan sadakatini ve sevgisini giin gectik¢ce artirmaktadir.
Taraftarlar, kullplerinin basaris1 i¢in herseyi yapmayir goze alan insanlara
biiriinmektedir. Buna bagl olarak, kuliiplerin her sene gelirlerini artirmak icin iiretmis
oldugu tim mal ve hizmetleri, “’baglilik korliigi’’ olarak ifade edilen kavram

temelinde, taraftarlar tarafindan, kalitesi ve fiyat: sorgulanmadan satin almmaktadir.

Ayrica taraftarlar, sadece miisteri olarak takimlarina katki sagliyor diye
diistiniilmemelidir. Ayn1 zamanda taraftarlarin sayisi, takimlarina dolayl: yoldan gelir
saglamaktadir. Bir futbol kuliibiiniin izlenme orani, taraftar sayisiyla dogru orantilidir.

Bu nedenle medya, genel olarak taraftarlari en ¢ok olan kuliiplere yer vermektedir.

>! Talimciler, 2015, a.g.e., 5.155.
%2 Inal, a.g.e., 5.105.
53 Aksar, 2005, a.g.e.,s.4.
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Izlenme oranlarin artirmak isteyen medya da, bu durumdan kazang elde etmek isteyen
kultipler de taraftara ihtiya¢ duymaktadir. > Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge gibi
biiyiik kuliiplerin televizyon ve gazete gibi medya araglarinda, Anadolu kulliplerine
oranla daha fazla yer aldigi bilinmektedir. Bunun nedeni, bu ¢ buyik kulibin hem
ulusal anlamda hem de uluslararasi anlamda Anadolu kuliiplerinden daha basarili
olmalar1 ve taraftar sayilarinin ¢ok daha fazla olmasidir. Medya da bu durumdan

faydalanip, bu kuliipleri kullanarak izlenme oranlarin1 artirmaktadir.

1.3.3. Futbolda Endiistrilesmenin Nedenleri ve Sonug¢lari
Futbol endustrisi, futbol oyununun bir eglence araci olmaktan ¢ikarilip, bir pazar
haline doniismesini ifade etmektedir. Bu endustride futbol, tliketicilere yani taraftarlara

pazarlanan bir aktivitedir.>

Giinlimiizde futbolun geldigi nokta ve sahip oldugu giic tartisilamaz. Futbol artik
tilkelerin ekonomilerine yon veren, kazanilan her basari ile {ilke kimliklerini yansitan ve
sosyal yasamdaki olaylara tepkilerin gosterildigi bir zemin halini almistir. Yani futbol,

ekonomiden, siyasete herseye konu olmaktadir. %6

Spor 6nceleri sadece saglik acisindan yapilan ve insanlar1 eglendiren bir aktivite
iken, giiniimiize gelindiginde, herkes tarafindan bir amag¢ dogrultusunda kullanilan bir
gucu ifade etmektedir. Futbol sayesinde, kurumlarin futbolu hedef kitleye ulagsmak
acisindan kullanmasi, taraftarlarin bir olaya ya da duruma tepki ¢cekmek i¢in pankart
agcmast ya da tezahiirat etmesi, {iilkelerin ekonomilerini gelistirmek adina
organizasyonlar1 kendi iilkelerinde gergeklestirmeye calismalart bu duruma
verilebilecek en glzel drneklerdendir. Spor endiistrisinin bilylimesini ve gelismesini

etkileyen 9 faktor bulunmaktadir. Bunlar®”:

e Bireylerin bos zamanlarini degerlendirebilmeleri i¢in yapilan etkinlikler,
yeni, farkli spor branglar1 ve fitness etkinliklerinin sayisal artist

o Kitle iletisim araglarindaki artis

> Talimciler, 2015, a.g.e., 5.155.

% Aysegiil Giingér, “’Futbol Endiistrisinde Sportif Bagar1 ile Finansal Performans Arasindaki iliskinin
Analizi ve Tiirkiye Uygulamas1”, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 2014/1, ss. 16-36,
s.18.

*® Talimciler, 2008, a.g.e., 5.91.

" (Brenda G. PITTS- David K. STOTLAR, Fundamentals of Sport Marketing, Fitness International
Technology Inc., 1996, s. 6-16)’dan akt. Argan- Katirci, a.g.e., s.9-20.

21



e Bireylerin serbest zamanlarinin artis

e (Cesitli pazar bdliimlerinde spor iiriinlerinin artmasi ve bu triinlerle ilgili
teknolojik gelismeler

e Spor endustrisi icindeki pazarlama egilimlerinin artisi

e Spor egitiminin artig1

e Spor endiistrisindeki kar artisi

e Spor yonetimi konusundaki gelismeler

e Sporun kiiresellesmesi ve kiiresel bir pazar haline gelmesi

Futbolun bir iskolu haline doniismesiyle birlikte, futbolda mali anlamda
gelismeler yasanmistir. Futbolu yonetenler, futbol endiistrisindeki para akisini
hizlandirmak i¢in ¢esitli faaliyetler yiiriitmiiglerdir. Buna en giizel 6rneklerden biri,
Sampiyonlar Ligi organizasyonudur. Ilk ortaya ¢iktiginda, sadece kendi liglerinde
sampiyon olan takimlarin katildig1 ve kisa siiren bir organizasyonken, zamanla yapisi
degismis ve liglerinde iist siralarda yer alan kulUpler de turnuvaya dahil edilmis ve
bdylece sadece sampiyon olan takimlarin taraftarlar1 degil, organizasyona dahil olan
diger takimlarin da taraftarlar1 bu organizasyonu kendi kuliiplerini izlemek igin takip
etmislerdir. Bu durum da organizasyonun izlenme oranlarini artirmig ve turnuvaya olan
ilgiyi en st seviyeye ¢ikarmistir.”® Bu baglamda Sampiyonlar Liginin kurulus amaci,
rekabeti daha genis bir zaman dilimine yayip, lig bitiminde verilen uzun siireli aralarin
bu organizasyon ile doldurulmasi ve televizyon-reklam gelirlerinin  strekli
artirlmasidir.>® Bugiin ortalama 30-40 hafta stiren lig maratonundan sonra, iist siralarda
yer alan kuliiplerin katildigi turnuvalar olan Sampiyonlar Ligi ve UEFA
organizasyonlari, kuliiplere hem mali agidan hem de kuliip popiilaritesi a¢isindan biiyiik
katki saglamaktadir. Katilimlar1 i¢in ayrica para kazanan kulilipler, turnuvada
gosterdikleri basarilara gore tekrar tekrar 6dullendirilmektedir. Bununla da kalmayip

televizyon ve reklam gelirlerinden de kasalarina ¢ok yiiksek miktarda para koymaktadir.

Giliniimiiz kosullarinda teknolojinin 6nemi c¢ok biiyiiktiir. Televizyon ise bu
alanda en etkin araclardan biridir. Televizyon sadece gOruntii organi olarak

diistiniilmemelidir. Ciinkii 6zellikle spor kanallar1 basta olmak {izere birgok televizyon

%8 Talimciler, 2015, a.g.e., 5.109. _
%M. Bilal Arik, “’Futbol ve Televizyon Bag: Simbiyoz Beslenme’”, Iletisim Kuram Arastirma Dergisi,
Say1:26 Kig-Bahar, ss. 197-222, 5.215.
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kanali, kuliiplerin kasalarini doldurmasinin yaninda, spor miisabakalarini tiim diinyaya
ulastirmasi, hem kuliiplerin hem de sporcularin tiim diinya tarafindan taninmasini

saglamaktadir. 60

Televizyonlar oynanacak bir futbol miisabakasina, iki takimin ve miisabakanin
oynanacagi stadyumun analiz edildigi ma¢ Oncesi yaymi sunarak baslamaktadir. Bunu
miisabakanin oynandigi 90 dakika takip eder ve son olarak miisabakanin 6nemli
pozisyonlarin konusuldugu, futbolcularin ve teknik heyetin mag¢ sonu réportajlarinin yer
aldig1 macg sonrasi programiyla kapatir. Yaymin devam ettigi bu siirecte, futbol
kuliiplerine sponsor olan firmalarin reklamlar1 arka planda devamli goziikmektedir.
Miisabakalarin televizyon kanalinda bu kadar ayrintili yer almasi, sponsorlarin
reklamlarmin da insanlar tarafindan fark edilmesini kolaylastirmaktadir. Glnimuzde
birgok spor kanalinda bu goriintiiyle karsilagmak miimkiindiir. Yani, oyunun tim

kisimlarinda profesyonellesme hakimdir ve amag¢ maksimum geliri elde etmektir. ™

Barindirdig: yiiksek ticaret hacmi dolayisiyla kapitalist sistemin bir pargasi olan
futbol, halkin amatdrce sahip ¢ikmasinin Otesine gecerek profesyoneller tarafindan
yonetilmeye baslamistir. Futbol, uluslararasi arenada ciddi sermayelere sahip olmasinin
yan1 sira, toplumsal siif ve cinsiyet farklar1 da yaratarak yalnizca ekonomik degil, ayni

zamanda ideolojik bir misyon da barindirmaktadir.®?

Coban'a gore: “’Ideolojik faktdrler de futbol endiistrisi agisindan Snemlidir.
Kitlelerin sisteme eklemlenmeleri baglaminda futbol 6nemli bir islevi olan ideolojik bir
aygittir.  Kitlelerin egemen ideolojiyi yeniden {iretmelerini saglayarak onlarin
yabancilasmis yasamlarini haz aldiklari, tek ger¢ek ve dogal diinya olarak kabul

etmelerini saglar,®”’

Kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan ekonomik degismeler, futbol endustrisinde
de kendini fazlasiyla gostermistir. Futbol basta olmak iizere bircok spor dalinda,

sporcular, baska iilkelere transfer olarak tilkelerarasi bir dolasim saglamaktadir. Bu

%y, Aytiil Dagli Ekmekgi- Ridvan Ekmekgi- Ayse Irmis.,’Globalization and The Sports Industry’’,
Pamukkale Journal of Sports Sciences, Vol.4. No.1., 2013, Pg: 91-117, 5.102-103

®1 Talimciler, 2008, a.g.e., 5.108-109.

%2 Ekmekci, a.g.e., 5.104.

53 (Chris Bambery, Marxism ve Spor, Birikim Dergisi, say1: 158, s.84.)’den akt. Barig Coban, “’Futbol ve
Toplumsal Muhalefet”’, fletisim Kuram Arastirma Dergisi, say1:26, ss.59-88, s.70.
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dolagim esnasinda sporcularin kuliiplerine 6denen bonservis bedelleri ve sporcuya
Odenen biiyiik bedeller hem futbolcuya hem de kuliibe ekonomik anlamda biiytik katki
saglamaktadir.®® Bugiin orta diizey bir futbolcunun bonservis bedeli milyon dolarlara
tekabiil etmektedir ve bu oyuncuyu sozlesmesi bitmeden transfer etmek isteyen bir
kuliip, oyuncunun kendi kuliibiine bu parayr 6demekle yiikiimliidiir. Bunun yaninda
futbolcuya Odenen yillik {icret miktar1 da transfer etmek isteyen kuliibiin

yiikiimliiliiglindedir.

Herhangi bir sporu profesyonelce icra etmek, ciddi maddi yukumlulikleri de
beraberinde getirmektedir. Profesyonelligin asil amaci, kazang elde etmek oldugu igin
icra edilen sporu reklamlarla veya gorselligi 6n plana cikararak ilgi ¢ekici hale
getirmek, bir tiir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Guntimuzde futbol endustrisinin
sahip oldugu 200 milyar dolarlik ticaret hacminden pay almak isteyen kuliipler,
seyircilerin gozlinde c¢ekici hale gelebilmek iizere yetenekleri ile 6n plana ¢ikan
futbolculara biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar.®® Takim halinde oynamay: kendisine ilke
edinmis olan Barcelona kuliibiiniin, bireysel yetenekleri ile 6n plana ¢ikmayr seven
Neymar1 biinyesine katmak igin yaptig1 transfer yatirnmi bu duruma verilebilecek

ornekler arasindadir.

Futbolda endiistrilesme, bir takim sonuglara da sebep olmustur. Futbolda
ekonomik anlamda degismeler yasanmis ve insanlarin para kazanmak icin, futbol
miisabakalarinin sonuglarini tahmin edebilecegi ‘’iddaa, spor toto’” gibi sans oyunlari
ortaya cikmustir. Insanlarin bu sans oyununa yatirmis olduklari paralar, devletin
kontroliindedir ve sezon sonu kuliiplere dagitilmaktadir. Ust kesim icin ise ‘’borsa’
ortaya ¢ikmistir. Bu ekonomik miidahaleler ile kuliipler yiiksek gelirler elde etmis ve
futbol dogal yapisini1 kaybederek oyuncu sagliginin hice sayildigi miicadelelerin zemini

haline gelmistir.®

Futbolun endiistrilesmesi ile birlikte, profesyonellesme baslamis ve bu durum
birgok degisimi de beraberinde getirmistir. Ortaya ¢ikan ekonomik alan, kullpleri

sirketlesmeye itmistir. Bunun ilk 6rnekleri Avrupa’da goriilmiistiir. Avrupa’nin biiyiik

* Ekmekci, a.g.e., 5.108.

% Ekmekci, a.g.e., 5.110.

% Sebehattin Devecioglu, ¢’ Tiirkiye’de Futbolun Kurumsallasmasi®, Iletisim Kuram Arastirma Dergisi,
Say1:26, Kis- Bahar,2008, s.398-399.
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kuliipleri birer sirket gibi yonetilmeye baglamis ve karlilik adina, sirket stratejileriyle
benzer stratejiler uygulamaya baslamistir. Biinyelerinde ’CEO’’lar bulundurmalari bu
duruma ornek olarak gosterilebilir. Profesyonellesme ile birlikte ortaya ¢ikan bu
ekonomik alanin olumsuz etkileri de olmustur. Futbol insanlar1 eglendiren bir oyun
olmaktan ¢ikmis, kazanma hirsinin ve basarinin 6ne ¢iktig1 bir alan haline gelmistir. Bu
da futbol adina, kirli oyunlarin dénmesine neden olmustur. %7 Ozellikle son yillarda
Italya’da ve Tiirkiye’de ortaya ¢ikan sike davalari, riisvet olaylar1 ve bu durumdan
dolay1 ceza olan kuliipler, kazanma hirsindan dolay1 ortaya ¢ikan olumsuz olaylara

ornek gosterilebilir.

Futbol dev bir ekonomi halini almistir. Kuliipler de bu dev ekonominin
isleyisinde, kazandiklar1 her miisabaka i¢in, bu ekonomiden biiylik paylar almaktadir.
Buna bagli olarak kuliipler, futbolun gorselligini bir kenara birakmis ve sadece
kazanmaya odaklanmustir.®® Bu piyasa mantiginda futbolcular da, sadece gérevini yapan

ve top pesinde kosan is¢ilere dénﬁsmﬁstiir.69

Futbolun oyuncular ve seyirciler agisindan bir eglence araci olmaktan ziyade
biiylik bir endiistriye doniismesi, futbolun kabuk degistirmesine sebebiyet vermistir.
Futbol iizerinden gelir elde etmek isteyen kisiler veya kurumlar, kendi menfaatleri
ugruna futbolu bir spor olmaktan c¢ikartip, bir ticarethaneye doniistiirmeye

calismaktadirlar.

Uruguayli gazeteci Eduardo Galeano’ya gore; ‘’Spor sanayiye doniistiikge,
oynamak i¢in oynamanin nesesinden dogan giizelligi smir dis1 etti. Bu yiizyil sonu
diinyasinda profesyonel futbol yararsiz olan1 mahkum ediyor ve verimli olmayan da
yararsiz kabul ediliyor. Insan1 kisacik bir an bile olsa yeniden cocuklastiran, lastik
topunu ziplatan bir ¢cocuk veya yiin yumaginin pesinden kosturan bir kedi gibi oyundan

zevk almasini saglayan o ¢ilginliga giinlimiiz futbolunda yer yok.70”

Eskiden her Ulke kendine 6zgu oyun anlayislari ile bilinirdi. GOze hitap eden,

seyircilerin izlerken keyif aldigi bir futbol anlayis1 bulunmaktaydi. Fakat ne yazik ki,

®” Talimciler, 2008, a.g.e., 5.104.

68 Aksar, 2005, a.g.e., s.8.

% Authier, a.g.e., s.39.

"0 (Galeano Eduardo, Le Football Ombre Et Lumiere, Climats Yaymlari, 1998)’dan akt. Authier, 2002,
a.g.e., s.52.
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futbolun endiistrilesmesiyle birlikte yavas yavas bu durum ortadan kalkmaya
baslamustir. ! Giiniimiizde artik birgok iilke, endiistrilesmenin etkisiyle kendine 6zgii
oyun anlayislarini bir kenara birakarak, basar1 ve kazanma odakli futbol stillerini tercih
etmektedir. Buna en giizel 6rnek Euro 2004 finalinde Portekiz'le eslesen Yunanistan'i
gosterebiliriz. Turnuva boyunca basariya ulasmak i¢in savunma agirliklt bir futbol
oynayan Yunanistan finalde karsilagtigi Portekiz karsisinda da bu anlayigindan

vazgecmemis ve basartya ulagsmistir.

™ Aksar, 2005, a.ge.,s.9.
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IKiINCIi BOLUM
MARKA, MARKALASMA VE KURESEL MARKA

2.1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Marka, isletmenin iiriin veya hizmetlerini tanitan, onu, diger isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinden ayiran 6zellik olarak ifade edilmektedir. Urlinler, tiketicilerin beklenti
ve isteklerini karsilayan iglevsel ozellikleriyle deger kazanmaktadir. Fakat tiiketicilere
irtinii aldiran, islevsel oOzelliklerden ziyade, markanin kendisidir. Bu durum,
isletmelerin, pazarlama ve reklam faaliyetlerinde markaya yogunlagsmasini
saglamaktadir. "% Isletmeler, tuketicilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda Uriinler
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, iiriinlere verilen markalarin, pazarlama ve reklam
faaliyetleri de tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek sekilde olmalidir. Bu sayede, tiketicilerin
ilgisini ¢eken marka, pazardaki rakipleri arasindan siyrilip, tlketicilerin ilk tercihi olma

avantajin1 yakalamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi; “’Bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi’’ seklinde

tanimlamaktadir. 3

Marka kavraminin kdkeni on dokuzuncu yiizyilla dayanmaktadir. O donemde
hayvancilikla ugrasan ¢iftlik sahipleri, hayvanlarinin diger hayvanlarla karigmasini
engellemek icin, kizgin bir demirle hayvanlarini isaretlemislerdir. Bu sayede mera veya
pazarlarda, hangi hayvanin, hangi ¢iftlik sahibine ait oldugu kolaylikla anlasilmistir. Bu
durum marka kavraminin kokiinii olusturmustur. Buna bagl olarak, markanin en kisa
haliyle, farklilasmak oldugunu sdylemek yanhs bir ifade olmayacaktir.”* On dokuzuncu
yilizyildan giiniimiize kadar varligin1 geliserek devam ettiren markanin, uygulanis sekli

degisse de amac1 hep ayn1 yonde olmustur.

Marka bir hayli genis bir kavramdir. Bu nedenle literatiirde markayla alakali

birgok tanim bulunmaktadir. Marka, bilinen en yaygin tamimiyla, benzer urunler

2 Is1l Karput Aktuglu, Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel Ilkeler, 2. Basim, Iletisim
Yaynlari, istanbul, 2008, s.11.

® Mehmet Akif Cakirer, Marka Y&netimi ve Marka Stratejileri, Ekin Yayinevi, Bursa, 2013, s.7.

" (Elliot ve Percy, Strategic Brand Management, 2nd Edition, Oxford: University Press, 2007)’den akt.
Nurhan Babiir Tosun, Zetisim Temelli Marka Yonetimi, Beta Yaynlari, Istanbul, 2010, s.7.
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arasinda, fark yaratmak i¢in kullanilan, ambalaj iizerindeki sozciikler, renkler, sayilar,

sekiller veya bunlarin biitiintidiir.”

Marka, firmalar ve drinlerin, tiiketici zihninde harekete gecirdigi beklentiler ve

cagrisimlar biitiiniidiir. e

Marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin bir iiriinii satin alma durumunu etkileyen, o iiriin

ile benzeri diger iiriinler arasinda olumlu veya olumsuz bir fark yaratan kavramdir. 7

2.2. MARKALASMA SURECI VE ASAMALARI

Markalagma bir isletme i¢in hayati bir 6nem tasimaktadir. Clinkii marka, sadece
tiretilen bir {irlin ya da hizmetin iizerindeki bir isim veya amblem degil, o {irlinii ya da
hizmeti tireten isletmeyi tanitan ve temsil eden en 6nemli 6zelliktir. Guntimuzde Grlnler
arasindaki benzerligin giderek artmasi, rekabet ortaminda fark edilmek isteyen
isletmeleri markalasmaya itmektedir. Markalasma i¢in isletmelere diisen gorevler

bulunmaktadir. Bunlar78;

e Tiiketicilerin hangi markayi, neden kullandig1 incelenmeli

e Uriinii pazara sunmadan once hedef tiiketiciler belirlenmeli

e Markaya yon, amag ve anlam kazandiran unsurlar iyi saptanmali

e Markanin tistlendigi 6zellikler kullaniciya sunulmali

e Markay1 temsil edecek 6zel bir logo, renk veya slogan bulunmali

e Markay1 temsil eden 6zellikler (logo, renk) heryerde ayni sekilde
kullanilmal

e Firma, ¢ok sayida tekrar1 ve yiiksek biitceyi goze almalidir.

Kapsamli bir tiiketici/pazar analizinden sonra, markalarini ortaya ¢ikaran
firmalar, rakiplerine oranla daha gucli bir konuma gelmekte ve bu sayede rekabet

ortaminda daha direngli olabilmektedir.

" Cakirer, a.g.e., s.7.

"® Scott Davis, “’Implementing Your BAM Strategy: 11 Steps to making your brand a more valuable
business asset’’, Journual of Consumer Marketing, VVol:19, No.6, 2002, s. 503-513.

" Lisa Wood, “’Brands and Equity: Definition and Management’’, Management Decision, VVol:38, No:9,
2000, ss. 662-669.

78
Cakirer, a.g.c.,s.8.
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John A.Davis'e gore: *’Bir markayi, yatirim gerektiren stratejik bir deger olarak
diistinmek, hizmetlerini farklilastirmak ve piyasada itibar kazanmak isteyen isletmeler

icin cok onemlidir.”””

Isletmelerin, markaya sadik tiiketicilere her zaman ihtiyac1 vardir. Bu nedenle
isletmelerin Oncelikli amaci, tiiketicilerin kafasinda marka algis1 olusturmaktir. CUnk,
tiiketicilerin kafasinda marka algis1 olusmasi, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu
hisler barindirmasina, bu da markanin sayginlik kazanmasina olanak saglamaktadir.
Isletmeler bu durumu saglamak icin, ‘’markalagsma siireci’’ adi1 verilen bir siireg

yonetmektedir. &
Keller’e gore markalagma siireci alt1 asamadan olusmaktadir. Bunlar®:;

e Marka Bilinirligi

e Marka Performansi
e Marka Imaji

e Marka Kanilar

e Marka Duygulari

e Marka Rezonansi

Keller’in markalagma siirecinin asamalarinin ilki olan marka bilinirligi,

tiiketicinin markay tanima diizeyidir.*

Marka bilinirligi, isletmelerin pazara sunmus oldugu bir markanin, tiiketicilerin
zihninde gorsel oOzelliklerinden, islevsel oOzelliklerine kadar, bir biitiin olarak yer
almasidir.® Tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimleri, bilinirligi artiran en dnemli
Ozelliktir. Bilinirligi artiran bir bagka 6zellik ise reklamlardir. Reklamlar1 ve gorsel

ozellikleri devamli gz 6niinde olan markalarin bilinirlik seviyeleri yliksektir.

™ John A. Davis, Rekabet¢i Basari: Markalasma Nasil Deger Katar?, Brandage Yayinlari, Yaym No:7,
Istanbul, 2011, s.48.

8 Tosun, a.g.e., 5.83.

8 (Keller K.L, Aperia, T ve Georgson, M., Strategic Brand Management, London: Prentice Hall,
2008)’den akt. Tosun, a.g.e., s.83.

8 Cakarer, a.g.e., s.26.

8 Tosun, a.g.e., 5.84-85.
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Markanin, tiiketicilerin zihninde bir biitiin olarak yer almasi, isletmelerin, marka
bilinirligini saglamis oldugu anlamina gelmektedir ve bu da isletmeler i¢in ¢ok biiyiik

bir avantajdir. Clinkii tiiketiciler, bilinirligi yiiksek olan markalar1 tercih etmektedirler.
Marka bilinirliginin diizeyleri ya da asamalar1 su sekilde siralanabilir®;

e Eniist diizeyde algilama: Markanin tiiketicinin zihninde yer ettigi
durumdur. Bu asamada, isletmeler, bilinirlik faaliyetlerinden ziyade,
tiikketicilerin beklentilerini karsilamaya yonelmelidir. (Argelik markast)

e Marka tanima: Marka tliketicinin zihninde mevcuttur fakat ilk segenegi
olacak kadar degerli degildir. (Cokokrem bilinen bir markadir fakat onun
yerine bilinen bir diger marka Nutella'nin tercih edilmesi)

e Marka hatirlatma: Marka tlketicinin hafizasinda yer edinmistir fakat
hafizada kalici olmasi saglanmalidir. (Arcelik ya da Beko markasi
hafizasinda yer eden bir miisteri, Whirlpool markasini yeterince
tanimayabilir.)

e Bilinirlik/Farkindalik yok: Tiiketici markay: daha 0nce hig

kullanmamuistir ve hi¢ tanimamaktadir.

Bir drint marka sekline getirmek i¢in, Once hedef pazar analiz edilmeli,
tiikketicilerin rakip {irtinlere karsi sikayetleri incelenmeli ve tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda tiriinler ¢ikarilmalidir. Bunu yaparken dikkat edilmesi gereken en dnemli
sey, marka olacak {iriiniin, rakip iiriinlerden farkli, iistiin 6zelliklere sahip olmasidir. Bu
sayede tiiketiciler, beklentilerine hitap eden, farklilastirici {stlinliige sahip olan
markalara yonelmektedir. Buna bagli olarak marka performansi, iiriine ait olan islevsel
ozelliklerin, tiiketicilerin beklenti ve gereksinimlerini karsilama diizeyidir.®® Firmalarin
ortaya ¢ikarmis oldugu markanin basarisi, tiiketicilerin beklenti ve isteklerini karsilama
diizeyiyle dogru ortantilidir. Tiiketiciler, alacagi iirlinlin kendisini tatmin etmesini
istemektedir. Pazarda birbirine benzeyen bir¢ok iriiniin bulunmasi, tiiketicileri marka
secmeye itmektedir. Tuketicilerin kendisini segcmesini isteyen markalar da pazardaki

diger markalardan farkli bazi oOzelliklerle onde olmak zorundadir. Bu durum

84 Fulya Ozpmar Somaklar, Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama, Dokuz Eylul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu, (Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), [zmir, 2006, s. 47-48.
% Tosun, a.g.e., 5.86.
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tlketicilerin se¢cim yapmasini kolaylastirmaktadir. Tiketicilerin beklentileri ne derece
karsilanirsa, markanin pazardaki performansi da buna bagl olarak o derece yliksek

olacaktir.

Yani, isletmeler bir iiriin ortaya koyarken, iiriiniin fiziksel ve islevsel tim
Ozelliklerine dikkat etmelidir. Ortaya konan drunin, tlketicilerin beklentilerini
kargilamasi, isletmeler acisindan c¢ok Onemlidir. Ciinkii, markanin performansi,

tiikketicilerin beklentilerini karsilama derecesiyle iliskilidir.®

Tim isletmeler, markalarinin pazarda basarilt olabilmesi adina bir takim
stratejiler belirlemekte ve faaliyetlerini bu stratejiler dogrultusunda sekillendirmektedir.
Isletmelerin pazarda gdstermis oldugu bu faaliyetler sonucunda, markasinin pazardaki
basarisi, yani pazarda kazanmis oldugu gilic, marka performansimi ifade etmektedir.
Yani marka performansi dlgiiliirken, isletmelerin pazara sundugu markanin basarisi ve

geldigi seviye dikkate alimaktadir.®’
Marka performansini olusturan 6zellikler bes grupta incelenebilir®:

1. Temel Grln igerikleri ve ilave nitelikler

2. Uriin giivenilirligi, dayaniklihig1 ve iiriin hizmeti

3. Hizmetin etkililigi, yeterliligi ve empati ile miisteri beklentilerini
karsilamasi

4. Uriiniin tasarimi, bicimi

5. Uriiniin fiyat:

Marka imaj1, tiiketiciler tarafindan markanin tanimrligi, s6z konusu markaya
giiven ve o markaya yonelik tutumlarindan meydana gelen bir biitiindiir. 8 Marka

imajinin, tiketicilerin genel algisi ve davranislari iizerinde Snemli bir etkisi vardir.®

8 Tilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, Nobel Yaymeilik, istanbul, 2009, s.23.

8 (Aron O’cass- Liem Ngo, Achieving customer satisfaction via market orientation, brand orientation,
and customer empowerment: Evidence From Australia, Newcastle Business School, The Univercity of
Newcastle, ANZMAC 2009)’dan akt. Metin Calik- Remzi Altumisik- Nihal Sititemiz, ¢ Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi, Marka Performans: ve Pazar Performans: Iliskisinin Incelenmesi’’, Uluslararas
Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 2013, Cilt 9, Say1 19, 137-162, 5.142.

8 (Keller K.L, Aperia, T ve Georgson, M., Strategic Brand Management, London: Prentice Hall,
2008)’den akt. Tosun, a.g.e., s.86-88.

% Aylin Pira- Fiisun Kocabas- Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla Iliskiler,
Donence Basim ve Yayin Hizmetleri, Istanbul, 20035, s.72.
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Marka imaji, isletmelerin pazara siirdiigli iiriin ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan algilanma bicimidir. Isletmeler bu imaji olustururken 6zellikle reklamlardan
faydalanmaktadir. Coca Cola, her reklaminda mutluluk, dostluk, paylasim gibi

kavramlara dikkat cekmekte ve kendi imajin1 bu sekilde asilamaktadir.

Markalasma siirecinin bagka bir asamasi olan marka kanilari, tiiketicilerin bir
marka hakkindaki diislinceleridir. Bu diisiincelerin olugsmasinda ise, markanin pazardaki
performansi, yaratmis oldugu imaj ve tiiketicilerin beklentilerini karsilama diizeyi en
onemli etkenlerdir. Pazardaki performansi iyi olan bir iiriin ya da tiiketiciler tarafindan
gecmiste denenmis ve begenilmis, beklentileri karsilayan bir {irtin hakkinda marka
kanilar1 da olumlu olmaktadir. Fakat performansi diisiik ya da beklentileri
karsilayamayip, tatmin seviyesinin altinda kalan iriinlerde marka kanilar1 diistiktir.
Marka kanilar1 genel olarak markanin kalitesi, sayginligi ve kullanima uygunlugu

gorlslerinden olusmaktadlrgl:

e Marka sayginligi: Uriiniin vermis oldugu tiim hizmetlerde basarili,
guvenilir olmast ve kullanan tiiketiciler tarafindan ¢ok sevilmesi
durumunda s6z konusu olur.

e Marka kalitesi: Bir markanin kalitesine yonelik tuketicinin
diistinceleridir.

e Markanin kullanima uygunlugunun degerlendirilmesi: Markanin
tiketicilerin beklentilerini karsilayabilmesi ile iligkilidir. Bir markanin
pazarda yer alan bir¢ok rakip marka arasindan siyrilip, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi ve digerlerinden {istiin gosterilmesiyle
baglantilidir. CUnk( tiketiciler kendilerini tatmin edecek driine ve

markaya oncelik vermektedir.

Bir diger asama olan marka duygusu, tlketicilerin bir markaya duygusal olarak
baglanmasinmi ifade etmektedir. Yani marka duygusu, tiiketicilerin bir iiriinii segerken,

markayla arasindaki duygusal bagin, rakip iriinlerin ve Urlin Ozelliklerinin 6nline

% yi Zang,*’The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review’’, Open Journal of
Business and Management, 2015, s.58-62.
% Tosun, a.g.e., 5.89-90.
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gecmesidir.” Tiiketicilerin duygusal anlamda markaya baglanmasim isteyen isletmeler,
tiiketicilerle arasindaki iliskiyi saglam tutmali ve markalariyla onlara gliven vermelidir.
Ciinkii markanin tiiketicilere vermis oldugu giiven, markaya olan duygusal baglilig1 da

beraberinde getirecektir.

Markalasma siirecinin son asamasi ise, rezonanstir. Marka rezonansi, marka ile
tilketiciler arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Tiiketicilerin bir markay1 satin alma

istegi ve satin almis olduklar1 bu markayi, baskalarina da 6nermesini icermektedir.*®

Tosun'a gore: “’Bilinirlik, performans, imaj, kani ve duygu olusturma
calismalarinin varig noktasi rezonans asamasidir. Marka yoneticileri agisindan hedef
konumunda bulunan rezonans, marka ile ilgili olarak yapilan gesitli etkinliklerin amaca
yonelik etkisinin bir yansimasi olarak da tanimlanabilir. Marka rezonansi, tiiketici ile
marka arasindaki iliskinin son noktasidir. Onemli olan, bu noktada marka- tiiketici

6zdeslesmesinin maksimum diizeyde olmasidir.**”’

2.3. MARKALASMA STRATEJILERI

Markalasma stratejisi, markalasma siirecinin en 6nemli asamalarindan birini
olusturmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerle marka arasinda bir bag olusturmak ve
markalarindan alacaklar1 verimi en {iist seviyede tutmak i¢in, uygun marka 6gelerini bir

araya getirmesini ifade etmektedir.*®

Edward Tauber, sirketlerin markalama stratejilerinin amaglarini, asagida

belirtildigi gibi siniflandirmistir.
Bu amaglar séyledir%:

1. Varolan iiriinii farkli bir bigimde sunmak

2. Urtiniin kendine 6zgil yonlerden farkli versiyonlarini sunmak

% (Patrick De Pelsmacker- Maggie Geuens, Emotional Appeals, International Journal of Advertising,
16(2), 1997, 5.121.132)’den akt.Tosun, a.g.e., s.91.

% Haizhong Wang- Yujie Wei-Chunling Yu, ’Global BrandEquity Model: Combining Customer- Based
With Product- Market Outcome Approaches’’, Journal of Product&Brand Management, Vol.17 Iss 5 pp.,
305-316, 5.308.

% Tosun, a.g.e., 5.99.

% (Keller K.L, Aperia, T ve Georgson, M., Strategic Brand Management, London: Prentice Hall,
2008)’den akt. Tosun, a.g.e., s.169

% Edwart M. Tauber, “’BrandLeverage: StrategyForGrowthin A Cost-Control World’’, Journual of
Advertising Research, Cambridge, Agustos-Eylil, 1998, ss.26-30.,5.29.
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3. Markay1 baska bir marka ile birlestirerek sunmak

4. Ana markay: tiiketicilere bir takim avantajlar saglayan bagka yan
drdnlerle birlikte sunmak

5. Algilanan uzmanlik alan1 kapsaminda iirlinii sunmak

6. Uriinii, markanin diger iiriinlerden farklilastiric1 yararlarma dayali
ozelliklerle sunmak

7. Uriinii, markanin farklilastiric1 imaj ve sayginligma dayal bir sekilde

sunmak

2.3.1. Marka Esnetme ve Kucultme Stratejileri

Marka, iirlinii temsil ettigi kadar, isletmeyi de temsil etmektedir. Bu nedenle
isletmeler, markalarina sahip ¢ikmali ve rekabet ortaminda yasanan degisimlere kars,
markalarm giiclii kilmak icin stratejiler gelistirmelidir. Isletmelerin pazarda yer alan
urdn ve markalarin1 korumak ya da daha da kuvvetlendirmek amaciyla, pazarda bulunan
iiriin ve markalarina dokunmadan, bunlara yenilerini eklemesi ‘’marka esnetme’’
stratejisidir. Marka kiiciiltme stratejisi ise, marka esnetmenin tam tersidir. isletmelerin,
pazarda degerini kaybetmis, kullanilmayan {iriin ve markasini, diger iiriin ve markalarini
etkilemesinden korktugu ic¢in geri c¢ekmesidir. % Markanm pazardaki Onemini
kaybetmesi, miisteri kitlesinin azalmasi gibi unsurlardan dolayi, marka kic¢iltmek bazen

isletmeler agisindan yapilmasi en dogru seydir.

Kapferer’e gére marka esnetme, markaya ait bir yeniligin, ana pazarin sinirlar
icinde olmadigi durumlarda, markanin ana pazarin diginda esnemesi siirecidir. S6z

konusu markanin farkli tirtinlerde etkinlik gosterecegi anlamina gelir.98

Marka esnetme ve kucultme stratejileri diger stratejilere yol gosteren iki temel
markalama stratejisidir. Diger bir deyisle; ilk olarak bu stratejilerden biri secilir daha

sonra alt stratejilere karar verilir.%

% Tosun, a.g.e., 5.172

% Jean-Noel Kapferer, “’The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term-4th Edition’’, Londra&Philadelphia: Kogan Page, s.296.

% Tosun, a.g.e., 172.
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2.3.2. Marka Genisletme Stratejisi
Marka genisletme, basarili bir markayla baglantili olarak, yeni iirlinlerin

tanitildigr bir markalagma stratejisidir. 100

Aaker ve Keller marka genisletme stratejisini halihazirda bilinen bir marka
isminin, markanin iiretilip satisa sunuldugu siniftan tamamen bagska bir siifta ve farkl
bir iiriin olarak sunulmasi olarak agiklamaktadir.'® Bu duruma verilecek en giizel
orneklerden biri “’Virgin’’ sirketleridir. Faaliyetlerine bir miizik sirketi olarak baglayan
Virgin, markasini genisletmis ve medya, havayollar1 gibi bir¢cok alanda ayni isim altinda

hizmetlerine devam etmektedir.

Marka genisletme, bir firmanin, belirli marka ile pazara sunulan mevcut riinden
tamamen bagimsiz bir iiriinle veya ayni sektdr catis1 altindaki pazarin baska bir
ihtiyacin1 karsilayan iriinle, piyasadaki payimi arttirmak icin yaptigi bir hamledir.
Harley Davidson'un markasini motosikletten giyime kaydirmasi, koklii degisime en
glizel 6rneklerden biridir.'* Uriin degisse bile, bahsi gecen markanin miisteri tarafindan
taninan ve giivenilen bir marka olmasi, pazarlama maliyetlerinin diismesini

saglayacaktir.'®

2.3.3. Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalama stratejisi, isletmelerin, pazarda rakipleriyle yarigsabilmek igin,
ayni iriin kategorisinde, birden fazla marka bulundurmasini ifade etmektedir. Burada
oncelikli amag, pazara sunulan yeni iiriinden de aym1 verimi almak degil, markalarin
giiclerini ayni ¢ati altinda birlestirip, rakip markanin Oniine ge¢mektir. Coca-Cola
sirketinin pazardaki en blyuk rakibi olan Pepsi ile yarisabilmek i¢in, Fanta icecegini
pazara slirmesi bu duruma en giizel drnektir. Bu sayede sirket, hem Coca-Cola hem de

Fanta satisindan faydalanarak, Pepsi’yi geride birakmugtir.'*

190 Tarun Kushwaha, “’Brand Extension: A Strateghy for Competitive Advantage’”, Volume V,
September 2012, 18-27, s.19.

91 David A. Aaker- Kevin Lane Keller, “’Consumer Evulations of Brand Extensions’’, Jornual of
Marketing, Vol.54 No.1., 1990, ss. 27-41, s.27.

192 Tosun, a.g.e., s.175.

103 Aktuglu, a.g.e., s. 120.

1oa Yal¢in Kirdar, “’Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Omegi”, Review of Social,
Economic& Business Studies, Vol. %, Ss.233-250, S.238.
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Kisaca, bir saticinin varolan bir iiriin kategorisine, ayni iiriin kategorisinde yeni
urtnler eklemesidir. Yani, aym friin kategorisinde iki ya da daha ¢ok marka
gelistirmesidir. Bu strateji, varolan markanin satiglarin1 olumsuz yonde etkilese de, yeni
cikarilan markayla birlikte toplam satis artmakta ve kaybedilen miisterilerin tekrar

kazanilmasini saglamaktadir.

Coklu markalama stratejisinin isletmeye sagladig1 faydalar ise sunlardir'®:

e Bu strateji ile isletme, dagitim noktalarini ele gegirerek burada tstiinliik
saglamaktadir.

e Marka degistiren ya da degistirmeyi diisiinen tuketicileri kendisine geri
¢cekme avantaj1 saglamaktadir.

e Isletme, aym iiriiniin degisik markalar1 ile farkli pazar béliimlerine
yonelmektedir.

e Markalar arasi i¢ rekabet, marka yoneticilerinin dikkatlerini devamli
marka tizerinde yogunlastirmasini saglar.

e Coklu marka stratejisi ile gelistirilen markalardan birinin basarisizligi,

digerini etkilemeyebilir.

2.3.4. Ortak Markalama Stratejisi

Farkli markalarm, bir rind, stratejik is ortaklig1 igerisinde ve yeni bir marka
veya mevcut marka ile sunmalandir. ' Ulkemizde Aycell ve Aria markalarinin
ortaklasarak Avea markasi1 adi altinda haberlesme sektoriinde hizmet vermeye devam

etmeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Ortak markalama, yalnizca iriiniin markasinin degismesinden 6te ortaklasan
kurumlarin birgok yonden tekellesmesini gerektirmektedir. Bu nedenle ortaklasan
markalarin basarisi, birbirlerinin eksiklikliklerini gidermelerine baglidir. Clinkii miisteri

bu ortaklasmay1 pozitif karsilamalidir. Kurumlarin ortaklasmadan 6nce farkli miisteri

195 Hamdi islamoglu- Duygu Firat, Stratejik Marka Yénetimi, 2. Baski, Beta Yayinlari, Yayin No: 2541,
Istanbul, 2011, s.132.
196 Tosun, a.g.e., 5.184.
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Kitlelerine hitap ediyor olmalari, bu Kitleleri bir araya getirmek igin birtakim ¢aligmalar

gerektirebilir.'"’

Ozetle ortak markalama, birbirinden bagimsiz iki isletmeye ait, marka degerleri
belli olan iki markanin iirlinlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasini saglamak, rekabet

yaratmak amaciyla tiiketiciye bir arada sunulmasini saglayan bir anlagsmadir.

2.4. KURESEL MARKA KAVRAMI

Kiiresellesme kavraminin kokeni 13. yiizyila dayanmaktadir. Gin gegctikce
yayginlagan bu kavram basta ekonomi olmak iizere, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel yasam
gibi bircok alanda degisimi de beraberinde getirmistir. 108 Kiiresellesmenin etkilemis
oldugu bu alanlar, hayatin kendisini ifade etmektedir. Bu nedenle kiiresellesmenin

hayatin her alanini etkiledigi sdylenebilir.

Kiresel marka, markaya ait tiim unsurlarin, diinya ¢apinda kullanilmasidir. Yani,
benzer {riinleri birbirinden ayirmaya yarayan, isim, terim, isaret, sembol gibi farklilik

yaratacak unsurlarin, yerellikten ¢ikip, diinya pazarlarina yayilmasidir.'®
Kiiresel marka tanimi daha genis bir sekilde ele alinacak olursa*'?;

e Uriin ve hizmet kiiglik farklar disinda her yerde esas olarak aynidir.
(Coca-Cola, Guiness)

e Uriin, aym1 marka 6ziine, kimligine ve degerlerine sahiptir. (McDonald’s,
Sony)

e Ayn stratejik ilkeleri ve konumlamay1 kullanir. (Gilette)

e Olabildigince ayni pazarlama karmasini kullanir. (AvonCosmetics).

107 R.C.Goodstein'den akt. Tosun, a.g.e., 5.184.

198 (Melike Demirbag Kaplan- T. Baltacioglu, “Kiiresel Markalama Stratejileri”’, N. Timur ve A. Ozmen
(Ed.), Stratejik Kiresel Pazarlama icinde, Ankara: Eflatun, 2009, s.294)’dan akt. Omiir Kinay,
“’Kiiresellesme ve Kiiresel Markalasma: Yerellik ve Kiiltiirel Gostergeler Baglaminda PringlesOrnegi”’,
The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication- TOJDAC, April 2013, Volume 3, Issue
2,8s.12-20, s.14.

109 Ayben Celik- Tugge Danaci- Meltem Onay, <’Uluslararasilasmanin Markalasmadaki itici Giicii: Inci
Akl Uzerine Bir Calisma’’, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt 11, Say1 43, Ocak 2015, ss. 47-70,
s.55-56.

10 Geoffrey Randall, Markalastirma, Rota Yayimnlari, Istanbul, 2000, s.150.
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2.4.1. Kiiresellesmeye Iliskin Goriisler
Kiiresellesme, diinyanin hemen hemen heryerinde birgok alanda degisime neden

olan bir kavramdir. ***

Kiiresellesme, iilkeler arasindaki mesafeleri birbirine baglayan bir agdir. Yani,
basta ekonomi olmak iizere, sosyal, kiiltiirel vb. bir¢cok agidan, iilke sinirlarin1 asarak

etkisini biitiin diinyaya hissettiren bir kavramdir.'*?

Kiiresellesme, bir iirliniin iiretildigi tilkeden bagimsiz olarak cesitli pazarlarda
yer almasidir. Lojistik agin gelismesiyle ucuz is giiciiniin bulundugu iilkelerde tiretilen
urinler  farkli pazarlarda yaygmlasmistir. Bu yayginlasma kiiresellesmenin

sonuclarindan biridir.

Kiiresellesme hakkinda olumlu ve olumsuz bir¢ok elestiri bulunmaktadir.
Kiiresellesmeyi savunan ve kiiresellesmeye karsi ¢ikanlar olarak adlandirilan bu

gruplarin goriisleri soyledir: ™
Kiiresellesmeyi Savunan Goriisler

Kiiresellesmeyi savunanlarin iddialari, diinyanin giderek aynilastigi iizerine

kuruludur.

Pazarlar giderek birbirine benzemektedir: Kiiresellesmenin diinya tizerindeki
hakimiyetiyle birlikte, {ilkeler birbirlerinin kiiltiirlerinden etkilenmeye baglamistir.
Bunun sonucu olarak, kiiresel bir pazar ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu kiiresel
pazarlarda, kiiltiirleraras1 etkilesimden dolayi, farkli iilkelerin {iriinleri, uluslararasi
standart triin olarak kabul gormeye baslamistir. Yani, tum uUlkelerin ortak bir pazar

kiltlirii olusmustur.

Her pazarda birbirine benzeyen segmentler vardir: Tim {ilkeler arasinda
ekonomi, geligsmislik diizeyi, kiiltiir gibi faktorler agisindan farklar bulunmaktadir.

Fakat bu iddiaya gore, iilkeler arasindaki bu farklar, segmentleri etkilememektedir. Yani

11 gedat Simsek, Kiiresel Marka Reklamlar, Literatiirk yayinlari, 2008, s.69.

Y2 (Ayse irmis, Yeni Bir Orgiitlenme Sekli Olarak Sebeke Organizasyonlar, Beta Basim, istanbul, 2003,
s.10)’dan akt. Hiiseyin Cagdas Batmaz, ‘’Kiresel Rekabetin Spor Endustrisine Etkisi’’, The Journal of
Academic Social Science Studies, Number 42, p.521-534, Winter 2016, ss. 521-534, 5.524.

13 Randall, a.g.e., 5.152-154.
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her pazarda birbirine benzeyen segmentler bulunmaktadir. Fakat buyikligi tlkeden

ilkeye degismektedir.

Bu iddiaya gore belirli bir sa¢ sampuani ya da dis macunu gibi Urlnlere talep
gosteren bir segment her lilkede bulunmaktadir. Fakat bazi iilkelerde bu iiriinlere talep

cok fazlayken, bazi iilkelerde diisiik seviyelerde seyretmektedir.

Kiresel 6lcek ekonomileri benzersiz rekabetci Ustinluk yaratmaktadir:
Kiiresel 0lgek ekonomileri sayesinde isletmeler, ¢cok biiyiik bir maliyet avantajini elinde
bulundurmaktadir. Isletmelerin saglamis oldugu bu maliyet avantaji, miisterilerin
talebini karsilayabilmek adina, isletmelerin ar-ge ve inovasyon ¢aligmalar1 yapmalarina
olanak saglayabilir. Endiistride ‘’deger’’ denilen kavrami yaratmak i¢in yapilan bu
faaliyetler, bahsi gecen isletmeleri, yerel pazardaki rakiplerinin ¢ok daha ilerisine

tastyabilir.

Tek bir dogru cevap bulunmaktadir: Bu goriise gore sdz konusu drtin bitin
pazarlarda aym sekilde talep edilmektedir. Uriiniin farkli pazarlarda farkli tiplerde
sunulmasi, miisteri iizerinde olumsuz etki uyandirmaktadir. Uriiniin bir standardinin

olmamasi pazarda kalitesizlik algis1 yaratabilir.

Giliniimiizde birgok sirket kiiresellesme egilimindedir. Fakat herkes bu konuda
ayni fikirde degildir. Kiiresellesmeye karsi ¢ikan ve yerel pazarlar1 savunan bir kesimde

mevcuttur.
Kiiresellesmeye Kars1 Cikan Goriisler

Kiiresellesmeye kars1t cikanlar, iddialarimi temel pazarlama ilkelerine

dayandirmaktadirlar. ***

Pazarlar ashnda birbirinden farkhidir: Insanlarin yasadiklari gevre, satin
aldiklar1 iriinlerden beklentilerini degistirmektedir. Beklentilerin degismesi, kalite
anlayisinin degismesine neden oldugu i¢in, kurumlarin farkli pazarlarda farkli tasarimlar
veya dizaynlarla yer almalar1 gerekir. Aksi takdirde kalitesiz olduklar1 i¢in zamanla

pazardaki paylar1 azalacaktir.

114 Randall, a.g.e., 5.155-156.
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Yerel pazarlar farkh ge¢mise ve yapilara sahiptir: Belirli bir iiriin pazarinin
ortaya ¢ikist ve gelisimi her iilkede farklilik gostermektedir. Uzun yillar boyunca
pazarda hizmet veren bir {iriine karsi, standart bir kiiresel marka stratejisiyle ¢ikmak
pazarda tutunmayi giiclestirebilir. Bu durum maliyetlerin artmasina neden olacagindan,

pazari analiz ederek, miisteri profiline uygun stratejiler belirlemek gerekecektir.

Uluslararas1 tasarimhh markalar en diisik ortak paydadir: Tasarim
konusunda standart bir ¢izgi izleyen markalar, bazi1 pazarlarda biiyiik paylara sahip olsa
da bazi pazarlarda ¢ok az ragbet goreceginden, bu markalarin kiiresel paylar1 diisiik
olacaktir. Tasarimlarinin standart oldugunu ileri siiren biitiin firmalarin da bu ¢izgilerini

koruduklar1 kesin olarak sdylenemez.

2.4.2. Kiiresellesmeye Yonelim Nedenleri

Kiiresellesme, sirketler agisindan korkutucu bir siiregtir.  Fakat bu
olumsuzluklarla basa ¢ikmayi1 goze alan, basarabilecegine inanan sirketler i¢cin ¢ok
blyiik bir firsattir. Kiresellesmeye yonelim nedenleri dort baslikta incelenebilir.

Bunlar;*®
e Ayakta Kalmak

Maliyeti ylksek olan sektorlerde, iiriin/hizmet sunan sirketlerin, satig
hacimlerinin de yiiksek olmasi1 gerektiginden, uluslararasi pazarda yer alma zorunlulugu
bulunmaktadir. Sirketlerin pazar payini arttirmalar1 bir yana, korumak igin bile kiresel
Olgekte olma zorunluluklari olabilir. Bu tip sirketler genellikle otomotiv ve ilag

sanayilerinde iirlin/hizmet sunmaktadirlar.

¢ Kurumsal Miisterilerin Kiiresellesmesi

Sirketler her zaman maksimum tatmini amac¢lamaktadir. Uluslararasi miisteri
agina sahip olan bazi sektorler de, faaliyetlerini genisletip, maksimum tatmine ulagsmak
amaciyla kiiresellesmek istemektedir. Hizmet sektorii buna 6rnek gosterilebilir. Hizmet
sektorliinde faaliyet gosteren bircok sirket, kiiresel bir kimlik kazanip, kiiresel

miisterilere ulasmak i¢in faaliyetlerini diinyanin heryerine yayma egilimindedir.

e Rekabet

15 Randall, a.g.e., 5.158-159.
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Yerel pazarda hizmet veren sirketlerden bazilarinin kiiresellesmesi, diger
sirketler icin risk faktoriidiir. Clinkii kiiresellesen sirketler, bilinirliklerini artirmakta ve
kiiresel pazarda miisteriler kazanmanin yaninda, yerel pazarlarda da miisterileri kendine
cekmektedir. Elindeki miisterileri kaybetmekten korkan yerel pazarda yer alan sirketler
ise, bu durum karsisinda, kendilerine oranla bilinirligi daha yiiksek olan kiiresel sirket

ile rekabet etmek durumunda kalmaktadir.
e Kar Firsatlan

Isletmeler icin kar firsatlar1 ¢cok &nemlidir. Yerel pazarda faaliyet gosteren
kendini kanitlamis markalar, kiiresel pazarlara agilmazsa, yerel pazardaki bilinirlikleri
ile kalacak ve kiiresel pazardaki bilinirlik sansini ve kar firsatlarin1 tepmis olacaklardir.
Bu nedenle bagarili markalarin, saglam stratejilerle kiiresel pazarlara agilmalari onlarin

lehine olacaktir.

Isletmeler rekabete karsi direncli olabilmek, miisterilerin kiiresellesmesiyle
birlikte onlar1 kaybetme korkusu ve Onlerine ¢ikan kar firsatlarini degerlendirme ve
kiiresellesen diinyanin disinda kalmama gibi unsurlardan dolayr kiiresellesme

zorunlulugu hissetmektedir.

2.4.3. Kiiresel Marka Olabilmenin Kosullari
Giliniimiizde kiiresel marka olmak isteyen bir¢cok isletme bulunmaktadir. Fakat
kiiresel marka olabilmek zannedildigi kadar kolay bir is degildir. Bunun igin

isletmelerin yerine getirmesi gereken bazi temel kosullar bulunmaktadir. Bunlar™'®;

e Surdirulebilir rekabetci Ustiinlik: Isletmeler, strekli bir rekabet
ortaminda varliklarmi siirdiirmeye calismaktadir. Kiiresel marka olmak isteyen
isletmeler i¢in rekabetin boyutu daha da artmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda var
olmak isteyen isletmelerin, rakiplerine oranla farklilastirict bir istiinliige sahip
olmalari, onlar1 rekabet ortaminda daha avantajli konuma getirmektedir. Bu
farklilastiric1  6zelliklere karar verirken, pazardaki diger isletmelerin taklit
edemeyecegi Ozellikler olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii taklit edilebilecek her

Ozellikten sonra isletmeler yeni ve farkli 6zellikler aramak durumunda kalacaktir.

116 Randall, a.g.e., 5.160-161.
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e Baz olcek ekonomileri: Satis hacmi ile liretim maliyetleri arasinda,
dogrusal bir oran oldugu s6ylenemez. Yasanan her bir biiyiime adimi, maliyet olarak
geri donecektir. Bu sebeple, planlanan seviyeye ulasildiginda, tiretim maliyetlerinin
diiseceginden emin olunmalidir.

e Her hedef iillkede uygun biiyiikliikte bir segment bulunmahdir:
Isletmelerin hitap edecegi segment iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Burada
onemli olan hedef Ulkelerde yer alan segmentlerin, isletmeleri tatmin seviyesine
getirecek bliylikliikte olmas1 gerekmektedir.

e Kiiresellesmeyi gerceklestirme orgiitlenmesi: Isletmeler
kiiresellesirken bir¢ok sorunla kargilagsmaktadir. Faliyet alan1 dar olan bir isletme,
genis bir faaliyet alanina yayilip kiiresel marka olmak istiyorsa, karsilasacag tiim

zorluklara ve degisimlere hazir olmalidir.

Kiiresel marka olmak isteyen isletmelerin, oncelikle, agilacagi pazar iyi analiz
edip, orada faaliyet gosteren diger isletmelerin Oniine gecebilecek, farkli 6zelliklere
sahip drinler Gretmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, pazardaki rekabet ortaminda
direncli olabilmek adina maliyetlerin diisikk olmasi1 gerekmektedir. Bu sayede
rakipleriyle yarisabilecek giice ulagmasi kolaylagacaktir. Ayn1 zamanda acimasiz bir

rekabet ortaminin varlifindan dolayi, karsilacag tiim zorluklara hazir olmalidir.

2.4.4. Kuresel Marka Stratejisini Etkileyen Faktorler

Kiiresel marka stratejilerini belirlemek isteyen isletmeler, bunu gergeklestirirken
bir takim etkenlerin etkisi altinda kalmaktadir. Isletmelerin etkisi altinda kaldig1 bu
etkenler; cevresel etkenler, pazarla ilgili etkenler, isletmeyle ilgili etkenler ve {iriinle

ilgili etkenler olmak (izere dort bashkta incelenebilir.**’

Kiiresel pazara agilirken, bu
etkenlerle karsilagsan isletmeler, etkenin g¢esitine gore, farkli kiiresel marka stratejisi

uygulayarak, bu sorunlardan kurtulmaya galigmaktadir.

17 Alper Ozer, “’Kiiresel Uriinler ve Markalar’’, SBF Yayin, No:590, s.8-9.
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2.4.4.1. Cevresel Faktorler

Her {ilkenin dini, kiltiirli, egitim seviyesi, teknolojisi veya ekonomik durumu
birbiriyle ayni degildir. Bu nedenle isletmelerin belirlemis oldugu pazarlama stratejileri,
bu ¢evresel faktorlerden dolay1, her iilkede ayni sonucu vermeyebilir. Kiresel pazara
acilmak isteyen isletmeler, kendisi disinda gelisen bu faktorlerden dolayi stratejilerini

belirlerken zorlanmaktadir. '8

Her dinin kendine has kurallar1 bulunmaktadir. Insanlarin benzer iiriinlere farkli
diisince yapilartyla yaklasmalari, dinler arasindaki inang farkliliklarinin sonucudur. Bu
nedenle, inanclara uygun driinler kabul gormektedir. Ornek olarak, cogu Islam
iilkesinde alkol yasaklanmistir. Eski bir Yunan zafer tanrigasi olan Nike baska bir
ornektir. Suudi Arabistan’da inanilan tanrinin diginda bir tanriya atif yapilmasi kabul

edilemez. Bunun sonucunda baz1 Arap tiiketiciler Nike tiriinlerini boykot etmislerdir. ™

Ulkeler aras1 kiiltiirel farklar da, isletmelerin pazarlama stratejilerini
etkilemektedir. Kiiltiirler aras1 farklarda ortak noktada bulusmak i¢in, $6z konusu Uriin
cok onemlidir. Baz1 iirtinlerde bu saglanamayacak derecede azken, bazi iiriinlerde hig
farklilk gozlenememektedir. Ornek olarak yiyecek ve giyeceklerde tek paydada
bulusulmaz iken, teknolojide tam tersi bir durum s6z konusudur. Teknolojik Uriinlerin
kabulii her kiiltiirde ayn1 ¢ercevede islem gdrmektedir.*® Kiiltiir bir toplumun kimligini
olusturmaktadir. Her Ulkenin kultlbvcri birbiriyle ayni degildir. Bu nedenle iilkeler
arasindaki kiiltlirel farklar, kiiresel marka olmak isteyen isletmeleri de etkilemektedir.
Bazi iiriinlerde bir¢ok kiiltiir ortak noktada bulusurken, bazi {iriinlerde farklilasmaya

gitmek igletmelerin lehine olacaktir.

Firmalar marka isimlerini uluslararasi hale getirirken, bazi zorluklarla
karsilasmaktadir. Bunlardan en dnemlisi telaffuzu zor marka isimleridir. Telaffuz
edilmesi zor olan marka isimlerinin hatirlanmas1 da zordur. Eger tiiketiciler {iriiniin
ismini telaffuz etmekte zorluk ¢ekiyorsa, lirliniin adin1 sormaya, iiriin hakkinda bagkalari

ile konusmaya ve iriinii satin almaya daha az meyilli olacaklardir. Sili’de

18 Bzer, a.g.m., s.9.

119 Aref A. Alashban, “International Brand-Name Standardization/Adaptation: Antecedents and
Consequences’’, Journal of International Maketing, Vol:27, 2002, ss. 22-48, s.25.

2030hn A. Quelch, “’Global Brands: Taking Stock’’, Business Strategy Review, Vol:10, No:1,1999, pp.1-
14,s.1.
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“’schweppergingerale’” derken zorlanmislardir ve bu da firmay1 “’schweppergingerale’’
soziinii  sOylemek icin reklam kampanyasi baglatmaya zorlamistir. Amerikan
vatandaglari da Kore markast olan Hyundai’y1 telaffuz etmekte zorluk
cekmektedirler. *** Isletmeler marka ismi secerken oncelikle telaffuzu kolay isimler
secmeye Ozen gostermelidir. Se¢mis olduklart bu isimler kulaga hos gelmeli ve
insanlarin kolayca anlayip, sdylemelerine, yazmalarina elverisli kelimeler olmalidir.

Ciinkii tiiketiciler telaffuz edemedigi Uiriinii satin almaktan ¢ekinmektedir.

Tiiketicilerin egitim seviyesi de, isletmelerin kiiresel marka stratejilerini
etkilemektedir. Diislik egitim seviyesine sahip tiiketiciler, isletmelerin pazarlama ve
reklam faaliyetlerinden farkli ve yanlis mesajlar ¢ikarabilmektedir. Bununla birlikte
egitim seviyesindeki diisiikliik, tiiketicilerin ucuz ve zararli iirlinlere yoOnelmesini
saglamaktadir. Fakat egitim seviyesi arttik¢a, tuketiciler, isletmelerin kendilerine vermis
oldugu mesajlar1 dogru anlamakta ve {iriinler arasinda tercih yaparken, fiyat performansi

yerine ¢evreye duyarli olup olmadigina bakmaktadir. el

Isletmeler, Uriinlerini kiiresel pazara sirmek istediklerinde, teknolojik gelisim ve
ekonomik kosullardan da etkilenmektedir. Teknolojik gelismislik diizeyi, internetin
kullanimin1 da yayginlastirmaktadir. Internet giiniimiizde diinyanin heryerinde
kullanilan en 6nemli teknolojik araglardan biri konumundadir. Teknoloji sayesinde
isletmeler tiim faaliyetlerini internet iizerinden gerceklestirebilmektedir. Bu sayede
isletmelerin ana faaliyet konular1 olan satis, reklam gibi konularda maliyetler diismekte
ve tiiketiciye ulasmak kolaylagmaktadir. 125 Bunun yani sira, ekonomik gelismislik
diizeyi agisindan diisiiniildiigiinde, Isletmenin sundugu {iriin, ekonomik gelismislik
diizeyi birbirine benzeyen iilkelerde satisa sunuldugunda, basar1 sansi bu iilkelerde
birbirine yakin olacaktir. Fakat ekonomik durumu kétii bir llkeyle kiyaslandiginda, bu
ulkelerdeki tiiketicilerin davranis bigimleri, ekonomisi iyi olan (lkelerdeki

tiikketicilerden farkli olacaktir. Bu da iirliniin basar1 sansini azaltmaktadir.*®*

121 Alashban, a.g.m., s.25.

122 Bzer, a.g.e., s.10.

123 (Peter G. Graham, ** Small Business Participation in the Global Economy’’, Eurpean Journal of
Marketting, 1999, Vol:33, No:1/2, s. 88-102, s.91)’den akt. Ozer, s.11.

124 Ozer, a.g.e., s.11.
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2.4.4.2. Pazarla Ilgili Faktorler
Yabanci pazarlara girmek isteyen isletmeler bazi sorunlarla karsilagmaktadir.
Bunlar; rakipler, tiketicilerin yerel markalara olan sadakatinin yiksek diizeyde olmasi

ve az gelismis dagitim kanallaridir.*®

Kiiresel pazara girmek isteyen isletmeler, rekabet kosullariin farkinda
olmalidir. Ciinkii kiiresel pazar birbirleriyle rekabet igerisinde olan bir¢ok isletmeden
olusmaktadir. Isletmeler bu pazarda yer alan yerel isletmelerin yaninda kiiresel pazara
daha Once acilmis olan isletmelerle de miicadele etmek zorunda kalmaktadir. Bu
miicadele esnasinda, stratejilerini dogru belirleyen isletmelerin, rakiplerine oranla
basarili olma avantaji daha yiiksektir. 126 Geri doniisiin olumlu olmasini isteyen
isletmeler, hem pazar hem de pazardaki yerel ve kiresel markalar: iyi arastirip, iyi
analiz etmelidir. Isletmeler bunu yaparken rakiplere oranla daha cok caba

sarfetmektedir, fakat bu sayede pazar avantajini da ellerinde bulundurmaktadirlar.

Isletmeler, kiiresel bir marka ortaya koyduklarinda, ihtiyaclar1 olan en onemli
seylerden bir tanesi iyl bir dagitim agidir. Ciinkii markanin kiiresel olmasi, kiiresel
miisteri olarak nitelendirilecek tiiketicilerin de olmas1 demektir. Isletmelerin, iiriinlerini
talep eden kiiresel miisterilere ulastirmasi igin, iyi bir dagitim agma ihtiyaci vardir.**’
En ucuz dagitim kanali ise internettir. Isletmeler internet ortaminda iiriinlerini daha az
maliyetle istedigi iilkeye satabilmektedir. E-ticaret adi verilen bu sistem sayesinde
isletmeler 7/24 online magazalara sahip olmaktadir. Bunun yaninda internet ortaminda
aligverisin hizli ger¢eklesmesi sayesinde, isletmeler zamandan tasarruf saglamakta ve
stok, {riin maliyeti, i1s giicli, diikkan giderleri gibi bir¢ok gideri minimuma

indirebilmektedir.

125 | oizos Heracleous, “’When Local Beat Global: The Chinese Beer Industry’’, Business Strategy
Review, Volume 12, Issue 3, 2001, pp. 37-45, 5.39.

126 Ozer, a.g.m., s.11.

27 Ozer, a.g.m., 5.12.
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2.4.4.3. Isletmeyle Ilgili Faktorler

Merkezi orgiitlenme tipini kullanan sirketler, tek bir merkezden yodnetilmeleri
itibariyle standart cizgiler yakalayarak, kiiresel bir marka gibi davranmaktadirlar.**® Bu
durum, kiiresel bir markanin standartlasma adina merkezi Orgiitlenmeye ge¢cmesi
gerekliligi g6z Oniinde bulunduruldugunda, sebep-sonug iligkisi i¢ermektedir.
Kiresellesmenin temel adimlarindan olan standardizasyonun saglanmasi igin, bir stire

sonra igletmenin Orgiit yapisinin merkezilesmesi gerekmektedir. 129

Hollis'e gore: ‘’Inovasyon, marka basaris1 i¢in bilyiik 5nem tagimaktadir; ama bu
demek degildir ki, basarili konuma gelebilmek i¢in yeni bir {iriinii ilk yaratan siz
olmalisiniz. Bir diger pazarlama inams1 ise, s6zde ’ilk harekete gecen avantajlidir’;
yani, yeni bir iiriinii ¢ikarip, pazarlayan ilk firma olmanin, rakip isletmeler tarafindan

gecilemeyecegi diisiincesidir. ">’

Pazara sonradan giren isletmeler, pazarda zaten varolan isletmelerin golgesinde
kalmamak icin, bu isletmelerin eksik yanlarini iyi arastirmali, analiz etmeli ve pazara
stirecegi urtinii, bu eksiklikleri gidererek surmelidir. Bu durum pazara sonradan giren

isletmelere, rakiplere kiyasla avantaj saglayacaktir.

Ayni iriin statlisiinde, kiiresel pazarda bulunan bir marka, kendisinden daha
sonra bu pazara dahil olan markadan daha avantajlidir. Ciinkii pazarda bulunan
markanin, tiiketiciler tarafindan bilinirlik seviyesi, diger markaya oranla daha ytiksektir.
Sonradan pazara giren markanin, marka degeri diisiik oldugundan, tiiketiciler iki marka
arasindan se¢im yapmasi gerektiginde, pazarda varolan, marka degeri ve bilinirligi
yuksek olan markay tercih etmektedir. Bu durumun 6niine gegmek isteyen isletmeler,
kiiresel pazarda basarili olmak istiyorlarsa, pazarda varolan markanin 6zelliklerinin

(isttine, tiiketicilerin ilgisini cekebilecek yeni ozellikler eklemelidir.*3*

128 (Craig C, Susan P. Douglas, Building Global Brands in 21st Century, Japan and The World Economy,

Vol:12, 2000, s.273-283) dan akt. Ozer,a.g.m., s.12.

129 (Solberg Carl Arthur, “’The Perennial Issue of Adaptation or Standardization of International
marketing Communication: Organizational Contingenciens and Performance’’, Journal of International
Marketing, vol:10, No: 3, 2002, s.1-21)’den akt. Ozer, a.g.m., s.12.

130 Hollis, a.g.e., 5.80.

131 (Jose F. Medina- Mike F. Duffy, “’Standardization vs Globalization: A New Perspective of Brand
Strategies’’, Journal of Product & Brand Management, Vol:7, no:3, 1998, 5.223-243, s.235)’den akt.
Ozer., s.13.
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2.4.4.4. Uriinle Tlgili Faktorler

Bir iirliniin, kiiresel marka olabilme konusundaki basarisi, isletmelerin faaliyet
gosterecegi pazarlarda yer alan tiiketicilere baghidir. Yerel pazarlarda basarili olan bir
iirtin, kiiresel pazarda ayni basariy1 saglayamayabilir. Bu durumun en biiyiik nedeni,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin iilkeden iilkeye farklilik gostermesidir. Bu nedenle
isletmeler kiiresel pazara agilirken, tiiketicilerin benzer istek ve ihtiyaglara sahip olup

olmadiklarini iyi analiz etmek zorundadir.™*

Teknolojik Grlnlerin ve 1UKks triinlerin kiiresel marka olmasi, diger tiriinlere gore
daha kolaydir. Ciinkii bu {irtinlere yonelen tiiketiciler, diinyanin heryerinde benzer
diistince yapilarina sahiptir. GuUnumuzde, dinyanin en 1iyi kiiresel markalari
incelendiginde, ilk siralarda yer alan iriinlerin, genel olarak teknolojik ve liiks trunler

olmast, bu duruma kanit olarak gosterilebilir.

Insanlar, maldan ziyade markaya 6nem vermektedir. isletmeler de bu durumun
farkinda olduklar1 i¢in, ¢oklu marka stratejisiyle pazara acgildiklarinda, iirtinlerin
birbirlerini olumsuz etkilemesini engellemek icin, kiresel anlamda degeri en yiiksek
markasini, diger iriinleri koruyucu bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Markanin pazarda
yaratmis oldugu bu giiven ve sayginlik sayesinde, insanlar bu markanin altindaki her
(irtinii olumlu kargilamaktadir.™* Volkswagen sirketinin ¢ikardig1 Polo, Golf, Jetta gibi
tim farkli arabalarin Volkswagen iiriinii oldugunu belirtmesi, buna 6rnek olarak

gosterilebilir. Cunki tlketiciler Volkswagen'e giivenmektedir.

' (John Quelch, “’Global Brands: Taking Stock’’, Business Strategy Review, Vol:10, No:1, s. 1-14)"den
akt. Ozer, a.g.m., s.12.
13 Ozer, a.g.m., s.14.
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UCUNCU BOLUM
FUTBOL ENDUSTRISINDE MARKALASMA:

DUNYA’DAKI VE TURKIYE’DEKIi GELISMELER

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Onceleri insanlar1 eglendiren bir oyundan ibaret olan futbol, endiistriyellesme ile
birlikte ¢ok farkli bir boyut kazanmig ve bir igkoluna doniismiistiir. Bunun sonucunda
futbolda ekonomik bir alan ortaya c¢ikmistir. Ortaya c¢ikan bu ekonomik alan,
miisterilesen taraftarlari ve buna bagli olarak naklen yayin gelirleri, ticari gelirler, mag
gund gelirleri, sponsorluk gelirleri, pazarlama faaliyetinden elde edilen gelirler gibi
birgok gelir kalemini ortaya ¢ikarmistir. Kuliipler de bu gelir kalemlerini maksimum
seviyede tutmak icin birer sirket gibi yoOnetilmeye baslamis ve markalasmaya
baslamislardir. Bu baglamda aragtirmanin amaci; gelir kalemleri, sponsorlari, pazarlama
faaliyetleri, sosyal sorumluluk calismalari, medya araglari, sportif basarilar ve kuliip
degerleri ve altyapilar1 dikkate alinarak, futbol kuliiplerinin markalagma siirecleri ve
Tiirk futbol kuliiplerinin kiiresel marka olabilmek i¢in neler yapmasi gerektigiyle ilgili
bir model sunulacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda; Avrupa futbolunun en Onemli
kullplerinden olan Manchester United, FC Barcelona ve Real Madrid CF ile Turk
futbolunun en oOnemli kuliipleri olan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahce ve
Galatasaray kulupleri segilerek, belirlenen markalasma kriterleri agisindan incelenmis

ve karsilagtirmali analiz yontemi ile karsilagtirilmistir.

3.2. DUNYA FUTBOL KULUPLERININ MARKALASMA STRATEJILERI
Kiiresellesme ile birlikte ortaya cikan rekabet ortami futbol kuliipleri i¢in de

gecerlidir. Bu rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen futbol kuliipleri igin

markalagma Onemli bir hal almistir. Buna bagli olarak kuliip yoneticileri ¢esitli

stratejilerle kuluplerini birer kiiresel marka haline getirmeye ¢alismaktadir.
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3.2.1. Ingiltere PremierLeague

Manchester United, Chelsea, Manchester City, Liverpool, Arsenal gibi
Avrupa’nin en onemli takimlarmin yer aldigi Ingiltere Premier Lig’de 20 takim
miicadele etmektedir. Bu takimlar arasinda hi¢ siiphesiz marka olabilmeyi basarabilmis
en biiyiikk kuliip Manchester United’tir. Bu nedenle Ingiltere Premier Lig’den
Manchester United kultibti incelenecektir.

3.2.1.1. Manchester United

Diinyanin en taninmis kiiresel futbol markalarindan biri olan Ingiltere Premier
League ekiplerinden Manchester United ilk olarak 1878 tarihinde “> Newton Heath LYR
Football Club’’ adiyla kurulmustur. 1902’de adin1 Manchester United olarak degistiren
kulup, ilk yillarinda elle tutulur bir basar1 elde edememistir ve finansal agidan biiylk
sikintilar ¢ekmigtir. O donemde 6zel yatirnmcilarin destegi ile tekrar toparlanan kuliip,

1908 yilinda ilk lig kupasin1 kazanmastir. o

Manchester United’in vizyon ve degerleri, ‘’saha iginde ve disinda, diinyanin en
iyi futbol kullibi“” olmak Gzerine kuruludur. Manchester United basarisinda etkili olan

vizyon ve degerleri, kuliibiin resmi internet sitesinde su akronim ile 6zetlemektedir'®:

e United - Birlesik

Non- discriminatory - Ayrimcilik yapmadan

Innovative - Yenilikgi

Team-orientated - Takim odakli

Excelling - Miikkemmellesme

Determined - Azimli

Manchester United takiminin diinya markasi olmasinin temelinde, kulibtin uzun
ve sanli tarihinin yaninda, Busby Babes, Sir Bobby Charlton ve Sir Alex Ferguson gibi
bilyiik basarilara imza atmus Kisiler yatmaktadir.**® Ayn1 zamanda Manchester United
kuliibiiniin basarisinin altinda yatan sirlardan bir digeri ise, spor psikolojisi ile cok erken

tanismis olmasidir. Manchester United spor psikolojisine onem veren kuliiplerin

3% william J. Rowe- James E. Zemanek, Jr, Chevrolet and Manchester United: A Transformational
Spnsorship In A Traditional Industry, Innovative Marketing, Volume 10, Issue 1, 2014, p.40.

1% Bridgewater, a.g.e., 5.190.

136 Bridgewater, a.g.e., s. 192.
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basinda gelmektedir. 1999 yilinda Sir Alex Ferguson menajerligindeki kuliip, basarili
bir spor psikologu olan Bill Beswick ile calismaya baslamistir. Bu donemde Manchester
United kadrosunda David Beckham, Ryan Gigs gibi geng, yetenekli ve yildiz olmaya
aday oyuncular bulunmaktaydi. Bu oyuncularin gelisiminde ve diinyanin taninmis
futbolcular1 olmalarinin altinda yatan en biiylik etkenlerden biri iinlii spor psikologu Bill
Beswick’tir. **" Oyuncularmm devamli sakatlanma riski yasamalari ve bu durumdan
dolay1 devamli stres altinda olmalari, kisisel problemleri gibi performansinda diisiikliik
yaratacak nedenlerin ortadan kaldirilmasini isteyen Manchester kuliibii, Bill Beswick

sayesinde oyunculardan maksimum verimi almis ve birgok basariya imza atmistir.
Gelir Kalemleri

Futbol endiistrisinde kuliiplerin kasasina koymus oldugu en 6nemli gelir
kalemleri; mag giinii elde edilen gelirler, yayin haklarindan elde edilen gelirler ve ticari

gelirler olarak siralanabilir.

Deloitte'nin Ocak 2017'de yaymlamis oldugu Futbol Para Ligi raporuna gore,
Ingiltere Premier League ekiplerinden Manchester United, 2015/2016 sezonunda elde
ettigi toplam 689 Milyon Euro ile en ¢ok kazanan kullip olma basarisini gostermistir.

Kuliibiin elde ettigi 689 Milyon Euromun gelir kalemlerine gore dagilimi ise su
sekildedir™®:

Tablo 3: Manchester United Gelir Dagilimi

Mag Giinu Gelirleri 137.5 Milyon Euro
Naklen Yayin Gelirleri 187.7 Milyon Euro
Ticari Gelirler 363.8 Milyon Euro
TOPLAM 689 Milyon Euro

Kaynak: Deloitte Football Money League 2017

Manchester United kulubtinlin yillardir ticari gelirler konusunda en ¢ok kazanan

kuliip olmasmin nedeni, Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM)’dir. CRM, taraftarlar ve

137 Arda Coskun, <’Futbolda Psikolojik Faktérlerin Onemi”’,
http://sporpsikolojisi.org/futbolda-psikolojik-faktorlerin-onemi/, (21.03.2017).

138 Deloitte Football Money League,
https://www2.deloitte.com/uk/en/pages/sports-business-group/articles/deloitte-football-money-
league.html, (21.03.2017).
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kultip iliskilerinin gelistirilmesi agisindan icin hayati 6neme sahiptir.** Bu siirece
yillardir biiyiik emek ve sermaye ayiran Ingiliz kuliibiiniin kiiresel marka olmasindaki

en biiyiik etkenlerden biri yarattigi bu ayricaliktir.

Gelirlerinin yaninda, diinyanin en degerli 50 futbol kuliibii markasinin
incelendigi Brand Finance Football50 2016 raporunda ¢’birinci’’ sirada bulunan
Manchester United’in marka degeri 1.170 Milyar Dolar ve marka derecesi ise "AAA+”’

yani "fazlasiyla giiclii" olarak nitelendirilmistir.**°
Sponsorlar

Sponsorluk, hem kuliip gelirlerine sagladig1 yiiksek fayda acisindan hem de

firma ve kuliip bilinirligi a¢isindan son derece dnemlidir.

Manchester United, sponsorlari sayesinde ¢ok biiyiik gelirler elde etmektedir.
Kulip, Uretici sponsoru olan Adidas ile yaptig1 sponsorluk anlagmasi ile 750 Milyon
Sterlin karsiliginda, 2015/2016 sezonundan itibaren gecerli olmak tizere 10 yilik forma
anlasmast imzalamistir. ** Bunun yaninda M. United'n GM (General Motors) ile
2014/2015 sezonundan itibaren gecerli olmak iizere 7 yillik imzalamis oldugu ve yillik
geliri 659 Milyon Dolar olan forma sponsorlugu sayesinde forma gelirlerini iki katina
cikarmustir. **? Bunlarin yaninda Manchester United kuliibliniin diger sponsorlar1 su

sekildedir*®;

e Kiiresel Ortaklar: Adidas, Aon, Chevrolet, 20th Century Fox, Abengoa
(Ispanya), Aeroflot (Rusya), Aperol Spritz, Apollo Tyres (Hindistan),
Casillero del Diablo, Columbia, DHL (Almanya), EA Sports (Kanada),
Epson (Japonya), Gulf Oil International (ingiltere), HCL (Hindistan), Heroes
(ABD), Kansai Paint (Japonya), Marathonbet, Mlilly(ABD), New

139 samuel S6lgén- Daniel Wiklund, Customer Relationship Management Strategy in Swedish Football
Clubs, School of Sustainable Development of Society and Technology, Mélardalen University, 2009, p.23.
140 Brand Finance Football50 2016, The Annual Report On The World’s Most Valuable Football Brands
2016, http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-football-50-2016/, (21.03.2017).
¥ Chris  Smith,  “The  Most  Valuable  Sponsorship  Deals In  Soccer,
https://www.forbes.com/sites/chrissmith/2016/05/11/the-most-valuable-sponsorship-deals-in-
soccer/#6550e8de59e0, (21.03.2017).

12 Ilia Solntsev, Application of Income Approach for Valuation of Football Club, Social Networks and
the Economics of Sports, pp. 9-40, p.18.

143 Manchester United Official Partners, http://www.manutd.com/en/Partners.aspx, (21.03.2017).
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Era(ABD), Nissin Foods Group (Japonya), Swissquote (Isvigre), Tag Heuer
(Isvicre), Toshiba Medical Systems (Japonya), Yanmar (Japonya)

e Bolgesel Ortaklar: A.P. Honda, CHI, Cho-A PharmCo Ltd., Donaco,
Euro Food, The Hong Kong Jockey Club, IVC, Manda, Nexon, Sbenu, Uni
Presedent, YOU. C1000

e Medya Telekomiinikasyon Ortaklari: Bakcell (Azerbaycan),

Belgacom TV(11+) (Belcika), Cable and Wireless, Eclat Media Group
(Guney Kore), Emtel, Globacom (Nijerya), PCCW (Hong Kong), Sina
Sports (Cin), Sky Tv Nz (Yeni Zelanda), STC (Suudi Arabistan), TM
(Malezya), TV2 (Norveg), VIVA (Bahreyn ve Kuveyt)

e Finansal ortaklar: AFB, Banif Bank, BIDV, Commercial Bank Of
Qatar, Danamon, Denizbank, Emirates NBD, Euro Bank, Invex Banco,

Krungsri, Maybank, Santander, Shinsei, Virgin Money

Manchester United kuliibiiniin tim diinyaya yayilmis bir sponsor ag1
bulunmaktadir. Kuliip, diinyanin bir¢ok iilkesinde firmalarla yapmis oldugu sponsorluk

anlagmalar1 sayesinde marka bilinirligini de artirmaktadir.
Pazarlama Faaliyetleri

Manchester United dinya markasi olmasinin gerekliliklerini yerine getirmek
adina birgok faaliyette bulunmaktadir. Bunlardan en 06nemlisi stadyumlarindan
maksimum kazan¢ elde etmek adina diizenledikleri stadyum ve miize turudur.
Manchester United “’The Old Trafford Experience Tour’” adim verdikleri mize ve
stadyum turu ile Ingiltere Premier Lig ekibi, 138 yillik kiiltiir gecmisini basaril1 sekilde

pazarlamakta ve ziyaretgilerine birgok hizmet sunmaktadir.

Bu hizmetler su sekilde siralanabilir**;

e Old Trafford’un icinde yer alan bu kullip miizesi, bu deneyimi yasamak
isteyen ziyaretcilerin ilgisini ¢ekecek sekilde dizayn edilmis ve icerisinde
kuliibiin simdiye kadar kazanmis oldugu kupalar basta olmak iizere

kurulusundan bu yana kullanmis oldugu ayakkabilar, formalar, toplar, kaleci

143 Manchester United Museum & Stadium Tour, http://www.manutd.com/en/Visit-Old-Trafford.aspx,
(21.03.2017).
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eldivenleri, fotograflar gibi bircok kiiltiirel miras sergilenmektedir. Bunun
disinda ziyaretgilerin, Sir Alex Ferguson tribiiniine ¢ikabilmesi, basin odast,
oyuncularin gectigi tiinel, yedek kuliibesi, soyunma odasi gibi 6zel yerlere de
girmesi moimkindir. Manchester United, Efsane Tur kapsaminda
taraftarlarina, kuliiblin efsanelesmis isimleriyle birlikte giin i¢inde vakit
gecime, birlikte stadyum gezisi, ilk agizdan kuliiple ilgili bilgiler alabilme
gibi firsatlar sunmaktadir.

e Miizeler farkli yaslardaki 6grencilere cesitli egitim programlari
sunmaktadir. Britanya’daki ilkokul Ogrencileri i¢in yeni yapilan ulusal
mifredatta, ¢esitli egitim turlari, 6grencilerin 6grenmelerine heyecan katmasi
ve onlarin diirtiilerinin ortaya ¢ikmasi icin tasarlanmaistir.

e Tiim bunlarin yaninda miizeyi ve stadyumu ziyaret eden ziyaretciler, son
bolimde yer alan Megastore’dan aligveris yaparak kuliibe gelir konusunda
biiyiik katki saglamaktadir.

e Old Trafford, 7/24 yasayan stadyum olarak tanimlanabilir. Old Trafford
icinde yer alan salonlarda sirket etkinlikleri, kokteyller, toplantilar, fuarlar,

sergiler, yemek organizasyonlar1 gibi organizasyonlar yapmak mimkundar.

Kuliip, taraftarlarina ve ziyaretcilerine sundugu bu hizmetler ile stadyumu her an

aktif olarak kullanabilmeyi ve buna bagli olarak mag¢ giinii disinda diger giinlerde de

kazang elde etmeyi amaglamaktadir.

Kuliibin yapmis oldugu kiiresel c¢alismalardan bir tanesi de Tiirkiye’de

Denizbank ve Bonus ile yapmis oldugu programdir. Bu programin avantajlar1 da su

145,

sekilde siralanabilir=:

e Yapilan tiim aligveriglerden kulibe belirli oranda bir katk1 pay1
aktarilacaktir. Kart sahipleri yaptiklar1 her harcama ile ekstra {icret
o0demeden kuliibe katki saglayabilecektir.

e Manchester United kazandikga kart sahibi de kazanacak. Manchester

145 Manchester United Bonus, https://www.denizbank.com/kartlar/deniz-bonus-card/manchester-united-
bonus/, (21.03.2017).
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United Bonus Card’1 ile ayda 750 TL {stii harcama yapan misteriler,
takiminin Premier League’de kazandig1 maglarda attig1 gol kadar ilave bonus
kazanacaktir.

e Wayne Rooney’den, Schweinsteiger’e, Juan Mata’dan, Schneiderlin’e
pek ¢ok diinya yildizinin antrenmanini Carrington idman sahasinda izleme
sans1, futbol takimiyla tanigma firsati saglamaktadir.

e Diinyaca tlinlii yildizlarin yer aldigit Manchester United’1in magini
diinyanin sayil futbol stadyumu Old Trafford’da canli izleyebilme firsati

sunmaktadir.

Manchester United’in bir diger pazarlama iletisimi faaliyeti ise, markaya
baglhilig1 artirmak icin taraftarlara 6zel cikarttigi sadakat programidir. Bu programin,
mag biletlerinde oncelik, i¢ saha maglarinda indirim, miize ve stadyum turunda indirim
gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Yas sinirlamasinin olmadig1r programda 5 segment

bulunmaktadir.**®

e Yetiskin liyelik

e 16 yas alt1 geng

e Kidemli tiyelik +65

e 16-17 yas geng yetiskin liyelik
e 18-20 yas geng yetiskin liyelik

Manchester United kullbu, bu uygulama ile tim yas grubundaki taraftarlarini
diisiinmiis ve hepsine 6zel bir takim avantajlar sunmustur. Kuliibiin sunmus oldugu bu
avantajlar sayesinde, taraftarlar da bagli olduklar1 kuliiplerini daha yakindan tanima ve

daha yakindan takip etme sans1 bulmaktadir.

Sosyal Sorumluluk Calismalar:

Kullip, sosyal sorumluluk faaliyetlerini Manchester United Vakfi Uzerinden
yiuriitmektedir. Vakfin hedefi, gen¢ insanlar1 egitmek ve motive etmek, kendileri i¢in
daha iyi, yasanilir bir yasam kurmalar1 yoniinde onlara ilham vermektir. Vakif, futbol

aracilifiyla geng insanlar1 oyuncu olmaktan 6te insan olarak yetismeleri yoniinde tegvik

146 Manchester United- Official Membership, http://www.manutd.com/en/Official-Membership.aspx,
(21.03.2017).
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etmektedir. Bunun yaninda futbol koc¢lugu, yetenek egitimi, kisisel gelisim gibi
konularda insanlara destek olmaktadir. Kisaca genglere hayatlarini degistirmeleri

yoniinde firsatlar tanimaktadir.™*’

Hayirseverlik ve bagis isi her zaman Manchester United kullblndn 6zel bir
parcasi olmustur. Kuliip y1l boyunca ¢esitli bagislar ve hayati fonlar saglayarak ihtiyag

sahiplerine yardim etmektedir.

Manchester United, UNICEF ile aktif ortaklik kuran ilk futbol kuliibidiir. 1999
yilinda baslatilan bu ortaklik 17. senesine ulasmistir. Bu iligki 4 milyondan fazla
c¢ocugun hayatlarint olumlu yoénde etkilemistir. Bu iliski Manchester United Vakfi
tarafindan yiiriitilmektedir. Su anki projeleri arasinda da Tayland, Vietnam ve
Banglades’teki savunmasiz ¢ocuklar bulunmaktadir. Bunun yaninda 17 yildir siiregelen
ve her y1l UNICEF ig¢in Old Trafford Stadyumu’nda gergeklestirilen gala yemeginde
kuliip, 2016 yili igin 215 bin Sterlin bagis toplamustir. **® Kuliibiin UNICEF icin
diizenlemis oldugu bu gala yemegi, sosyal sorumluluk faaliyetlerine gostermis oldugu
onemi kanitlar niteliktedir. Ayn1 zamanda kuliip, savunmasiz ¢ocuklar i¢in yliriitmiis

oldugu projelerle, tiim diinya tarafindan takdir edilmis ve sayginligini artirmistir.

Kulip, bunun yaninda, hayir islerine bagliligmnin bir pargas1 olarak,
yasamlarinda engel olabilecek rahatsizliklari bulunan hayranlari i¢in, yilda iki kez Riiya
Glinleri diizenlemektedir. Cogu gilinler bu hastalar icin act verici ve dayanilmaz
olabilmektedir. Fakat hastalar, Riiya Giinleri sayesinde acilarini bir nebze unutup,
hayallerinin ger¢ege doniistiigli bir giin yasamaktadirlar. Baz1 destekgilere gore, en ¢ok
ihtiya¢ duyduklar1 anda oyuncularla bulusma sansi, hastalar agisindan gercekten moral
yiikselten bir deneyimdir.'*°

Medya Araclar

Kuliiplerin taninmasi, marka bilinirliklerini artirmasi, varolan taraftarlarina
yenilerinin eklenmesi ve kuliip biinyesindeki her olayin taraftarlara iletilmesi agisindan

medyanin 6nemi ¢ok biiytktiir.

147 Manchester United Foundation, http://www.mufoundation.org/en/About-Us.aspx, (21.03.2017).

%8 Bridgewater, a.g.e., 5.194.

149 Manchester United- Dream Days, http://www.mufoundation.org/en/Charity/Dream-Days.aspx,
(21.03.2017).
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Kuliibiin biinyesinde barindirdigi medya araglari; kulibiin tv kanali Manu TV ve
United Review Subscriptions ve Inside United dergileridir. Bu medya araglarinin
taraftarlara sundugu ayricaliklar su sekilde siralanabilir*;

e Manu TV, Manchester United’in resmi televizyon kanalidir. Ayrica
uluslararas1 yayin ortaklar1 araciligiyla tim dinyaya yayin yapmaktadir.
Yayin icerigi; sezon dncesi tim maglar, Sampiyonlar Ligi maglari, Premier
Lig maglari, 18-21 yas alt1 takimlarin maglari, seckin belgeseller, oyuncu
roportajlari, yoneticilerin haftalik basin konferanslari ve mag analizleri gibi
genis icerikten olusmaktadir. TUm bu hizmetler ile Manu TV, taraftarlari
kuliibe daha da yaklastirmaktadir.

e Inside United, Manchester United kuliibiiniin aylik ¢ikarilan resmi
dergisidir. Igeriginde kuliibe ait tiim bilgiler, tiim haberler, goriisler ve
kamera arkasinda yasananlar, segkin rOportajlar ve muazzam resimler
bulunmaktadir. Kuliibiin diger dergisi United Review Subscriptions ise mag
giinii dergisidir. Igeriginde maglarla ilgili istatistikler, analizler yer

almaktadir.

Bunlarin yaninda, Manchester United kullibli, diinya ¢apindaki taraftarlarina
ulagabilmek adina, sosyal medyay1 da en iyi sekilde kullanmaktadir. Manchester United

kuliibiiniin sosyal medya hesaplari su sekildedir:

e Facebook: 71.762.943 begeni

e Twitter: Resmi twitter hesabinda 9.37 milyon takipg¢isi bulunmaktadir.
Bunun yaninda Endonezya, Ispanya ve Malezya iilkelerindeki kiiresel
taraftarlarina ulagsmak icin ise 3 dilde twitter hesab1 kullanmaktadir.

e Google+: 6.785.469 takipci

e Instagram: 14.7 milyon takipci
Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

Kuliiplerin kazanmis olduklar1 kupalar ve basarilar, marka olabilmelerinde
onemli bir etkendir. Manchester United kuliibiiniin ingiltere Premier Lig’de kazanmis

oldugu basarilarin yaninda, tiim diinya tarafindan ilgiyle takip edilen uluslararasi

130 Manu TV- United Subscriptions- inside United, www.manutd.com, (21.03.2017).
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turnuvalarda da birgok basarisi bulunmaktadir. Bu sayede kuliip, ismini tum diinyaya

duyurabilmis ve diinya genelinde kuliiplerine sempati duyan birgok taraftar kazanmistir.

Manchester United kuliibliniin  kazanmis oldugu basarilar su sekilde

siralanabilir®®!:

e First Division ve PremierLeague Sampiyonlugu ( 20 )
e LigKupasi (5)

e FA Challenge Kupasi1 (12)

e Sampiyonlar Ligi Sampiyonlugu ( 3 )

e Uefa Kupa Galipleri Kupasi (1)

e Uefa Super Kupasi (1)

e Kitalararas1 Kupasi (1)

e FA CommunityShield Kupasi ( 21)

e FIFA Diinya Kuliipler Kupasi (1)

Forbes'un 2016 yilinda diinyanin en degerli futbol kuliiplerini ele aldig1 rapora
gore, 20 futbol kuliibii arasinda “’tliglincti’’ sirada bulunan Manchester United'in kuliip

degeri ise 3.32 Milyar USD'dir. >
Altyapi

Her y1l yaz aylarinda kendi biinyesinde spor okullar1 diizenleyen Manchester
United, diinyanin her yerinden bir¢cok geng¢ yeteneklere kapilarin1 agmaktadir. Haftada
15 saat spor temelli Ingilizce derslerinin yani sira, UEFA lisanshi profesyonel
antrendrler tarafindan futbol egitimi verilmektedir. Kamp boyunca dgrenciler, iinli Old
Trafford Stadyumu, Miizesi ve Mega Magaza gezilerine katilabilmektedir. Manchester
United Futbol Okulu formasi, sortu ve coraplarini iceren iicretsiz esyalar 6grencilere
dagitilmaktadir. Program, sporcu beslenmesi ve diyeti, psikoloji, takim
taktikleri/dizilimleri ve bir oyuncunun en iyi olmasi igin gerekenler gibi konularda
seminerleri de icermektedir. Program tiim takim taraftarlarina ve her seviyeden

ogrenciye agiktir. Koglarin tamami UEFA seviyesindedir ve Arsenal Futbol Okullar

151

Manchester ~ United  Sportif ~ Basarilar, https://www.transfermarkt.com.tr/manchester-
united/startseite/verein/985, (21.03.2017).

152 The World’s Most Valuable Soccer Teams 2016- Forbes,
https://www.forbes.com/pictures/mim45gdjgl/3-manchester-united/#4786e12140a0, (21.03.2017).
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tarafindan egitilmistir. Manchester United futbol okullarinda iki farkli se¢enek vardir.
Birincisi sadece 1 haftalik futbol egitim programi, digeri ise 2 haftalik futbol ve
Ingilizce dili egitim programu, riiyalar siisleyen futbol takimlarinda hem futbol egitimi
alma, hem de Ingilizce gelistirme sans1 sunmaktadir. Ayrica katilimcilar, konaklama
yapilan kentin tarihi yerlerini gezme, gdrme sansi yakalamaktadir. Ister bireysel
katilabilmekte, isterse takim halinde ya da grup olarak kayit yaptirabilmektedir. Bunun
yaninda gruplara 6zel indirimler de mevcuttur. 153

92 smifi olarak anmilan, David Beckham, Ryan Giggs, Paul Scholes gibi
isimler Manchester United altyapisinin dnemini ve potansiyelini en iyi sekilde yansitan
orneklerdir. United altyapisinin yetistirdigi isimler, uzun yillar boyunca kuliiplerine en

iyl sekilde hizmet vermis ve gen¢ yaslarinda yetisen birgok isim kuliip tarihinde

kendilerine 6nemli yer edinmistir.

3.2.2. Ispanya Ligi ¢ La Liga ¢’

“La Liga’> 20 takimin miicadele ettigi Ispanya futbol ligidir. Bu ligin kiresel
marka olabilmis, tiim diinya tarafindan ilgiyle takip edilen en biiyiik iki kuliibii, FC
Barcelona ve Real Madrid CF’dir. Bu nedenle ispanya Ligi’'nden FC Barcelona ve Real

Madrid CF takimlari incelenecektir.

3.2.2.1. FC Barcelona

Ispanya Ligi La Liga’nin koklii kuliiplerinden biri olan FC Barcelona, 1899°da
Hans Gamper ve bir grup futbol heveslisi insan tarafindan kurulmustur.™* 1899°dan
2003 yilina kadar gegcen zamanda, eski yonetim modeli ve organizasyon yapisiyla
basarisiz bir sekilde yonetilmistir. Bu durum kuliibi agir finansal yiiklerin etkisinde
birakmistir. 15 Haziran 2003’te yapilan segimde, bu kotu yonetimi agik ara geride
birakarak gorev basina gelen Elephant Blue Platformu (Mavi Fil Platformu) ile kuliip
icin yeni bir donem baglamistir. Uzun yillar FC Barcelona’nin finansal sorunlarina
¢ozlim aramak i¢in yaptiklar1 gozlemlerle, basarinin ulusal degil uluslararasi alanda
oldugunu, futbol endiistrisinin kiiresel olarak biiyiik kuliipler ve digerleri olarak

ayrildigr savunmuslardir. Kuliip yonetimine geldikten sonra da bu tezleriyle hareket

158 Manchester United Soccer Schools, http://www.manutd.com/en/Club/Soccer-Schools.aspx,

(22.03.2017).
% Heinz Duthel, FC Barcelona Futbol Club Barcelona. Barca or Blaugrana, 2011, s.5.
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eden Elephant Blue Platformu, FC Barcelona’nin bir diinya markasi olmasinin altinda
yatan temel etken olarak nitelendirilebilir. Y6netime geldikten sonra 6ncelikle finansal
sorunlara ¢ozlimler iiretip kuliibiin kara ge¢mesini saglayan Elephant Blue Platformu,
kuliibiin iiye sayisinin artirilmasi, stadyum doluluk oraninin artirilmasi ile devam eden
sirecte ulusal ve uluslararasi alanlarda basarilar elde etmeye baslamis ve sadece futbolla
kalmayip bu basariyr basketbol, hentbol, hokey gibi diger branslara da yansitmistir.
Joan Laporta yonetimindeki Elephant Blue Platformu, 7 sene kuliibii yonetmis ve blylk

basarilara imza atm1§t1r.155

FC Barcelona kuliibii de tipki Manchester United kuliibii gibi, spor psikolojisine
onem veren kuliiplerin basinda gelmektedir. Altyapisindan yetisen ve su an diinyanin en
iyi futbolcular1 arasinda gosterilen, Puyol, Pique, Xavi, Iniesta, Messi gibi isimlerin
gelisiminde, Avrupa’da isim yapmis olan {inlii spor psikologu Tom Bates ve diger spor

psikologlarinin etkisi ¢ok buiytiktiir.
Gelir Kalemleri

Gelirleri konusunda, Manchester United’in arkasindan en ¢ok kazanan ikinci
kuliip olan FC Barcelona’nin, 2015/2016 sezonunda elde ettigi 620.2 Milyon Euro’nun

gelir kalemlerine gore dagilimi su sekildedir™®:

Tablo 4: FC Barcelona Gelir Dagilimi

Mac Guni Gelirleri 121.4 Milyon Euro
Naklen Yayin Gelirleri 202.7 Milyon Euro
Ticari Gelirleri 296.1 Milyon Euro
TOPLAM 620.2 Milyon Euro

Kaynak: Deloitte Football Money League 2017
Brand Finance Football50 2016 raporuna gore ise; FC Barcelona kulibi 993
Milyon Dolarlik degeri ile {igiincli siradadir. Marka derecesi, ’AAA’’ olan kuliip,

“fazlasiyla giicli’’ olarak nitelendirilmistir.

155 £C Barcelona- History, https://www.fcbarcelona.com/card/history-of-fc-barcelona, (22.03.2017).
B8Deloitte Football Money League, https://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/sports-business-
group/articles/deloitte-football-money-league.html, (22.03.2017).
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Sponsorlar

FC Barcelona kulubu, kurulusundan itibaren formasina reklam almamistir. Bu
gelenegi uluslararasi bir yardim kurulusu olan UNICEF ile yaptigi anlagsmayla bozan

kulup, formasinin éniinde UNICEF logosunu kullanmaya baglamistir.

UNICETF ile FC Barcelona arasinda 2006 yilinda yapilan bu anlagsma sonucunda
higbir ticret talep etmeyen kuliip, aksine anlasma siiresince UNICEF’e yillik 1.5 Milyon
Euro bagista bulunmustur. UNICEF ile olan bu anlagma, kulibun *’bir kullpten daha
fazlas1 (more than a club)’’ anlayisin1 destekler niteliktedir.”™’ Bu anlagmayi1 2020 yilina
kadar uzatan FC Barcelona kuliibii, yaptig1 bagis miktarini da 1.5 Milyon Euro’dan 2
Milyon Euro’ya ¢ikarmustir.™®® Bunun disinda FC Barcelona, kendi tarihinde bir ilke
imza atarak formasi icin ticari bir kurumla sponsorluk anlasmasi imzalamistir.
2013/2014 sezonundan baslamak iizere Qatar Airways ile yaptigi 3 yillik ana
sponsorluk anlagsmasi neticesinde kasasina 95.5 Milyon Euro koyan kuliip, bu anlagmay1
kosullarin1 korumak sartiyla, 30 Haziran 2017’ye kadar uzattifimi aciklamistir. Bu
uzatma neticesinde ise kasasina 35 Milyon Euro daha koymustur.159 Sezon sonunda
Qatar Airways ile sdzlesmesi sona erecek olan kuliip, online alisveris sitesi Rakuten ile
yeni forma sponsorlugu konusunda anlagma saglamistir. 2017°den 2021°e kadar siirecek

olan bu anlagmadan yillik net 55 Milyon Euro alacagini aciklamstir. *®

FC Barcelona’nin iiretici sponsoru olan Nike ile 2018’e kadar siirecek olan
sponsorluk anlagmasinin, is birliginin miikemmel boyutta olmasi sebebiyle 2026 yilina
kadar uzatilmasina karar verilmis ve kuliibiin bu anlagsma ile bonuslar hari¢ kasasina

yillik 155 Milyon Euro koyacag belirtilmektedir.'®!

57 periga Raznatovié, Unpacking FC Barcelona Foundation: Examining the Forces Behind FC
Barcelona’s Philanthropy, International Institute of Social Studies, September 2011, p.7.

158 Alliance of UNICEF, https://foundation.fcbarcelona.com, (22.03.2017).

139 £C Barcelona- Qatar Airways Sponsorluk Anlasmasi, http://www.cnnturk.com/spor/futbol/barcelona-
gatar-airways-ile-sponsorluk-anlasmasi-imzaladi, (22.03.2017).

180 Rakuten sign up as FC Barcelona’s new main global partner,
https://www.fcbarcelona.com.tr/club/haberler/rakuten-barcelona-futbol-kulubu-nun-yeni-ana-global-
sponsoru-oldu, (22.03.2017).

151 Barcelona Seal New Kit Deal With Nike -worth £120m a year-,
https://www.theguardian.com/football/2016/may/21/barcelona-nike-lucrative-new-kit-deal, (22.03.2017).
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FC Barcelona’nin diger sponsorlart ise ana sponsorlar, premium sponsorlar,

resmi sponsorlar ve bélgesel sponsorlar olarak siniflandirilabilir®;

e Ana Sponsorlar: Nike, Qatar Airways, Rakuten (bu sezondan itibaren
gecerli olacak)

e Premium Sponsorlar: Beko, Gillette, Konami, Estrella Damn, La Caixa,
Etisalat, Audi

e Bolgesel Sponsorlar, Movistar (Ispanya), Assisténcia Sanitaria (Ispanya),
Big Cola (ispanya), Chang Beer (Tayland), Fitness Time (Birlesik Arap
Emirlikleri), Tecate (Meksika), Samba Financial Group (Suudi
Arabistan), Apamanshop (Japonya), Coca Cola (Amerika Birlesik
Devletleri), Shb (Vietnam), Bank Mega (Endonezya), H&S (Amerika
Birlesik Devletleri), Nichiban (Japonya), Indosat (Endonezya), Tenyspé
(Brezilya)

FC Barcelona’nin diinyanin en popiiler futbol kuliiplerinden biri olmasi, sponsor
olmak isteyen sirketlerinde ilgisini ¢ekmektedir. Kuliibiin Manchester United gibi
diinyanin bir¢ok iilkesinde sponsorlar1 bulunmaktadir. Bu sayede kuliip hem
sponsorlarindan ¢ok ciddi gelirler elde etmekte hem de marka bilinirligini uluslararasi

diizeye tagiyabilmektedir.
Pazarlama Faaliyetleri

FC Barcelona kuliibliniin en énemli pazarlama araci hi¢ siiphesiz stadyumudur.
Diinyanin en iyi kuliiplerinden biri olan FC Barcelona’nin, futbol magini izlemek
isteyen ya da miisabakanin oynandigi stadyumu gezmek, kazanilan kupalar1 gérmek
isteyen milyonlarca insan bulunmaktadir. Kuliip te bu durumun avantajlarindan
faydalanmak icin, belirli bir ticret karsiliginda, “’Camp Nou Experience Tour’ adi
verilen stadyum ve mize turu dizenlemekte ve ziyaretgilerine bir¢cok hizmet

sunmaktadir.

Kullibiin taraftarlarina ve ziyaretgilerine sundugu hizmetler su sekilde

.1. 163,
siralanabilir—":

%2 FC  Barcelona  (Main  Partners,  Official  Partners,  Regional  Partners),
https://www.fcbarcelona.com/club/sponsors, (22.03.2017).
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Stadyum icginde yer alan kuliip mizesinde, ziyaretciler, kuliibiin simdiye
kadar kazanmis oldugu kupalar basta olmak iizere, kuliibiin uzun tarihi
ile ilgili bircok sey bulabilmektedir.

Stadyum igerisindeki salonlara duyularada hitap edilmesi amaciyla dev
dokunmatik ekranlar yerlestirilmis ve bu dokunmatik ekranlarla kuliibiin
en biiylilii anlarina ulasmak miimkiindiir. Bunun yaninda stadyum icinde
yer alan kiigiik ekranli dokunmatik ekranlarda ziyaretgilere soyunma
odalarindan stadyum igindeki salonlara, sahaya kadar en unutulmaz
fotograflarin bulundugu her an1 gérme firsat1 sunmaktadir.

Ziyaret esnasinda dinlenmek, zaman gegirmek isteyen ziyaretciler icin
cafe ve restaurant segenekleri de bulunmaktadir.

Mizenin icerisinde Messi, Puyol gibi diinyanin en iyi futbolcularina 6zel
bir alan bulunmaktadir. Bu alanda ddiillerde goriilebilmektedir.
Ziyaretgiler belirli bir iicret karsiliginda stadyumu gezebilmekte ve
stadyumun ¢ikis boliimiinde konumlandirilan store magazalardan da
aligveris yaparak takima katki saglayabilmektedir.

FC Barcelona kullbinun sunmus oldugu bir diger hizmet ise FCB
Travels hizmetidir. Bu hizmet taraftarlara takimin tinlii futbolcular: ile
birlikte seyahat etme, deplasman maglarina gitme ve takima destek
olarak bu muhtesem deneyimi yasama sansi sunmaktadir.

Uzun yillar boyunca kuliiplerini destekleyen taraftarlarina bir sadakat
programi olusturan FC Barcelona kuliibii, taraftarlarla kuliip arasinda
dogrudan bir bag olusturmak igin ¢ikarmis oldugu *’ Penyista Card ** ile
diinyanin bir¢ok yerinden kuliibii destekleyen insanlar1 bir araya

getirmeyi amaclamistir.

Sosyal Sorumluluk Calismalan

FC Barcelona kuliibll, sosyal sorumluluk ¢alismalarina da kayitsiz kalmamustir.

Bu calismalarin1 kendi biinyesine bagli bir vakif aracilifiyla yiirliten kuliip, kendi

163 FC Barcelona- Camp Nou Experience Tour, https://www.fcbarcelona.com/tour/buy-tickets,

(22.03.2017).
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slogan1 olan ’bir kuliipten daha fazlasi (more then a club)’’ ifadesini de fazlasiyla

yansitmaktadir.

Kulubiin kurumsal sosyal sorumlulugunu tasiyan varlik olan vakif 1994 yilinda
kurulmus ve faaliyetlerine baslamistir. Vakif bu faaliyetlerinde birtakim kriterleri

dikkate almistir. Bunlar'®*;

e Projenin temel diregi olarak sporu kullanmak

Egitime tesvik etmek ve sporun olumlu degerlerini dikkate almak

Cocuklar ve ergenlerin hedef kitle olarak secilmesi

Katalan kimligini, FC Barcelona araciligiyla kullanmak

FC Barcelona kuliibiiniin yapmis oldugu sosyal sorumluluk ¢alismalarinin en
onemli orneklerinden biri, UNICEF ile yapmis oldugu anlasmadir. FC Barcelona
kuliibii kurulusundan itibaren uzun siire kuliiplerin asil gelir kaynaklarindan biri olan
forma sponsorluk anlagsmasi yapmamuigstir. Fakat 2006 yilinda yapmis oldugu anlasma ile
formasina UNICEF logosu tasimay1 kabul etmistir. Bununla da kalmayip UNICEF’e her
yil belli miktarda bagis yapmayi kabul etmistir. 2011 de biten bu anlasma 2020 yilina

kadar uzatilmis, bagis miktari ise artirilmistir.

Vakfin baslica programlari, “’Bar¢aKids’, “’FutbolNet’, ‘’Making Dreams
Come True*’ programlaridir. Bar¢a Kids programi, 6-12 yas arasi ¢ocuklarin spor, oyun
ve aktif kapsayict katilimlariyla deger gelisimlerini gili¢lendirmeyi tesvik etmektedir.
Futbol Net programi, futbolu ara¢ olarak kullanarak, gen¢ insanlar arasinda yenilikgi
metodlarla degerleri gelistirmeyi amaglamaktadir. Making Dreams Come True
(Hayallerini gergeklestir) programi ile ise, Barga kuliibii hayallerini gergeklestirmek
isteyen hasta ¢ocuklar icin ciddi sekilde ¢alismalar yapmaktadir. Bu ¢alismalar arasinda
hasta c¢ocuklar1 bir oyuncuyla bulusturmak, antrenman izletmek ya da Camp Nou

deneyimi yasatmak sayilabilir. 165

FC Barcelona kuliibiiniin resmi olarak anlasma igerisinde oldugu birlikler su

sekilde siralanabilir*®;

164 ECB Foundation, https:/foundation.fcharcelona.com/, (22.03.2017).
165 ECB Foundation, https://foundation.fcbarcelona.com/, (22.03.2017).
166 ECB Foundation, https://foundation.fcbarcelona.com/, (22.03.2017).
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UNICEF

BILL&MELINDA GATES VAKFI
10C

INTER-AMERIKAN KALKINMA BANKASI ( IDB )
SCHOLAS OCURRENTES

LEO MESSI VAKFI

INSTITUTO PROJETO NEYMAR JR
JOHAN CRUYFF VAKFI

PIES DESCALZOS VAKEFI

RAFA MARQUEZ VAKFI

ERIC ABIDAL VAKFI

Medya Araglan

FC Barcelona kuliibii taraftarlar ile kuliip arasinda bir bag olusturmak amaciyla

medyay1 da profesyonel sekilde kullanmaktadir. Kuliibiin biinyesinde barindirdigi

medya araglart mevcuttur. Bunlar'®":

Barca TV, ¢esitli dijital platformlar vasitasiyla, haftada 7 gun 24 saat
yayin yapan FC Barcelona kuliibii resmi kanalidir. Diinya Gizerindeki tim
barga hayranlari i¢in, kuliibiin resmi kanali Barga TV uluslararasi yayin
yapmaktadir. izleyiciler bu kanalda, FC Barcelona hakkinda yayimlanan
bilgilere, profesyonel ve gen¢ takimlarin maglarina, tarihsel belgeselleri
ve kullp ile ilgili tim kurumsal ve sosyal bilgilere erisebilmektedir.
Ingilizce, Ispanyolca ve Katalanca olmak iizere 3 dilde yaym yapan
kanalin amaci izleyicilere FC Barcelona'y1 essiz bir sekilde yasama firsati
tanimak ve derinlemesine bilgi vermektir.

FC Barcelona kuliibiiniin resmi yayin dergisi Kuliblin Sesi (La Veu Del
Club) adli derginin yerini alan Revista Barg¢a 68 sayfadan olusmaktadir.
Bu dergide, Camp Nou'daki perde arkasindaki giinliik olaylarla ilgili tiim

bilgilerin ve analizin yer aldig1 sayfalar bulunmaktadir. Burada ayrica

167 Barca TV- Revista Barca- R@dio Barga, www.fcharcelona.com, (23.03.2017).
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kapsamli ve detayli bir haber boliimiiniin yani sira tiim kuliip liyelerine
teklifler ve promosyonlar vardir.

FC Barcelona kuliibiiniin bir diger medya araci olan R@dio Barga,
taraftarlarin, kuliibiin tim resmi ve dostluk macglarimi ve resmi
yarismalarini dinlemesini saglamaktadir. Resmi Bar¢a web sitesinin
(www.fcbarcelona.com) ziyaretgileri, tiim oyunlarin canli yorumunun
bulundugu R@dio Barca sayfasindaki servise erisebilmektedir. Sezon
oncesi dostluk maclari, Copa Del Rey, lig veya Sampiyonlar Ligi olsun
tim maglar1 takip etmek muimkindur. R@dio Barca, mimkin olan en
fazla sayida dinleyiciye ulasmak i¢in, Katalanca, ispanyolca ve Ingilizce

dilinde yayinlar yapmaktadir.

FC Barcelona kuliibiiniin kendi bilinyesinde islettigi medya araglar1 global 6zellik

tasimaktadir. Bu durum diinyanin bir¢ok iilkesindeki insanlarin kuliibii yakindan takip

etmesini saglamaktadir. Kuliip bu sayede marka bilinirligini artirmakta ve diinya

capinda taraftarlar elde etmektedir.

FC Barcelona kuliibiiniin sosyal medya hesaplar1 su sekildedir:

Facebook: 94. 822.800 begeni

Twitter: Resmi twitter hesabinda 19 milyon takipg¢isi bulunmaktadir.
Bunun yaninda kulilp, Katalonya, Ispanya, Brezilya, Japonya,
Endonezya, Suudi Arabistan, Fransa ve Tirkiye’deki kiiresel taraftarlari
i¢in 8 adet twitter hesab1 kullanmaktadir.

Youtube: 2.606.132abone

Google+: 8.968.334 takipci

Instagram: 42.1 milyon takipci

Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

FC Barcelona kuliibii kazanmis oldugu kupalar ve basarilarla kendi ligine damga

vuran kuliiplerin basinda gelmektedir. Kuliip, bununla yetinmeyip bu basarisini {ist

diizey takimlarin miicadele ettigi uluslararasi turnuvalara da yansitmaktadir.
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FC Barcelona kuliibiiniin kazanmis oldugu basarilar su sekilde siralanabilir'®;

e Sampiyonar Ligi Sampiyonlugu (5)
¢ Fifa Diinya Kuliipler Kupasi (3)

e Avrupa Kupa Galipleri Kupasi (4)
e Fair Cup (3)

e Avrupa Siiper Kupasi (5)

e Latin Kupasi (2)

e Pyrenees Kupasi (4)

e Ispanya Ligi Sampiyonlugu (24)

e Ispanya Kral Kupasi (28)

e Ispanya Siiper Kupasi (12)

e Ispanya Lig Kupasi (2)

e MediterranianLeague(1)

e Catalan League(1)

e Katalan Lig Sampiyonlugu (23)

o Katalan Stiper Kupa (1)

e Katalan Kupasi (8)

e Eva Duarte Kupasi (3)

Kuliip, Forbes’in yayinlamis oldugu en degerli kuliipler siralamasinda, 3.56

Milyar USD ile “’ikinci sirada yer almaktadir. 169
Altyapi

Altyap1, kuluplerin gelisebilmesi ve marka olabilmesi i¢in lizerine diismeleri
gereken en dnemli faktorlerden biridir. FC Barcelona kullibl icin oyuncu faktori ¢ok
O6nemlidir. Bu nedenle altyapiya 6nem vermektedirler. FCB Escola, 6-18 yas arasindaki
erkek ve kizlara yonelik FC Barcelona okuludur ve asil amaci 6grencileri i¢in kapsamli

bir egitim ortami saglamaktir. Diinyanin her yerine yayilan bu spor okulu modeli, Barca

188 £C Barcelona Sportif Basarilari, www.fcharcelona.com, (23.03.2017).
189 Most Valuable Football Clubs, https://www.forbes.com/pictures/mim45gdjgl/3-manchester-
united/#4786e12140a0, (23.03.2017).
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modelini genisletmeye ve kuliibiin c¢alisma felsefesini uluslararasi diizeyde

yayginlagtirmaya ¢alismaktadir. 170

FCB Escole, yaratici ve saldirgan bir futbol markasi olmaya yonelik, ayni
zamanda sayg1, ¢aba, hirs, ekip calismasi ve algak gonullulik gibi olumlu degerlerin
desteklenmesini iceren Barca metodolojisine dayanan kendi 06zel modeli ile
calismaktadir. FC Barcelona'nin kendi modeli olan bu sistem diinyanin bir¢ok yerine
yaytlmistir. Bu tlkeler: Kanada, ABD, Peru, Dominik Cumbhuriyeti, Polonya, Fas,
Nijerya, Brezilya, Misir, Suudi Arabistan, Tirkiye, Rusya, Dubai, Hindistan, Cin,

Japonya, Singapur olarak siralanabilir. 1

Puyol, Pique, Xavi, Iniesta, Messi gibi diinyanin en taninmis ve en basarili
futbolcularinin FC Barcelona altyapisindan yetismesi ve kuliiplerinin simdiye kadar
kazanmis oldugu basarilarda en buyuk paya sahip olmalari FC Barcelona’nin ne kadar

Iyi bir altyapisinin oldugunu kanitlar niteliktedir.

3.2.2.2. Real Madrid CF

Real Madrid CF, 1902 yilinda Ispanya’nin Madrid sehrinde kurulmus olan ve
futbol bransi ile taninan bir spor kuliibiidiir. Julian Palacios, kulUbln resmi
kurulusundan 6nce sembolik bagkanlik yapmaktaydi. Fakat 1902 yilinda, Juan Padros
resmi olarak bu kuliibii kurmustur. Madrid kuliibiine ilginin giderek biiyltimesi ve XIII.
Alfonso adma diizenlenen turnuva ile devam eden sirecte, kulube XIII. Alfonso
tarafindan, Ispanyolca’da ¢’kraliyet’’ anlamma gelen “’Real*’ iinvani, logosunda
bulunan kraliyet taci ile birlikte verilmis ve kuliip giinlimiizdeki Real Madrid CF (Real
Madrid Club de Football) ismini almigtir.*"

Real Madrid kuliibliniin bugiin diinyanin en kiiresel futbol kuliiplerinden biri
olmasinda, 2000 yilinda baskanliga sec¢ilen Florentino Perez’in katkilar1 ¢ok biiyiiktiir.
Florentino Perez’in yonetimi, kuliip yapisinda olumlu degisimlere yol agmistir. Kulibin

ekonomisini en bastan organize etmis ve Real Madrid’i diinyanin en zengin

170 patog Karaaslan, ¢ Tiirk Futbol Takimlar Diinya Markast Olur mu?”’, http://www.milliyet.com.tr/turk-
futbol-takimlari-dunya-markasi-olur-mu-/ekonomi/ekonomiyazardetay/14.07.2012/1566865/default.htm,
(23.03.2017).

"1 FCB ESCOLA, https://fcb-escola.fcharcelona.com/, (23.03.2017).

172 Real Madrid- History, http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/history, (23.03.2017).
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kuliiplerinden biri konumuna getirmistir.’”> Bunun yaninda, Los Galacticos stratejisi ile
taraftarlarin hayalleri olan, Zinedine Zidane, David Beckham gibi oyuncular1 takima
kazandirmig, devam eden siirecte Cristiano Ronaldo, Benzema gibi diinya yildiz1
isimlere imza attirarak, taraftarlarin gonliinii fethetmistir. 174 Bu sekilde amac1 basariya
ulasmis ve yildiz futbolcular1 gérmek isteyen taraftarlar kombinelere akin etmis ve
stadyumu doldurmustur. Bunun yaninda forma satislar1 patlamis, yildiz futbolculari ile
bliyiik basarilara imza atan Real Madrid CF kuliibiiniin ismi tiim diinyada yankilanmaya

baglamistir.
Gelir Kalemleri

Diinyanin en ¢ok kazanan kuliipleri arasinda gdosterilen Real Madrid CF,
Deloitte’nin Para Ligi raporuna gore, 2015/2016 sezonunda kazanmis oldugu, 620.1
Milyon Euro ile en ¢ok kazanan kulupler siralamasinda, Manchester United ve FC

. .. i 175
Barcelona’nin arkasindan “’liglincii’” siradadir.

Tablo 5: Real Madrid CF Gelir Dagilimi

Mag Giind Gelirleri 129 Milyon Euro

Naklen Yayin Gelirleri 227.7 Milyon Euro
Ticari Gelirleri 263.4 Milyon Euro
TOPLAM 620.1 Milyon Euro

Kaynak: Deloitte Football Money League 2017

Kuliibiin kazanglarmin bu derece yiiksek olmasi, marka degerini de olumlu

¢

etkilemistir. Brand Finance Football50 2016 raporunda ‘’ikinci’’ sirada bulunan Real
Madrid’in marka degeri 1.148 Milyar Dolar ve marka derecesi ise "AAA’’ yani

“’fazlasiyla gii¢lii’’ olarak nitelendirilmistir. 176

17 Kimio Kase vd., Real Madrid- Barcelona: Business Strategy V. Sports Strategy, 2000- 2006, IESE
Business School- University of Navarra, June 2006, pp. 1-24, p.2.

1% Bir Koleksiyon Hikayesi, http://yamanerkan.blogspot.com.tr/2014/05/real-madrid-cf-2004-2005-los-
galacticos.html, (23.03.2017).

175 Deloitte Football Money League, https://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/sports-business-
group/articles/deloitte-football-money-league.html, (23.03.2017).

176 Brand Finance Football50 2016, The Annual Report On The World’s Most Valuable Football Brands
2016, http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-football-50-2016/, (23.03.2017).
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Sponsorlar

Real Madrid CF kuliibii tipki Ingiltere Premier Lig ekibi Manchester United ve
Ispanya La Liga ekibi FC Barcelona gibi, tiim diinya tarafindan ilgiyle takip edilen
kuliipler arasindadir. Bu durumun kuliiplere saglamis oldugu ayricaliktan dolay1, diinya
genelindeki birgok sirket bu kuliiplere sponsor olmak istemektedir. Diinyanin en degerli
kuliplerinden biri olan Real Madrid CF’de, bu durumdan yararlanip birgok sirketle

sponsorluk anlagmas1 imzalamistir.

Kulup, Fly Emirates ile 2013/2014 sezonundan itibaren gegerli olmak kosuluyla
5 senelik imzaladigi anlagsma ile yillik 28 Milyon Euro civarinda gelir elde
etmektedir.’’” Adidas firmasiyla yaptig1 iiretici sponsorlugu anlagmasindan ise yillik 38

Milyon Euro civarinda gelir elde etmektedir.'™

Real Madrid CF'nin diger sponsorlar1 ise ana sponsorlar, kiresel sponsorlar,

bélgesel sponsorlar olarak smiflandirilabilir'™;

e Ana Sponsorlar: Adidas, Emirates, IPIC

e Kiresel Sponsorlar: Hankook (Giiney Kore), Cepsa (Ispanya), Mahou
(Ispanya), Audi (Almanya), Microsoft (ABD), EA Sports (Kanada),
Hugo Boss (Almanya)

e Bolgesel Sponsorlar: CocaCola (ABD), Nivea Men (Almanya), Sanitas,
STC (Suudi Arabistan), Samsung (Guney Kore), Solan De Cabras,
NBAD (Suudi Arabistan), Ooredoo (Katar), Tecate, Fud, BT Sport, Star

Pazarlama Faaliyetleri

Real Madrid CF de kuliip gelirlerini artirmak i¢in bir¢ok pazarlama faaliyeti
yurutmektedir. Bu faaliyetlerden en 6nemlileri; ziyaretgileri i¢in diizenlemis olduklari
“’Real Madrid CF Bernabéu Tour’” ismi verilen miize ve stadyum turu ve taraftarlarina

0zel ¢cikarmis oldugu sadakat programidir.

" Real Madrid CF- Fly Emirates Sponsorship Deal, https://www.emirates.com/english/about/emirates-
sponsorships/football/real-madrid/real-madrid.aspx, (23.03.2017).

8 Diinyanin En Pahali 10 Formast, https://onedio.com/haber/dunyanin-en-pahali-10-formasi-268308,
(23.03.2017).

1% Real Madrid (Main Sponsors, Global Sponsors, Regional Sponsors),
http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/the-club/sponsors, (23.03.2017).
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Bu faaliyetlerin sunmus oldugu avantajlar su sekilde siralanabilir'®:

e Stadyum icerisinde, Real Madrid CF kultbinin gegmisten giiniimiize
kazanmis oldugu kupalar ve kullanmis olduklari malzemeler sergilendigi
kuliip miizesi bulunmaktadir. Bunun yaninda stadyumun panoramik
gorinima, “’Tarihin en iyi kuliibu“’ odasi, soyunma odasi, seref tribiinii,
oyuncularin gegtigi tlinel, basin odasi, store magazalar gibi ziyaret¢ilerin
ilgisini ¢ekebilecek birgok sey bulmak miimkiindiir. Yillik ziyaretci
say1s1 hakkinda kesin bir bilgi yoktur. Bernabéu Tour fiyatinin yetiskinler
icin 20 Euro, yetiskin tiyelik kart1 sahipleri i¢in 14 Euro ve 14 yas alt1
cocuklar icin ise 10 Euro oldugu bilinmektedir.

e Santiago Bernabéu Stadyumu’nu 7/24 yasayan bir stadyum olarak
nitelendirebiliriz. Stadyum icerisinde El Asador de la Esquina, Puerta 57,
Real Café Bernabéu, Zen Market adinda 4 adet restaurant bulunmaktadir.
Bunun disinda stadyum igerisinde bir¢ok etkinlik yapmak miimkiindiir.

e Uzun yillar boyunca kuliiplerini destekleyen taraftarlarina bir sadakat
programi1 olusturan Real Madrid CF kuliibii, taraftarlarla kuliip arasinda
dogrudan bir bag olusturmak i¢in ¢ikarmis oldugu “'Madridista Card*' ile
diinyanin bir¢ok yerinden kuliibii destekleyen insanlar1 bir araya
getirmeyi amaclamistir. Son 15 yildir kuliibiin bir parcasi haline gelen
“’Madridista Card’mn 800.000 e ulasan iiyelerine biiyiikk avantajlar
saglamaktadir. Madridista Basic Card, Madridista Magazine ve
Madridista Special gibi ii¢ ayr1 kart secenegi olan Madridista Basic
Card'in yillik iicreti 15 yas alt1 i¢in 15 Euro, yetiskinler i¢in 30 Euro'dur.
Magazine Card 50 Euro, Special ise 65 Euro'dur. Madridista Card'in
Uyelerine sundugu bazi avantajlar ise su sekilde siralanabilir:

v" Resmi destekgi karti

v “’Hala Madrid’’online dergi

v Real Madrid ile ilgili bllten génderimi
v Resmi online magazada indirim hakki
v

Diger resmi Real Madrid magazalarinda indirim hakki

180 Real Madrid- Real Madrid CF Bernabéu Tour, http://www.realmadrid.com/en/tickets/bernabeu-tour,
(23.03.2017).

70


http://www.realmadrid.com/en/tickets/bernabeu-tour

v Madrid turu g¢ekilis firsati
v" Siirprizlerden olusan ’Hosgeldin Paketi*’

v’ Stadyum turu, basketbol maglari, restauranlarda indirim hakki

Tim bu hizmetlerin yaninda Real Madrid CF kuliibii {inlii oyuncularini da
pazarlama iletisim araci olarak kullanmaktadir. Bu oyuncularin en 6énemlisi Cristiano
Ronaldo'dur. Bircok reklam filminde rol alan tnli futbolcu kulibun reklam yiizi olarak

taninmakta ve kuliibe marka imaj1 a¢isindan ¢ok biiyiik fayda saglamaktadir.

Sosyal Sorumluluk Calismalar

Kulup faaliyetlerini Real Madrid Foundation {izerinden yiiriitmektedir. Vakif,
Real Madrid'in toplumda var oldugu ve sosyal, kiiltiirel farkindalik programlarini
gelistirdigi bir aracgtir. Vakfin amaci, yurticinde ve yurtdisinda insanlari, sporun
dogasinda var olan degerleri ve onu kisisel gelisim i¢in egitim araci olarak kullanan ve
uygulayan bir ara¢ olarak diisiinmelerini tesvik etmektir. Buna ek olarak insanlari
Otekilestirmeden, spora bagl kiiltiirel bakis acilariyla, sosyal olarak biitlinlestirmek
vakfin amacidir. Vakfin degerleri saygi, takim ¢alismasi, seffaflik, dayanigsma, taahhiit,
esitlik ve motivasyon iizerine kuruludur. Vakfin temel faaliyetleri ise su sekilde

.1, 181,
siralanabilir—:

- Spor aktiviteleri

- Egitim ve kalturel faaliyetler
- Sosyal yardim faaliyetleri

- Uluslararasi igbirligi

- Kurumsal faaliyetler

Real Madrid Vakfi'nin projeleri genel itibariyle spor okullari agmak {izerinedir.
Kiresel bir marka olan kulibun, diinya iizerinde 213" bagish olmak iizere toplamda

372 kiiresel projesi mevcuttur. Bu projelere bagis yapmak isteyen insanlar i¢in de

181 Fundacion Real Madrid, http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/foundation/about-the-
foundation/annual-memories, (23.03.2017).
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kuliiblin resmi internet sitesi lizerinden, verilen iban numarasi ile bagis yapmak

mimkandirt®?,

Bunun yaninda Real Madrid Enstitiisii ile Avrupa Universitesi isbirligiyle
ylriitiilen bir program olusturulmustur. Lisansiistii programlardan olusan bu okul,
istege gore Ingilizce veya Ispanyolca dilinde egitim vermektedir. Real Madrid Master

Okulu'nun programlari su sekildedir'®:

e YOnetim ve Hukuk

e Pazarlama ve Iletisim
e Spor ve Saglik

e Mimarlik

olmak tizere 4 program ve alt programlarinda egitim vermektedir.

Real Madrid CF kuliibiiniin yildiz futbolcusu Cristiano Ronaldo da imza attig1

bircok sosyal sorumluluk projesiyle adindan s6z ettirmektedir.
Medya Araglarn

Taraftarlar ya da izleyiciler, bir kuliip hakkinda, merak ettikleri herseyi,
kuliiplerin ~ hizmete sunmus oldugu medya araglar1 sayesinde kolaylikla
ogrenebilmektedir. Bu nedenle, Real Madrid CF kullibli de taraftarlarina bu firsati
sunmak icin, Manchester United ve FC Barcelona gibi medyayr profesyonelce
kullanmaktadir. Kuliibiin bilinyesinde bulunan bu medya araglari, kuliibiin tv kanali Real
Madrid TV, her ay taraftarlarina 6zel ¢ikardigi Hala Madrid ve Grada Blanca
dergileridir. Bunun yaninda c¢ocuklar ic¢in ¢ikardigi Hala Madrid Junior dergisi

bulunmaktadir.

Bu medya araclarinin hizmetleri su sekilde siralanabilir’®*:

e Ingilizce ve Ispanyolca iki dilde yaym yapan Real Madrid TV, kuliibe ait

182 Fundacion Real Madrid, http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/foundation/projects,
(23.03.2017).

183 Fundacion Real Madrid, http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/club/ue-real-madrid,
(23.03.2017).

184 Real Madrid TV- Hala Madrid- Grada Blanca, www.realmadrid.com, (23.03.2017).

72


http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/foundation/projects
http://www.realmadrid.com/en/about-real-madrid/club/ue-real-madrid
http://www.realmadrid.com/

sifreli bir televizyon kanalidir. Bu kanalda oyuncular, yonetim ve teknik
ekip ile yapilan roportajlar, La Liga'da ve Avrupa da oynanan magclar,
hazirlik maglar1 gibi kuliibe ait birgok program yer almaktadir.

e Hala Madrid, Real Madrid CF kullbinun aylik ¢ikardigi, yedek ve geng
takim hakkinda istatistiklerin, degerlendirmelerin bulundugu, kuliibiin
oynanan maglar1 hakkinda raporlar veren, rdportajlarin, yorumlarin
bulundugu dergidir. Hala Madrid dergisinin, ¢ocuklar i¢in ¢ikardig1 diger
versiyonu olan Hala Madrid Junior dergisi 7-14 yas arasindaki ¢ocuklari
kapsamaktadir.

e Grada Blanca dergisi ise, lig maglarinda Santiago Bernabeu’ya giden tim
taraftarlara, tiim stadyumda dagitilir. Derginin sayfalarinda sampiyona
istatistiklerini gorebilmek miimkiindiir. Ayrica haftanin kisa 6zeti ve
goriismeler hakkinda bilgiler icermektedir. Ancak mag¢ glinlerinin
Otesinde, Real Madrid takipcileri “’Grada Blanca’’ sayesinde kulibu tim
alanlarda takip etme sansi1 bulmaktadir. Takipciler bu dergide ayrica

basketbol bélimiine ve raporlara da ulagabilmektedir.

Real Madrid kulibu de resmi televizyon kanali olan Real Madrid TV’de
Ispanyolcanin yaninda evrensel bir dil olan Ingilizce segenegini de kullanmistir. Bunun

amaci bu kuliiplerin kiiresel taraftarlarinin ¢oklugu ve onlara da hizmet sunma istegidir.

Kuliip taraftarlarin takimi takip edebilmesi ve kuliiple ilgili bilgilerden haberdar
olmalari i¢in sosyal medyay1 da aktif olarak kullanmaktadir. Real Madrid CF kulubtinln

sosyal medya hesaplari su sekildedir:

e Facebook: 92.936.235 begeni

e Twitter: Resmi Twitter hesabinda 21.2 milyon takipgisi bulunmaktadir.
Bunun yaninda Ingiltere, Suudi Arabistan, Fransa ve Japonya’daki
kiresel taraftarlari i¢in 4 adet twitter hesab1 kullanmaktadir.

e Youtube: 2.172.419 abone

e Google+: 7.615.935 takipgi

e Instagram: 40.6 milyon taKipgi
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Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

FC Barcelona ile birlikte Ispanya La Liga’nin en basarili takimi olan Real
Madrid CF, Avrupa’nin en 6nemli futbol turnuvasi olan Sampiyonlar Ligi kupasini en

¢ok kazanan kuliip iinvanina sahiptir.
Kuliibiiniin kazanmis oldugu basarilari su sekilde siralamak miimkiindiir'®:

e FIFA tarafindan 20.yy en 1yi takimi secilmistir
e Sampiyonlar Ligi Kupasi (12)

e Dinya Kulupler Kupasi (1)

e Kitalararasi (3)

e Avrupa Super Kupasi (3)

e Uefa Kupasi(2)

e Laliga(32)

e Ispanya Kraliyet Kupasi ( Copas Del Rey ) (19)
e Ispanya Siiper Kupasi (9)

e LigKupasi (1)

e Latin Kupasi (2)

e Bolge Sampiyonasi (18)

Real Madrid CF, Forbes dergisinde yayinlanan rapora gore, 3.65 Milyar USD’lik

degerli ile en degerli kuliipler siralamasinda “’birinci’’ siradadir. %
Altyapi

Real Madrid Vakfi'nin yiiriittiigii projeler dahilinde, diinyanin bir ¢ok iilkesine
acilan spor okullar1 mevcuttur. Sporun tesvik edilmesi, entegre egitim, kuliibiin tarihi,
caba, hirs gibi bir ¢ok olumlu degerin desteklenmesi amaclanan bu okullarin agildig
tlkelerin bazilarim1 su sekilde siralanabilir: Ispanya, Arjantin, Israil, Endonezya,

Senegal, Peru, Portekiz, Gana, Cin, Kenya, Pakistan, Sili, Angola, Meksika,

185 UEFA Champions League, Statics Handbook 2012/2013, www.uefa.com, s.56., (23.03.2017).
1% Most Valuable Football Clubs, https://www.forbes.com/pictures/mim45gdjgl/3-manchester-
united/#4786e12140a0, (23.03.2017).
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Azerbaycan, Romanya, Bolivya, Kolombiya, italya, Bulgaristan, Polonya, Brezilya,

Uruguay.*®’

Kulubiin, tim diinyaya yayilmis bir spor okulu agi bulunmaktadir. Bu sayede
kuliip, diinyanin heryerinde, yetenekli ¢ocuklar1 kuliibe katarak, gelecege

hazirlamaktadir.

3.3. TURKIYE’DE FUTBOL KULUPLERININ MARKALASMA
STRATEJILERI

Tiirkiye’deki futbol kuliipleri de kiiresellesmenin getirmis oldugu rekabet
ortaminda daha direngli olabilmek adma bir takim caligsmalar yapmaktadir. Fakat
Tirkiye’nin en gii¢lii markalar1 arasinda olmalarina ragmen, bu basarilarini kiiresel

boyuta heniiz tastyamamislardir.

3.3.1. Spor Toto Super Lig

Spor Toto Siiper Lig 18 kuliibiin miicadele ettigi Tiirkiye futbol ligidir. Bu ligde
kiiresel marka olabilmek adina faaliyet gdsteren en biiyiik ti¢ kuliip Besiktas Jimnastik
Kulubu, Fenerbahge Spor Kuliibi ve Galatasaray Spor Kullbd’dir. Bu nedenle bu g
blyuk kullbun kiiresel marka olabilmek i¢in uygulamig oldugu stratejiler

incelenecektir.

3.3.1.1. Besiktas Jimnastik Kuliibii

Besiktas Jimnastik Kuliibii Tirkiye'nin ilk spor kuliibiidir. Futbol kullbi
kurmanin yasak oldugu 1903 yilinda, icra ettikleri sporlarin, futboldan uzak sporlar
olmasi sebebiyle, 6zel bir izinle Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin kurulmasina izin
verilmistir. 1903-1911 yillar1 arasinda jimnastik sporlari, halter, barfiks gibi bireysel
sporlarla devam eden kullip Fakat 1911 yilinda futbol bransin1 da diger branglara
eklemistir. Mevcut branglara bu takim sporunun eklenmesiyle birlikte Besiktas
Jimnastik Kuliibii idare ve sporcular disinda yepyeni bir giice, “’taraftar giicline*” sahip

olmaya baglamistir. 188

7 Real Madrid CF- Altyapt Calismalari, http://www.realmadrid.com/en/football/academy,
(24.03.2017).
188 Begiktas Jimnastik Kuliibii Tarihi, http://www.bjk.com.tr/tr/cms/tarihce/2/73, (24.03.2017).
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Besiktas Jimnastik Kuliibii ilk tescil edilen kuliip olmasi nedeniyle, armasinda
Ay-yildiz tasima hakkina sahip tek spor kuliibiidiir. Diger kuliiplerin bdyle bir hakki

yoktur.*#°

“’Serefinle oyna, hakkinla kazan‘’ slogani ile hareket eden kuliip, diiriistliik ve
adalet basta olmak tizere, ahlaki unsurlari ve insan erdemlerini her seyin istiinde

tutmaktadir.

Besiktas Jimnastik Kuliibii'nlin Tiirkiye’nin en iyi futbol markalarindan biri
olmasinda, “’Onursal Baskan’’ olarak nitelendirilen Siileyman Seba’nin katkisi ¢ok
biiyiiktiir. 16 senelik baskanlik siireci boyunca kuliibe basarili bir sekilde hizmet eden

Seba, kuliip camiasinin birlestirici giicii olarak gosterilmistir.

Besiktas Jimnastik Kuliibii kiiresel marka olmay1 basarabilmis diger futbol
kultiplerinin aksine spor psikolojisi ile cok gec tamismistir. ilk kez 2015 yilinda lisans
egitimini Tirkiye’de tamamladiktan sonra Avrupa’da spor psikolojisi alaninda
egitimine devam eden profesyonel bir spor psikologu olan Omer Ates’i biinyesine

kazandirarak spor psikolojisine ve psikologuna énem vermeye baglamstir.*®
Gelir Kalemleri

Besiktas Jimnastik Kullbl, Avrupa kuluplerine oranla ¢ok az gelir elde
etmektedir. Bundan dolayi1, Deloitte’nin Ocak 2017’de yayinlamis oldugu Para Ligi

raporunda yer alamamuistir.

Tiirkiye’de yayinlanan, Aktif Bank’in Eko Lig dergisinin yaptig1 futbol
ekonomisi raporu arastirmasina gore Besiktas Jimnastik Kuliibii’'niin 2015/2016

sezonunda 283.7 Milyon TL gelir elde etmistir™":

189 Mete Camdereli- Mert Giirer, Futbolda Gérsel Kimlik Olarak Kuliip Armalari, fletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, Say1:26, Kig- Bahar, 2008, ss. 135-168, 5.146.

190 Omer Ates, Besiktas Spor Psikologu, http:/sporpsikolojisi.org/omer-ates-besiktas-spor-psikologu/,
(24.03.2017).

191 Aktif Bank- Eko Lig Futbol Ekonomisi Raporu,
https://www.aktifbank.com.tr/tr/Documents/FUTBOL%20EKONOMISI%20RAPORU.pdf,

(24.03.2017).
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Tablo 6: Besiktas JK Gelir Dagilimi

Naklen Yayin Gelirleri 98.5 Milyon TL
Mag Giinu Gelirleri 46.9 Milyon TL
Ticari Gelirleri 138.3 Milyon TL
TOPLAM 283.7 Milyon TL

Kaynak: Aktif Bank/ Eko Lig

Besiktas Jimnastik Kuliibii, Brand Finance Football50 en degerli futbol kuliipleri
siralamasina, en son 2014 yilinda girmeyi basarmistir. 2015 ve 2016 raporlarinda ilk

50’deki yerini alamamis ve gerilemistir.
Sponsorlar

Besiktas Jimnastik Kuliibii, Tiirk spor tarihinin en yiiksek meblagli sponsorluk
anlasmasini elinde bulundurmaktadir. 145 Milyon Dolar tutarindaki bu sponsorluk
anlasmasina gore, Vodafone Tiirkiye, Besiktas Jimnastik Kuliibii'nlin yeni yapmis
oldugu stadyumun isim hakkina sahip olmustur. 15 yil siirecek bu anlagsmanin yaninda,
Vodafone 2014/2015 sezonundan itibaren 5 yil siireyle futbol takiminin ana
sponsorlugunu da almistir. 192 Bunun yaninda kuliip 2009 yilinda Adidas ile yapmis
oldugu teknik tedarik sponsorlugu anlasmasin1 2019°a kadar uzatmis ve bu anlasmadan

ise 25 Milyon Dolar gelir elde etmistir.**

Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin diger sponsorlar1 su sekilde siralanabilir’®*;

e Vodafone, Adidas, Beko, Kalde, Coca Cola (ABD), Spor Toto,
Denizbank, Sampo Japan Sigorta (Japonya), Mogaz, RMK Marine, Aktif
Bank, Giris, Acibadem, FleetCorp Tiirkiye, Turkish Airlines,
BrooksBrothers (ABD), Dogus Otomotiv, Yurti¢i Kargo, Nesine.com,
Damla, Hard Line, Temsa, Hublot (Isvigre), Klinik 32

192Besiktas-Vodafone Sponsorlugu, http://www.vodafone.com.tr/Vodafone-Turkiye-lle-Besiktas-
Avrasinda-Dev-Sponsorluk-Imzasi.php, (24.03.2017).

193 Besiktas’ta Bir Sponsorluk Anlasmasi Daha!, http://tr.beinsports.com/haber/besiktasta-bir-sponsor-
imzasi-daha, (24.03.2017).

194 Begiktag Jimnastik Kuliibii Sponsorlari, www.bjk.com.tr, (24.03.2017).
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Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin sponsorlart agirlikli olarak ulusal sponsorlardir.
Uluslararas1 sponsorlugunun azligr kuliibiin marka bilinirligini de olumsuz ydnde

etkilemektedir.

Pazarlama Faaliyetleri

Kuliibiin en 6nemli pazarlama faaliyeti, 2016 yilinda insa etmis oldugu yeni

stadyumu Vodafone Arena’dir.

Vodafone Arena’da Tirkiye’deki diger stadyumlardan farkli olarak, akilli
stadyum altyapist bulunmaktadir. Bunun diginda tiim stadyum altyapisint besleyen veri
ve Telekom odalar1 bulunmaktadir. 45 binin iizerinde =ziyaret¢inin ihtiyaglarinm
karsilayacak sekilde dizayn edilen stadyumda wi-fi, 2g, 3g ve 4.5g ag baglantilar
mevcuttur. 700’{in tizerinde etkilesimli ekran ve 2200’{in {izerinde koltuk i¢i ekrandan
magcin énemli pozisyonlarina ve istatistiklerine ulasilabilmektedir. Kisaca taraftar ugtan
uca dijital bir deneyim yasamaktadir. Ayni1 zamanda Vodafone Arena 7/24 yasayan stad
olarak konumlandirilabilir. Tiirkiye’nin ilk akilli stadyumu olan stadyumda Besiktas
maglarinin yani1 sira, uluslararasi miisabakalar, konserler, defileler, kultlr sanat
faaliyetleri yapilabilmektedir. Bunun yaninda hazir ofis ve toplanti odalar1 olarak
hizmete acgilan Vodafone Red Lounge by Workinton, moda gosterileri ve yemekli
organizasyonlarin yapilacagi ¢ok amagli balo salonu, kurumsal etkinlikler icin dizayn
edilenlounge alanlar1 ve Besiktas miizesi, VodafoneFreezone miizik stiidyosu ve Divan
Grubu tarafindan hazirlanan ve haftanin 7 giinii ¢alisacak restoranlar yer almaktadir.'*
Diinya’nin en giizel manzarasima ve konumuna sahip bu stadyum, kuliibiin

markalasmasina ¢ok biiyiik katki saglamaktadir.

Ayn1 zamanda stadyum igerisinde yer alan kuliip miizesi ziyaret¢ilerin hizmetine
acilmigtir. Daha Onceleri girislerin {cretsiz oldugu kuliip miizesi, yapilan yeni
stadyumla birlikte {icretli hale getirilmistir. Miize ¢ikislarinin store magazalarin iginden
yapilmasi ile miizeyi gezmeye gelen ziyaretgilerin ¢ikis esnasinda store magazalardan

aligveris yapip, kuliibe katki saglamalar1 amaglanmaistir.

1% \Vodafone Arena, www.vodafonearena.com, (24.03.2017).
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Besiktag Jimnastik Kuliibii'nlin medya araglar1 haricinde 6 adet markast

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir'®®:

e Kartal Yuvasi: Kartal Yuvasi, 2001 yilinda kuliibe mali destek saglamak
ve taraftarlar1 lisansli iriinlerle bulusturmak i¢in Bjk Store adiyla
kurulmustur. 2007 yilinda ismi degiserek ‘’Kartal Yuvasi’’ olmustur.
Tirk Dil Kurumu, yaptigi bu isim degisikliginden dolay1 kuliibii ©*TDK
Onur’’ odiilii ile édiillendirmistir. 2015 yil1 itibariyle yurt i¢inde 64 satis
noktasina ulagan ve ayrica 3 adet mobil tir ile Tiirkiye genelini dolagarak
Kartal Yuvasi’na ulasamayan taraftarlari lisanslt iiriinlerle bulusturan
Kartal Yuvasi’nda forma, esofman, taki, terlik, mayo, sort, saat gibi
kuliiple ilgili bir¢ok lisansli {irtine ulagmak miimkiindiir

e Besiktas Kredi Kartlari: Garanti Bankas1 Bonus Card, Deniz Bank Bonus
Card ve Vakifbank taraftar kartlar1 taraftarlara biiyilk avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir:

v" Spor Toto Super Lig ve Tirkiye Kupasi i¢ saha maglar1 igin
oncelikli bilet satin alma

v’ Kartal Yuvasi magazalarinda indirim ve kampanyalar

v' Cekilis ile BJK futbol takim1 oyuncularinin yer alacag
organizasyonlara katilma

v’ Kartalcell kampanyalarindan faydalanma

v’ Begsiktas Dergisi’ne indirimli abone olma firsati

v' Sirpriz hediyeler

e Besiktask E-dergi: The Texta’nin katkilariyla hazirlanmig olan bu
program ile Besiktas ile ilgili cok 6zel haberlere, roportaj ve arastirma
dosyalarina ulasmak miimkiindiir.

e BJK Yandex: Tiirkiye’deki kullanicilara 6zel gelistirilmis bir arama
motorudur. BJK Yandex kullanarak taraftarlar kullplerine destek
olabilmektedir.

e Vodafone Karakartal: Besiktas taraftarlarinin takimlarina destek

19 Begiktag Jimnastik Kuliibii’niin Sahip Oldugu Markalar, www.bjk.com.tr, (24.03.2017).
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olabilmesi i¢in ¢ikarilan bir programdir. Vodafone- Besiktas isbirliginde
cikarilan bu program ile taraftarlarin kullanmig oldugu her Vodafone
irtinii ile kuluiiplerine katki saglamalart miimkiindiir.

e Besiktas Travel: Turkiye’nin koklu turizm operatdrlerinden Jolly Tur ile
yapilan anlagsma sonucunda, tiim taraftarlar Besiktas Travel’in hizmet ve
avantajlarindan faydalanabilmektedir. Tatillerde, ucak bileti satin
alimlarinda, mag turlarinda veya diledigi herhangi bir seyahat ihtiyacinda
Besiktas  Travel’in  Besiktaghlara  0zel  firsatlardan  Ozgiirce

faydalanabilmektedir.
Sosyal Sorumluluk Calismalar

Besiktas Jimnastik Kuliibii sosyal sorumluluk faaliyetleri kuliip tarafindan
yonetilmektedir. Spor okullar1 agmaya 6zen gosteren kuliip bunun yani sira, taraftar

grubu Carsi ile birlikte ulusal alanda bir¢ok sosyal sorumluluk projesine imza atmustir.

2016 yilindaki projelerden bazilar sunlardir'®”;

e Engelli 6grencilere giysi yardimi yapmustir.

e Yardima muhtag 6grenciler i¢in kiyafet ve kirtasiye yardimi yapmuistir.

e Besiktash Sanayici Isadamlar1 ve Yatirrmeilar Dernegi, iiniversiteyi yeni
kazanmis ya da halen okuyan genglere *’Kartallar Okusun’’ adi altinda
burs vermek icin projeler dizenlemektedir.

e 1903 Karakartallar Dernegi, Kuzey Irak’in Kerkiik kentine yaptig1 egitim
ve dayamigsma ziyaretinde bulunarak 4 devlet okulunda toplam 600
cocuga hediyeler vermislerdir.

e 1903 Karakartallar Dernegi baskani1 Cengiz Sarikaya ve dernek Uyeleri,
Van Halkal1 kdyiinde ’Egitim ve Dayanisma Kervani’’ gergeklestirdi.
Etkinlik kapsaminda bir ilkogretim okulunun ihtiyaglar karsilanmigtir.

e Besiktashi Avukatlar Dernegi ‘’Mabedin Giizel Cocuklar1’’ adli sosyal
sorumluluk organizasyonunu gergeklestirmistir.

e 1903 Diizce Besiktaslilar Dernegi, Sevgi Evleri — Cocuk Evleri Sitesi

197 Besiktas Jimnastik Kuliibii Sosyal Sorumluluk Caligmalari,

http://www.bjk.com.tr/tr/cms/dernekler/8?ulke=turkiye, (24.03.2017).
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Kurumlarindaki ¢ocuklar ve engelli vatandaslar i¢in yardim gecesi
diizenlemistir.

e Erzurum Besiktaglilar Dernegi Sosyal Sorumluluk projeleri kapsaminda,
Silivri Besiktagh Taraftarlar Dernegi, Beylikdiizi Besiktaglilar Dernegi
ve Avcilar Besiktasli Taraftarlar Dernegi ile el ele vererek Kars
ilininEsenyazi ve Kii¢iikyusuf Koylerinde bulunan 4 adet okulun
ihtiyaclarini karsilamistir.

e Samsun Besiktasglilar Dernegi, yilbasi miinasebeti ile Samsun Medical
Park Hastanesi Kemik iligi Boliminde yatan 2,5 - 15 yas arast 19
cocuga moral olabilmesi agisindan bir etkinlik diizenlemis ve hastanedeki
cocuklara cesitli hediyeler vermistir.

e Soma faciasi i¢in diizenlenen turnuvaya katilip destek verilmistir.

e CARSI Koy okullarinda okuyan 6grenciler igin Turkiye genelinde bir
kampanya baglatan Cars1 Grubu, ’Koy Okullarina Yardim Projesi’’ adi
altinda hi¢ kullanilmamis mont, bot, c¢anta ve kirtasiye esyalari
toplamaktadir. Hedef olarak 140 koy okulunu tam donanimli hale
getirmek olan kampanyada, su ana kadar 110 okul i¢in ihtiyaclarin
karsilandigini, kalan 30 okul i¢in ise 30 Araliga kadar Tirk halkindan
destek beklediklerini a¢iklamiglardir.

e 2007 yilinda kurulusunun 25.y1lin1 kutlayan Carsi,bu sebeple diizenledigi
etklinlikte Kizilay'a topluca kan bagisinda bulunmus,21 Nisan 2007
yilinda oynanan lig mag1 6ncesi Besiktas'ta kurulan ¢adirda binlerce kisi
kan vermistir.

e 25. yilin anisina diizenlenen bir bagka sosyal etkinlikte ise “’Hediyeni
kap, Minitirk'e gel”” slogani ile 25 Nisan 2007'de kimsesiz ¢ocuklara
oyuncak ve kirtasiye dagitilan bir organizasyon gerceklestirilmistir.

e Cars1 Grubuna Van depreminde oradaki insanlara yapilan yardim ve

etkinlikler igin “>Y1lin Empati Odiilii’” verilmistir.

Besiktag Jimnastik Kuliibii’nlin bir numarali taraftar grubu olan “’Cars1’”’ yer
aldig1 birgok sosyal sorumluluk projesi ile hem ulusal hem de uluslararasi birgok haber

kanalina konu olmustur.
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Medya Araclari

Kuliibiin medya araglar1 kiiresel marka olmus futbol kuliiplerinin aksine global

degildir. Bu durum kuliibiin marka bilinirligini artirmasin1  olumsuz yonde

etkilemektedir.

198.

Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin medya araglar1 su sekilde siralanabilir™":

Bjk TV, Besiktas Jimnastik Kulibinin resmi yayin kanalidir. 19 Nisan
2004’te test yayinina baslamis ve 19 Nisan 2005 yilinda asil yayina
gecmistir. Kanalda, Besiktas Jimnastik Kuliibiiyle ilgili haberler,
programlar, unutulmaz maglar ve 6zel sOylesiler yayinlanmaktadir. 20
Ocak 2011’den itibaren Digiturk Platformu iizerinden yayma devam
etmektedir. 14 Agustos 2015 itibariyle ise internet iizerinden de yayin
yapmaya baslamistir.

Besiktas Dergisi, Besiktag Jimnastik KuliibU’niin resmi yayin dergisidir.
Kuliip ayrica daha alt yas gruplar1 i¢in Yavru Kartal Dergisi’ni de
cikartmaktadir. Tiirkiye’de yayin hayatina 2000 yilinda baglayan spor
dergisi olan Besiktas Dergisi ile diinyanin ve yine Tirkiye’nin ilk ¢ocuk
spor dergisi Yavru Kartal Dergisi, Besiktas bilinyesinde hazirlanan
icerigiyle yaym hayatina devam etmektedir. Daha 6nce iki ayr1 dergi
olarak her ay c¢ikarilan Besiktas ile Yavru Kartal dergileri, 1 Agustos
2011 tarihinden itibaren birlikte piyasaya sunulmaya baglamistir. Bu
dergiler her ay taraftarlarina hediye olarak futbolcu posterleri ya da
takvim, sezon fikstiirleri hediye etmektedir. Derginin igeriginde
taraftarlara ayrilan 6zel bolimde mevcuttur. Bu bdliimde taraftarlarin
kuliiple ilgili anilarina yer verilmektedir. Bunun yaninda oyuncularla
yapilan roportajlar, Besiktas Kuliibii’'nlin tarihi hakkinda notlar yer
almaktadir. Yavru Kartal Dergisi’nde ise kuliibiin tarihi ¢izgi- roman
olarak incelenmekte ve kiiciik taraftarlarin ilgisini ¢ekecegi sekilde

dizayn edilmektedir.

Sosyal medya hesaplari ise su sekildedir:

19 Bjk TV- Besiktas Dergisi- Yavru Kartal Dergisi, www.bjk.com.tr, (24.03.2017).
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e Facebook: 5.971.321 begeni

e Twitter: Resmi Twitter hesabinda 1.92 milyon takipgisi bulunmaktadir.
Bunun yaninda Ingiltere’de ki taraftarlarina ulasmak adma 59.3 bin
takipg¢isinin oldugu 1 adet daha Twitter hesab1 daha bulunmaktadir.

e Google+: 504.526 takipci

e Instagram: 1 milyon takipgi

e Youtube: 111.517 abone

Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

Tiirkiye’nin en basarili kuliiplerinden biri olan Besiktas JK’nin uluslararasi
alanda heniiz bir basaris1 bulunmamaktadir. Fakat ulusal alanda birgok basariya imza

atmastir.

Besiktas Jimnastik Kuliibii’'niin kazanmis oldugu basarilar su sekilde

siralanabilir®®®:

e Siiper Lig Sampiypnlugu (15)

e Tirkiye Spor Yazarlig1 Dernegi Kupas1 (12)

e Istanbul Ligi Sampiyonlugu (1924-1951) (11)

e Tirkiye Kupasi (9)

e Bagbakanlik Kupasi (6)

e Cumbhurbaskanlig1 Kupasi (8)

e Milli Kiime Sampiyonlugu (1941-1947) (3)

e Istanbul Profesyonel Ligi Sampiyonlugu (1952-1953) (2)
e Istanbul Kupas1 (2)

e Tirkiye Futbol Sampiyonasi Kupas1 (1934-1951) (2)
e Tirkiye Siiper Kupasi (1)

o Atatilirk Kupasi (1)

Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin degeri, Avrupa kulUplerinin ¢ok gerisinde
kalmistir. Forbes’in yapmis oldugu aragtirmada ilk 20 kuliip arasina giremeyen Besiktas

Jimnastik Kuliibii’niin degeri 120 Milyon USD’dir.”®

199 Begiktag Jimnastik Kuliibii Sportif Bagarilar1, www.bjk.com.tr, (24.03.2017).
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Altyapi

Besiktas Jimnastik Kuliibiiniin genis bir cografyaya yayilmis spor okullar

bulunmaktadir. Bu spor okullari ulusal ve uluslararasi alanda faaliyet gdstermektedir.?**

e Ulusal

Adana, Agri, Ankara, Antalya, Aydin, Balikesir, Bursa, Canakalle,
Denizli, Diyarbakir, Edirne, Elaz1g, Erzincan, Gaziantep, Hatay, Igdir,
Iskenderun, Izmir, Kayseri, Kocaeli, Konya, Malatya, Mardin, Mersin,
Ordu, Tekirdag, Van, Zonguldak

e Uluslararasi

Almanya, Avustralya, Azerbaycan, Kirgizistan, K.K.T.C., Londra,
Mogolistan

Altyap1, bir futbol kuliibiiniin basarisinin altinda yatan sirlardan biridir.
Altyapidan yetistirilen yetenekli oyuncular sayesinde kuliipler hem basar1 elde etmekte
hem de yetistirilen bu oyunculan diinyaya pazarlayarak yiliksek gelir elde etmektedir.
Fakat Besiktas Jimnastik Kuliibii altyapidan yetisen oyunculardan beklenen verimi

heniiz alamamaistir. Hala bir disa baglilik s6z konusudur.

3.3.1.2. Fenerbahge Spor Kulubu

1890’11 yillarda Istanbul Moda’da bulunan Ingilizler Kadikdy’de bos arsalarda
futbol oynamaya baslamiglardi. Onlarin bu oyununu izleyen Tiirk gengler de bu
oyundan etkilenmis fakat o donemlerde siiren monarsi rejimi etkisiyle herhangi bir
cemiyet kurmanin hatta {iye olmanin yasaklanmasindan oturt, sadece izlemekle
yetinmiglerdir. Bir siire sonra bir kullip kurmak isteyen bu gencler “’Black Stocking’’
adi ile bir kuliip kurmuslar fakat kisa slirede dagitilmistir. 1907 yillarinda II.

Abdiilhamit saltanatinin son zamanlarinin yagsanmasi ve rejiminin etkisinin giderek

20 Besiktag Kuliip Degeri, https://www.transfermarkt.com.tr/besiktas-istanbul/startseite/verein/114,
(24.03.2017).

20! Begiktas Jimnastik Kuliibii Futbol Okullari,
http://www.bjk.com.tr/tr/cms/spor_okullari/7/www.besiktasfatihfutbolokulu.com?category=all,
(24.03.2017).
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azalmasini firsat bilen Kadikoylii gengler dagitilan kuliiplerini 1907 yilinda Fenerbahge

Futbol Kuliibii adi ile yeniden kurmuslardir.*%?

Biinyesinde futboldan sonra bir¢ok spor dalina yer veren Fenerbahge Kuliibii
1998 yilinda yapilan baskanlik se¢imi neticesinde kuliibiin yonetimine gelen Aziz
Yildirnm ile bambagka bir siirece girmistir. Fenerbahgce Stadyumu’nun ismini
Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadyumu olarak degistiren Aziz Yildirim, stadyum
kapasitesini de iki katina ¢ikarmigtir. Bunun yaninda tesislesmeye de 6nem veren kuliip
Can Bartu Tesisleri, Fikirtepe Tesisleri, Dereagzi1 Tesisleri, Faruk Ilgaz Tesisleri gibi
altyapiya onem veren tesisler inga etmistir. Transfer ¢alismalarinda da diinyaca {inli
futbolcular transfer ederek kuliibiin marka imajinin yayilmasini isteyen yonetim Alex
de Souza, Dirk Kuyt, Robin VanPersie, Roberto Carlos gibi tnli futbolcular transfer

etmistir.
Gelir Kalemleri

Fenerbahce Spor Kuliibi, 2015/2016 sezonunda elde ettigi 431.2 Milyon TL ile
Tirkiye’deki futbol kuliipleri arasinda en cok kazanan kuliiplerden biri olsa da,

Deloitte’nin Para Ligi raporuna girememistirzoa:

Tablo 7: Fenerbah¢e Spor Kuliibii Gelir Dagilhimi

Naklen Yayin Gelirleri 116.6 Milyon TL
Ticari Gelirleri 220.4 Milyon TL
Mag Giinu Gelirleri 94.2 Milyon TL

TOPLAM 431.2 Milyon TL

Kaynak: Aktif Bank/ Eko Lig

Brand Finance Football50 raporunda yer alan iki Tiirk takimindan biri olan
Fenerbahce Spor Kuliibl, 95 Milyon USD’lik marka degeri ve “°AA”’, yani ‘’gok
guiclii’” olarak nitelendirilen marka derecesi ile 45. Siradadir.?*

292 Fenerbahce Spor Kuliibii Tarihi”’, http://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?Content| D=3,
(24.03.2017).

203 Aktif Bank- Eko Lig Futbol Ekonomisi Raporu,
https://www.aktifbank.com.tr/tr/Documents/FUTBOL%20EKONOMISI%20RAPORU.pdf,
(25.03.2017).
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Sponsorlar

Fenerbahce Spor Kulilbi'niin en c¢ok gelir elde ettigi sponsorlar Ulker ve
Adidas’tir. Ulker ile yapmis oldugu stat ismi, reklam ve tanitim haklarii igeren
sponsorluk anlagmasi ile 2015 yilindan itibaren gecerli olmak iizere 10 yillik s6zlesme
imzalayan kuliip, bu anlagsmadan 90 Milyon USD gelir elde etmistir. 205 Bir diger
sponsoru olan Adidas ile 2004 yilinda ilk anlasmay1 yapan Fenerbahge kuliibii 2014
yilinda bu anlagsmay1 5 y1l daha uzatmistir ve bu anlasmadan 5 yil i¢in 42 Milyon 500

Bin Dolar gelir elde etmistir.®®

Fenerbahce Spor Kuliibii’niin diger sponsorlar: su sekilde siralanabilir®®’:

e Ulker, Adidas, Nesine.com, Borajet Airlines, Coca Cola, Integral Forex,
Astra, Dogus Otomotiv, +Bonus, Akasya, QNB Finansbank, Barilla, Liv
Hospital, Denizbank, Giirsel, Audi, Kigili, Sirma, Sealed Air, Spor Toto,

Passolig

Pazarlama Faaliyetleri

Kuliip tesislesmeye ¢ok onem vermektedir. Basta Diizce’de ki Topuk Yaylast
Tesisleri olmak iizere 15’in tlizerinde tesisi bulunmaktadir. 2015 yilinda 4 tane
yurtdisindan olmak {izere toplam 26 takimin kamp yaptigi Topuk Yaylas1 Tesisleri

Fenerbahge Spor Kuliibii’niin kazang sagladigi en 6nemli tesislerden biridir.?%

Kuliibiin kendi tesislerinin olmasi1 kuliibe maddi anlamda ¢ok biiylik getiri
saglamaktadir. Lig bitiminde verilen arada her kuliip kamp yapmak i¢in tesis arayisina
girmektedir. Farkli {ilkelerde farkli tesislerde yapilan bu kamplar igin Kkullp
biitcelerinden ¢ok biiylik miktarda para harcanmaktadir. Fakat Fenerbahg¢e Spor Kuliibii

Ozellikle Topuk Yaylast tesisiyle bu durumdan kurtulmustur. Kamplarini burada

204 Brand Finance Football50, The Annual Report On The World’s Most Valuable Football Brands 2016,
http://brandfinance.com/images/upload/brandfinance_football 50 2014 web.pdf, (25.03.2017).

25 Ulker’den Fenerbahce’ye dev sponsorluk, http://www.cnnturk.com/haber/spor/futbol/ulkerden-
fenerbahceye-dev-sponsorluk, (25.03.2017).

206 Fythol Ekonomisi & Endistriyel Futbol, http://www.futbolekonomi.com/index.php/futbol-ekonomi-
yazarlari/2971-fenerbahceden-yeni-forma-sponsorluk-soezlemesi.html, (25.03.2017).

7 Fenerbahce Spor Kuliibii Sponsorlar1, www.fenerbahce.org, (25.03.2017).

2% Fenerbahge Topuk Yaylasi Resort & Sport- Diizce, http://www.fenerbahceturizmcatering.com,
(25.03.2017).
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tamamlayan kuliip hem kamp igin harcanan paradan kurtulmakta hem de Topuk

Yaylasi’na kamp yapmaya gelen diger takimlardan ciddi kazang saglamaktadir.

Fenerbahge Spor Kuliibii’niin markalari su sekilde siralanabilir®®:;

e FB Yandex: Fenerbahge ve Yandex isbirliginde olusturulan Tiirkiye’de
Ki kullanicilara 6zel gelistirilmis, Tiirk¢e’nin dil yapisina gore galisan
arama motoru ve bilgi portalidir. FB Yandex ile kuliip taraftarlar
sayesinde buyuk kazanc elde etmektedir.

e Fenerbahce Kart: Taraftar ve Gold olmak tizere iki ¢esit kart
bulunmaktadir. Bu kartlarin taraftarlara sundugu firsatlar arasinda sosyal
medya hesaplarindan ¢esitli hediyeler kazanma imkani, tesislerde o6zel
indirim imkani, Diizce Topuk Yaylasinda indirim imkani, Siikri
Saracoglu’nda oynanan tiim maglarda oncelikli bilet alma imkani, diger
branglarda oynanan tiim maglarda hediye bilet kazanma imkan,

isim.soyad@fenerbahce.com.tr uzantili e-posta adresine Ucretsiz sahip

olma imkani, anlagmali liye is yerlerinde indirim, 6zel kampanyalardan
oncelikli yararlanma, 0Ozel organizasyonlara katilma imkani olarak
siralanabilir.

e Fenerium: 2000 yilinda kuliibe mali kaynak saglamak amactyla kurulan
Fenerium markast 2016 yilina gelindiginde 11.000 m2’de faaliyet
gosteren Ornek magazalar1 ve satis noktalar1 ile Fenerbahge taraftarina
hizmet veren, Tiirk Perakende sektdriiniin lider kullip magazalar zinciri
haline gelmistir. 90 adet magazas1 bulunmaktadir. Yurt disinda ise KKTC
ve Hollanda’da faaliyetlerini surdirmektedir.

o Fenercell: 23 Subat 2009°da faaliyetlerine baglayan Fenercell, kuliibiin
GSM hizmeti veren Fenercell Projesi rekabetin smirli oldugu Tiirkiye
mobil pazarina yeni bir ag¢ilim getirmistir ve 6ncii rol iistlenmistir.

e FenerNET: 30 Kasim 2010 tarihinden itibaren Tiirk Telekom ve
Fenerbahge isbirligi ile taraftarlarina 6zel internet hizmeti sunmaktadir.

Turk Telekom- FB arasinda olusturulan gelir paylasim ortakligi

29 Fenerbahge Spor Kuliibii Markalari, www.fenerbahce.org, (25.03.2017).
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dogrultusunda FenerNET ile taraftarlarin kuliibe kazang saglamalari
amaglanmaistir.

FB Turizm&Catering: Vizyonu misafirlerin, iiyelerin ve sporcularin
giivenli, rahat, huzurlu ve beklentileri karsilayan, tiim teknolojiye hakim,
aidiyet ve taraftarlik duygusu tasiyan, giivenli ve huzurlu bir ortam
yaratmaktir. (FB Konukevi, FB Topuk Yaylasi Resort&Sport, Vogue
Incek Hotel, FB Todori Kalamis, FB Uye Havuz&Cafe Kalamus)
Fenerbahge Spor Okullar1: Cocuklarin zihinsel ve fiziksel gelisimlerine
katkida bulunmak amaciyla hizmet veren okullar atletizm, basketbol,
futbol, masa tenisi, voleybol, yelken, yiizme, jimnastik branslarinda
hizmet vermektedir.

Stadyum Gezisi: Kultibiin resmi internet sitesi izerinden yeni eklenen
panoramik igeriklerle stadyumu her noktadan 360 derece bakisla gormek
mumkdndr.

Fenerbahge Koleji: Kuliibiin yiizyil1 agskin tarihine yakisir sekilde,
giivenli, huzurlu, modern disiplin anlayis1 ile sevgi dolu bir ortamda
Ozgiliveni yiiksek, milli degerlerine bagli, kendi hedeflerini belirleyebilen,
girisimci, {lretken, bagarili, Atatiirk¢li, cagdas bireyler yetistirmek
amaglanmaktadir.

Fenerbahce Mizesi: Tirk sporunun en biyik markalarindan biri olan
Fenerbahge kuliibii, 35 dalda 100 yili agkin siirede ¢cok degerli ddiiller ve
kupalar  kazanmistir.  Bu  0Odiiller = Fenerbah¢ce  Miizesi’nde
sergilenmektedir. Miize icinde diinyada futbolun dogusu bdlimi,
Fenerbahg¢e Spor Kuliibii’'niin ilk kurulus toplantisinin, donemin esyalari
ile mumyalandigi boliim, kurulusundan giiniimiize kadar her donemde
kullanilan forma, ¢orap gibi giysilerin sergilendigi boliim, silt, madalya,
fotograf ve belgelerin bulundugu boliim, eski maclardan filmlerin ve
Fenerbahce belgesellerinin oynatildigi sinema odasi gibi bdoliimler

bulunmaktadir.
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Sosyal Sorumluluk Calismalar

Fenerbahge Spor Kuliibii sosyal sorumluluk c¢aligmalarini biinyesine bagl
dernekler tarafindan yiiritmektedir. Yurtdisinda ABD, Almanya, Avustralya, Cek
Cumhuriyeti, Hollanda, ingiltere, isvec, Isvi¢re, Kanada, Kazakistan, KKTC, Kosova,
Romanya, Rusya, Ukrayna ve Turkiye’de bircok ilde faaliyet gosteren dernekler
yardima muhta¢ insanlara hizmet basta olmak iizere kuliiblin marka bilinirligini

artirmak gibi amaglar hedeflenmektedir.?*

Kuliip Besiktas Jimnastik Kuliibii gibi Soma’ya destek olan kuliiplerin basinda
gelmektedir. Soma faciasinda yagamini yitiren insanlarin aileleri i¢in 6zel bir turnuva

diizenleyen kuliip tiim geliri Soma’daki ailelere vermistir.

Bunun yaninda Fenerbahge Spor Kuliibii’niin en 6nemli futbolcular arasinda
bulunan Mehmet Topal, esiyle birlikte bir¢cok sosyal sorumluluk projesine imza atmistir.
“Riiya Bir Giin’’ projesi kapsaminda birgok ¢ocuga hayallerini gerceklestirme firsati

sunmustur.
Medya Araclar

Fenerbahge Spor Kuliibii faaliyetlerine devam eden medya araglari sayesinde
Tiirk taraftarlara ¢esitli hizmetler sunarak onlar1 kuliibe bagh tutabilmektedir. Fakat bu
medya araclarinda farkli dil segeneklerinin eksikligi, kiiresel taraftar denilen diinya

capinda, kuliibe sempati duyan insanlar kazanmasini1 engellemektedir.

Fenerbahge Spor Kuliibii’niin medya araclari su sekildedirm:

e FB TV, Tlrkiye’nin ilk spor kullibii televizyon kanalidir. Kanalda
Fenerbah¢e’nin tiim brans miisabakalari, mag¢ Oncesi idmanlari,
aktiviteleri, kulip bunyesinde bulunan futbolcular, yonetim ve teknik
ekip ile yapilan 6zel roportajlar yer almaktadir.

e FB Dergisi, Fenerbahce’nin 2003 yilinda ¢ikan ve aylik yayinlanan
dergisidir. ik sayisindan itibaren gerek kapak tasarimi gerekse sloganlari

sayesinde kamuoyunun dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir. Dergide tiim

219 Fenerbahce Spor Kuliibii Yurti¢i ve Yurtdist Dernekleri,
http://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?ContentlD=17, (25.03.2017).
21 FB TV- FB Dergisi- Radio FB, www.fenerbahce.org, (25.03.2017).
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branslarin sezon boyunca yaptiklar1 miisabakalarda ¢ekilmis fotograflar,
yoneticilerden teknik ekibe, oyunculara kadar 0Ozel rOportajlar yer
almaktadir. Dergi ayrica Fenerbahge Spor Kuliibii biinyesinde faaliyet
gosteren Fenerium, Fenerbahge Koleji, FB Spor Okullari, FB Dernekleri,
FB Tesisleri, FB Kart ve Fenercell ile ilgili gelisen tiim faaliyetleri
sayfalarinda diizenli olarak okuyuculariyla paylagmaktadir.

e Radio FB, Turkiye’nin ilk spor kulubui radyosudur. Turkiye’nin en
deneyimli ekibi tarafindan yaymn hayatina girmistir. 2 Aralik 2010
tarthinde test, 15 Ocak 2011 tarihinde de programli yayina baslamistir.
Fenerbahge A takimi ve kuliibiin diger branglar1 ile ilgili tim haberlere
ulagilabilmektedir. Spor disinda miizik, kiiltiir-sanat programlart ve

roportajlar icermektedir.

Sosyal medya lizerinden de taraftarlariyla iletisim halinde olan Fenerbahge Spor

Kulibi’nlin sosyal medya hesaplar1 su sekildedir:

e Facebook: 9.973.828 begeni
e Twitter: 5.48 milyon takipci
e Google+: 395.452 takipci

e Instagram: 2.3 milyon takipgi
e Youtube: 151.673 abone

Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

Fenerbahce Spor Kulibid’niin uluslararasi turnuvalarda, Sampiyonlar Ligi’nde
ceyrek final, UEFA’da yari final basarisinin yaninda kazanmis oldugu bir kupa

bulunmamaktadir.

Fenerbahce Spor Kullbii'niin kazanmis oldugu basarilar su sekilde

1. 212,
siralanabilir®:

e Siiper Lig Sampiyonlugu (19)
e Tirkiye Kupasi (6)

212 Fenerbahge Spor Kuliibii Sportif Basarilari,
http://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?ContentlD=23, (25.03.2017).
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e Tirkiye Stiper Kupasi (9)

e Cumbhurbaskanlig1 Kupasi (6)

e Bagbakanlik Kupasi (8)

e Istanbul Ligi (14)

e Cuma Ligi (2)

e Milli Kiime (6)

e Tirkiye Futbol Sampiyonasi (3)

o Atatiirk Kupasi (2)

e Spor Toto Kupasi (1)

e UEFA Kupasi ( Yar1 Final )

e Sampiyon Kuliipler Kupasi ( son 16 )

e UEFA Kupa Galipleri Kupasi ( Ceyrek Final )
e UEFA Sampiyonlar Ligi ( Ceyrek Final )
e Balkan Kupasi (1)

Forbes'un diinyanin en degerli futbol kuliiplerini ele aldig1 rapora gore ise, 20
futbol kuliibii arasinda bulunmayan Fenerbah¢e Spor Kuliibii'niin degeri 163 Milyon
usD’dir.***

Altyapi

Fenerbahce Spor Kullibi spor okullarinin amaci; ¢ocuklarin zihinsel ve fiziksel
gelisimlerine katkida bulunarak, onlara Fenerbahce sevgisini asilamak, kuliibiin
prensiplerini ve ruhunu sporun her dalina yayarak yetenekli ve bir o kadar da spor
ahlakina sahip bireyler yetistirmektir. Kulibun 2’si KKTC ve Azerbaycan’da, 38’1 ise
Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam 40 tane spor okulu vardir.”**

Fenerbahge Spor Kuliibii de altyapr konusunda Besiktas Jimnastik Kuliibii gibi
kiiresel marka olmus futbol kuliiplerinin ¢ok gerisinde kalmistir. Fenerbahce Spor
Kuliibii’niin su an 18 kisilik kadrosunda sadece 5 tane altyapidan yetisen futbolcu
bulunmaktadir. Bu futbolcular da kendilerine forma sanst bulamamaktadir. Ayni

zamanda kuliip diinya futbol pazarina heniiz oyuncu pazarlayamamustir.

213 Fenerbahge Kuliip Degeri, https://www.transfermarkt.com.tr/fenerbahce-
istanbul/marktwertanalyse/verein/36, (25.03.2017).
214 Fenerbahge Spor Okullari, www.fenerbahcesporokullari.com, (25.03.2017).
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3.3.1.3. Galatasaray Spor Kultb

Galatasaray Lisesi’nde ders esnasinda Ali Sami Yen’in arkadaslariyla bir futbol
takim1 kurmak i¢in konusup bir araya gelmeleriyle Galatasaray Spor Kuliibii’niin
kurulmasi kararlastirilmistir. 1905 yilinda Refik Cevdet Kalpakgioglu asbaskanliginda
kurulan kuliiblin kurulus amaci “Tirk olmayan takimlari yenmek’ olarak

belirlenmistir.**

1908 yilinda Barhau Ingiliz gemisi takimi ile yapmis oldugu karsilasmadan
galibiyetle ayrilan kuliip “’ilk sampiyon olan Tiirk takimi i{invanmi elinde

bulundurmaktadir.?*®

Galatasaray Spor Kullibl kazanmis oldugu UEFA kupasi ve Siiper Kupa
nedeniyle marka bilinirligi ve imaji en yiiksek Tiirk futbol kuliibiidiir. Kadrosunda
Wesley Sneijder, Didier Drogba, Georghe Hagi gibi diinya yildiz1 futbolcular
bulundurmas: da Galatasaray Spor Kuliibii’niin diinyada tanman en biiyiik Tiirk futbol

kuliibii olmasindaki baslica etkenlerden biridir.
Gelir Kalemleri

Galatasaray Spor Kuliibii’de, diger Tiirk kuliipleri gibi gelirler konusunda
Avrupa kuliiplerinin ¢ok gerisinde kalmistir. Deloitte’nin Ocak 2017°de yayinlamis
oldugu Para Ligi raporunda yer alamayan kuliibiin 2015/2016 sezonunda elde ettigi

gelir 387.8 Milyon TL’dir?'":

Tablo 8: Galatasaray Spor Kuliibii Gelir Dagilimi

Naklen Yayin Gelirleri 96.7 Milyon TL
Ticari Gelirleri 198.7 Milyon TL
Mac Gunu Gelirleri 92.4 Milyon TL
TOPLAM 387.8 Milyon TL

Kaynak: Aktif Bank/ Eko Lig

21> Galatasaray Spor Kuliibii Tarihi, http://www.galatasaray.org/sl/galatasaray-tarihi-ne-zaman-ve-kim-
kurdu/3, (25.03.2017).

218 Tiirk Futbolunda i1k Kuliipler”’, http://www.erisi.com/ana/FUTBOL/dunyafut.htm, (25.03.2017).

21 Aktif Bank- Eko Lig Futbol Ekonomisi Raporu,

https://www.aktifbank.com.tr/tr/Documents/FUTBOL %20EKONOMISI%20RAPORU.pdf,
(26.03.2017).
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Brand Finance Football50 raporunda yer alan bir diger Tiirk takimi olan
Galatasaray Spor Kuliibii’niin marka degeri 116 Milyon USD’dir. Bu degeri ile raporda
39. Sirada yer alan kuliibiin marka derecesi, “AA’’ yani, “’cok giiclii’’ olarak

nitelendirilmistir.218
Sponsorlan

Galatasaray Spor KulUbd’niin en 6nemli sponsorlari, Nike ve Tirk Telekom’dur.
Kulip, Nike ile 2016 yilinda bitecek olan sponsorluk anlagsmasini 2024 yilina kadar
uzatmistir ve bu anlasmadan 71 Milyon Euro gelir elde etmistir.”*® Bir diger 6nemli
sponsoru olan Tirk Telekom ile yapilan anlagsma ile 2009-2010 tarihinden itibaren
gecerli olmak tizere kuliibiin stadyum isim hakkini ve ana sponsorlugunu alan Tiirk
Telekom’un kuliibe kazandirdigi gelir ise 10 yilda 110-115 Milyon Dolar

seviyesindedir.??

Galatasaray Spor Kuliibii’niin diger sponsorlari ise su sekilde siralanabilir®:

e Nike, Nef, Garenta, Coca Cola, Permolit, Tirk Telekom, Odeabank,
Medicalpark, Nesine.com, TurkishAirlines, Denizbank, HDI, Trendyol,
Hummel, Yandex, Perform, Passolig, Diversey, The Global Goals,
UNDP

Pazarlama Faaliyetleri

Galatasaray Spor Kullibi’nin kendi bunyesinde bir¢ok markasi bulunmaktadir.
Kullp bu sayede hem taraftarlar i¢in avantajlar yaratmakta hem de markalarini kullanan

taraftarlardan gelir elde etmektedir.

Galatasaray Spor Kuliibii’niin markalari su sekilde siralanabilir?:

e GS Bonus: Galatasaray Spor Kuliibi ile Denizbank ve Garanti Bankasi

218 Brand Finance Football50, The Annual Report On The World’s Most Valuable Football Brands 2016,
http://brandfinance.com/images/upload/brandfinance_football 50 2014 web.pdf, (26.03.2017).

219 Galatasaray’dan 71 Milyon Euro’luk Anlasma!”’, http://tr.beinsports.com/haber/gsarayda-71-milyon-
euroluk-anlasma, (26.03.2017)

2 Galatasaray- Tirk Telekom Sponsorluk Anlagmasi, http://www.hurriyet.com.tr/formalar-da-turk-
telekom-oldu-cimbom-115-milyon-dolar-alacak-9601387, (26.03.2017).

221 Galatasaray Spor Kuliibii Sponsorlari, www.galatasaray.org, (26.03.2017).

222 Galatasaray Markalar1, www.galatasaray.org, (26.03.2017).
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isbirligi ile ortaya ¢ikan GS Bonus ile kuliip taraftarlara 6zel 1905 ile
baslayan taraftar numarasi, Bonus Card’a 6zel bir¢ok kampanyadan
faydalanma sansi, Siiper Lig ve Tiirkiye Kupasi i¢ saha maclarinda
biletlerin satisa sunulmasindan 2 giin 6nce bilet satin alma imkani, c¢ekilis
ile profesyonel takim ile birlikte organizasyonlara katilma sansi,
Galatasaray dergisine %10 indirimli abone olma, yurtici kargoda tim
gonderilerde %25 indirim, Medical Park’ta saglik harcamalarinda %20
indirim, anlasmali {iye isyerlerinde indirim gibi birgok ayricalik
sunmaktadir.

e GS Mobile: Avea destegi ile kurulan GSM sebekesidir. Kullanicilara 6zel
cesitli firsat ve kampanyalar mevcuttur.

e GS Yandex: Galatasaray Spor Kullibii ve Yandex isbirligiyle olusturulan
Tiirkiye’deki kullanicilara 6zel gelistirilmis, Tiirk¢e dil yapisina gore
calisgan arama motoru ve bilgi portalidir. Taraftarlar tarafindan
kullanildik¢a kuliibe gelir saglamaktadir.

e GS NET: TTNET isbirligi ile gerceklestirilen bir Galatasaray markasidir.
Taraftarlar kuliipleri adina internet alabilmekte ve bu markanin
avantajlarindan ve hediyelerinden faydalanabilmektedir.

e GS Lukoil: GS Lukoil kartlar1, Lukoil istasyonlarindan yakit almak i¢in
kullanilan ve {iizerinde kuliibiin logosu ve gorselleri olan kartlardir.
Taraftarlara satin aldig: yakitlarla kuliibe destek olma firsati sunmaktadir.

e GS Store: 2008 yilinda kuliibe maddi kaynak saglamak amaciyla
kurulmustur. Tiirkiye’de 33 ilde, yurtdisinda ise Almanya, KKTC ve
Hollanda’da faaliyetlerine devam etmektedir.

e GS Travel: Galatasaray Spor Kuliibi’niin ETS Tur isbirligi ile kurulan
seyahat sitesidir. GS Travel ile yurt iginde ve yurt disinda satin alinan

turlar, mag paketleri ile kuliibe katkida bulunmak miimkiindiir.
Sosyal Sorumluluk Calismalar

Galatasaray Spor Kuliibii sosyal sorumluluk calismalarim1 3 vakif iizerinden
yonetmektedir. Bunlar; Galatasaray Egitim Vakfi, Galatasaray Yardimlagsma Vakfi,

Galatasaray Spor Kuliibii Yardimlasma ve Dayanigsma Sandigi’dir.
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Galatasaray Egitim Vakfi 1981 yilinda kurulan ve 70’li yillarda Galatasaray
Lisesi’nin kars1 karsiya kaldig1 fiziki harabiyetin giderilmesi ve gerilemis olan egitim
diizeyinin tekrar yiikseltilmesi amaciyla kurulmustur. 4 adet projesi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki “’Giiclimiiz Sevgimiz Fonu’> 2013 yilindaki yangin sonrasinda hasar
goren binanin restore edilmesi i¢in uygulanmistir. “’Mektepli Fonu’’ devletin egitim
giderlerindeki kisitlamalarindan dolayr egitim kalitesi diisen lisenin egitim kalitesini
yiikseltmek ve projelerine destek olmak amaciyla uygulanmustir. <> Universiteli Fonu’
Ogrencilere burs vermek ve akademik c¢alismalarda onlar1 desteklemek igin
uygulanmistir. ’Gelincik Kartlar’” dogum giinii, yeni yil, bayram kutlamalar1 gibi iyi
dilekler ve temenni mesajlarim1 iletmek i¢in gonderilen ‘bahgeler dolusu cocuk’

kartlarinin kullanimiyla olusan fondur.?®

Galatasaray Yardimlagma Vakfi, 1977 yilinda kurulmus ve amaci camianin
gelenek, gorenekleri, dayanisma ve dostluk duygular1 ile yalmizlik ve kimsesizlik
yiiziinden yardima muhta¢ olan Galatasaray Lisesi mezunlarinin akrabalarimin ve
yakinlarimin Galatasaray yurdunun giderlerine destek saglamak kosuluyla veya
varliklarinin tamamini ya da bir kismim1 Galatasaray yardimlasma vakfina bagislamak
lizere tim endiselerden uzak, huzur, giiven, saglik icinde yasamlarini siirdiirmelerini

temin etmektir.?%*

Galatasaray Spor Kuliibi Yardimlasma ve Dayanisma Sandigi 1993 yilinda
kurulmustur. Uyeler arasinda yardima muhtag olanlar ile yakinlarmin bakimi ve saglik
durumlar1 gibi konularda onlara yardimci olmak ve biinyesinde bulunan tiyeler arasinda

sosyal dayanigsmay artirmak i¢in gerekli kaynaklari bulma amaciyla kurulmustur.?®

Tim bunlarin yaninda Galatasaray Spor Kuliibii’'nlin 43 adet dernegi
bulunmaktadir. Bu derneklerin de yardima muhtag¢ insanlar i¢in uyguladiklar1 sosyal

sorumluluk projeleri bulunmaktadir.??®

223 Galatasaray Egitim Vakfi, http://www.gev.org.tr/, (26.03.2017).

224 Galatasaray Yardimlasma Vakfi, http://www.gsyardimlasmavakfi.org/, (26.03.2017).

22 Galatasaray Yardimlasma ve Dayanisma Sandigi, http://www.galatasaray.org/sl/gsk-yardimlasma-ve-
dayanisma-sandigi/36, (26.03.2017).

226 Galatasaray Spor Kuliibii Taraftar Dernekler, http://www.galatasaray.org/s/taraftar-dernekleri/72,
(27.03.2017).
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Galatasaray Spor Kuliibii’niin Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP)

ile diinyada yoksullugu kaldirmak ic¢in imzalamis oldugu anlasma biiyiik destek

gormustiir.

Bu anlagmanin amaci, futbol miisabakalar1 ve ¢esitli kampanyalar

diizenlyerek diinya capinda yoksulluk, esitsizlik ve dislanma gibi konularin ortadan

kaldirilmasi i¢in ¢esitli projelerle finansman saglamaktir.

Medya Araclari

Galatasaray Spor Kuliibii’niin diger kuliiplerden farkli olarak radyo kanali

bulunmamaktadir. Kuliip biinyesinde medya araci olarak televizyon kanali GS TV,

aylik dergisi GS Dergisi bulunmaktadir.

227,

Bu medya araglarinin taraftarlara sundugu ayricaliklar su sekilde siralanabilir®":

Galatasaray Spor Kulubu’niin resmi televizyon kanali olan GS TV

2006’da Dogan Grubu isbirligi ile kurulmustur. 2007 Nisan’da test
yaymi, Mayis’ta ise normal yaymma gecen GS TV 24 saat hizmet
vermektedir. 2009°da Dogan Grubu’nun kuliip ile yapilan sozlesmeyi
fesih etmesiyle birlikte Tirksat 3A, D-Smart ve Teledunya’daki
yayinlarin1 sonlandiran kuliip su an sadece Digitiirk, Galatasaray resmi

web sitesi olan www.galatasaray.org ve Youtube, Dailymotion (izerinden

yayin hayatina devam etmektedir. Yayin igeriginde kuliibiin unutulmayan
Maglari, mac¢ Ozetleri, roportajar ve kuliip ile ilgili haberler yer
almaktadir.

GS Dergisi ise kuliibiin taraftarlarina 6zel ¢ikardigi kuliibiin aylik
dergisidir. 1lk olarak kuliip tarafindan 2002 yilinda ¢ikarilan dergide
kulip ile ilgili ayrintili bilgilere, roportajlar ve glncel haberler yer

almaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibii’niin sosyal medya hesaplar1 su sekildedir:

Facebook: 13.336.403 begeni

Twitter: Resmi Twitter hesabinda 6.82 milyon takipgisi

227 GS TV- GS Dergisi, www.galatasaray.org, (27.03.2017).
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bulunmaktadir. Bunun yaninda ingiltere’de ki taraftarlarina ulasmak
adina 208 bin takipgisinin oldugu 1 adet daha Twitter hesabi daha
bulunmaktadir.

e Google+: 727.834 takipgi

e Instagram: 3.3 milyon takipgi

e Youtube: 195.7
Sportif Basarilar ve Kuliip Degeri

Galatasaray Spor Kuliibii uluslararasi turnuvalarda kupa kazanan tek Tiirk takimi
tinvanina sahiptir. Kuliibiin 2000 yilinda kazanmis oldugu UEFA Kupasi ve ayni yil
Sampiyonlar Ligi Sampiyonu ile UEFA Kupasi Sampiyonu’nun karsilagtig
miisabakada kazanmis oldugu UEFA Siiper Kupa ile Avrupa’da Tiirkiye’yi temsil eden

en basaril1 kuliiptiir.

Galatasaray Spor Kullbi'niin kazanmis oldugu basarilar su sekilde

.1. 228,
siralanabilir=":

e UEFA Kupasi (1)

e UEFA Siiper Kupasi (1)

e Siiper Lig Sampiyonlugu (20)
e Tirkiye Kupasi (17)

e Siper Kupa (15)

e Cumhurbaskanligi Kupasi (10)
e Basbakanlik Kupasi (5)

e Istanbul Ligi (6)

e Istanbul Futbol Ligi (3)

e Istanbul Cuma Ligi (2)

e Istanbul Profesyonel Ligi (3)

Galatasaray Spor Kullbi’nin kendi degeri ise, 113 Milyon USD’dir. Kulip, bu

degeri ile Forbes’in raporunda ilk 20 kuliip arasinda yer alamamustir.??°

228 Galatasaray Spor Kuliibii Sportif Basarilari, http://www.galatasaray.org/sl/kupalar/31, (27.03.2017).
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Altyapi

Kuliiblin yurtiginde 34 ilde spor okulu bulunmaktadir. Bu g¢aligmalarini yurt
disma da tasimak isteyen kuliip Almanya, Azerbaycan, Belgika, Ingiltere, Kazakistan,
KKTC iilkelerine de spor okullar1 agmistir. Galatasaray Spor Okullarinin amaci; kuliip
orf ve adetlerine, sevgi, kardeslik ve Fair Play ilkelerine bagl, saygili ve kiiltiirlii geng

bireylerin yetistirilmesi ve gerekli egitimin verilmesidir.?*°

Galatasaray altyapisindan yetisen en Onemli futbolcu Arda Turan’dir.
Galatasaray altyapisinda yetistikten sonra bir stire Galatasaray kullibu igin hizmet eden
Arda Turan, IspTaranya kuliiplerinin ilgisini ¢ekmis ve 2011 yilinda Ispanyol ekibi
Atletico Madrid’e transfer olmustur. Burada basarili bir futbol donemi geciren Arda
Turan 2015 yilinda diinyanin en biiyiik kulplerinden biri olan FC Barcelona’ya transfer

olarak biiyiik bir basariya imza atmustir.

3.4. KARSILASTIRMA VE ANALIZ

Diinyanin kiiresel marka olmus en 6nemli ii¢ futbol kuliibii olan Manchester
United, FC Barcelona, Real Madrid CF ve Turk futbolunun en énemli ¢ blyik kulbdi
olan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbah¢e Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii;
gelir kalemleri, sponsorlari, pazarlama faaliyetleri, sosyal sorumluluk c¢alismalari,
medya araglari, sportif basarilar1 ve kuliip degerleri ve altyapilar1 agisindan tabloda

karsilastirilarak incelenecektir.

Inceleme sonucunda kiiresel marka olmus kuliipler ve Tiirk futbol kuliipleri

kiyaslanarak, Tirk futbol kuliiplerinin eksik yonleri saptanmaya caligilacaktir.

22 Galatasaray Kuliip Degeri, https://www.transfermarkt.com.tr/galatasaray-istanbul/startseite/verein/141,
(27.03.2017).
20 Galatasaray  Futbol ~ Okullari,  http://www.galatasaray.org/s/galatasaray-futbol-okullari/138,
(27.03.2017).
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Manchester
United

FC Barcelona

Real
CF

Madrid

Besiktas JK

Fenerbehce

Galatasaray

Tablo 9: Gelir Kalemlerinin Karsilagtirnimasi

Gelir Kalemleri

Ma¢ Gunl Gelirleri: 137.5 Milyon
Euro

Naklen Yayin Gelirleri: 187.7 Milyon
Euro

Ticari Gelirleri: 363.8 Milyon Euro

Ma¢ GuUnl Gelirleri:121.4 Milyon
Euro

Naklen Yayin Gelirleri: 202.7 Milyon
Euro

Ticari Gelirleri: 296.1 Milyon Euro
Mag¢ Gunu Gelirleri: 129 Milyon Euro

Naklen Yayin Gelirleri: 227.7 Milyon
Euro
Ticari Gelirleri: 263.4 Milyon Euro

Mac Gunu Gelirleri: 46.9 Milyon TL

Naklen Yaym Gelirleri: 98.5 Milyon
TL
Ticari Gelirleri: 138.3 Milyon TL

Mag Ginu Gelirleri: 94.2 Milyon TL

Naklen Yayin Gelirleri: 116.6 Milyon
TL
Ticari Gelirleri: 220.4 Milyon TL

Ma¢ Guni Gelirleri: 92.4 Milyon TL

Naklen Yaym Gelirleri: 96.7 Milyon
TL
Ticari Gelirleri: 198.7 Milyon TL

Brand Finance Football50 raporuna gore;
Marka Degeri: 1.170 Milyar Dolar
Marka Derecesi: “"AAA’’ yani fazlasiyla

gucli

Marka Degeri: 993 Milyon Dolar
Marka Derecesi: “"AAA’’ yani fazlasiyla

gucli

Marka Degeri: 1.148 Milyar Dolar
Marka Derecesi: “"AAA’’ yani fazlasiyla

gucli

Brand Finance Football50 raporunda yer
alamamustir.

Marka Degeri: 95 Milyon Dolar
Marka Derecesi: “’AA’’ yani ¢ok gicli

Marka Degeri: 116 Milyon Dolar
Marka Derecesi: “’AA’’ yani ¢ok gicli

Gelir kalemleri acisindan karsilastirildiginda; uluslararasi bir danismanlik sirketi

olan Deloitte’nin Ocak 2017’de yaymnlamis oldugu Futbol Para Ligi raporuna gore;

Manchester United kuliibii, 2015/2016 sezonunda kazanmis oldugu toplam 689 Milyon

Euro ile birinci siradadir. FC Barcelona kuliibii 620.2 Milyon Euro ile ikinci, Real

Madrid CF kulubu ise 620.1 Milyon Euro ile liglincii sirada yer almistir. Besiktas

Jimnastik Kuliibt, Fenerbahce Spor Kuliibli ve Galatasaray Spor Kullbi, Avrupa futbol

kuliiplerinin ¢ok gerisinde kalmistir ve bu raporda ilk 20 takim arasinda yer

alamamistir. Tiirkiye’de, Aktif Bank’in Eko Lig dergisinin yapmis oldugu aragtirmaya
gore; Besiktas Jimnastik Kuliibii 2015/2016 sezonunda toplam 283.7 Milyon TL,
Fenerbahce Spor Kulubi 431.2 Milyon TL, Galatasaray Spor Kullbu ise 387.8 Milyon
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TL gelir elde etmistir. Yine uluslararas1 bir dergi olan Brand Finance Football50’nin

yapmis oldugu marka degeri arastirmasina gore; Manchester United kuliibii 1.170

Milyar Dolarlik marka degeri ile birinci siradadir. FC Barcelona kuliibii 993 Milyon
Dolarlik degeri ile iigiincii, Real Madrid CF kuliibii ise 1.148 Milyar Dolarlik degeri ile

ikinci sirada yer almistir. Besiktas Jimnastik Kuliibii bu arastirmada kendisine yer

bulamamistir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii 95 Milyon Dolarlik degeri ile 45. sirada,

Galatasaray Spor Kuliibii ise 116 Milyon Dolarlik degeri ile 39. Sirada yer almistir.

Manchester
United

FC Barcelona

Real Madrid
CF

Besiktas JK

Fenerbahce

Galatasaray

Tablo 10: Sponsorlarin Karsilastirilmasi

Toplam Sponsor Sayisti:

Toplam Sponsor Sayisi:

Toplam Sponsor Sayisi:

Toplam Sponsor Sayisti:

Toplam Sponsor Sayisti:

Toplam Sponsor Sayisi:

36

41

24

24

20

25

Sponsorlari

Sponsorlarin  faaliyet  gosterdigi  iilkeler:
Almanya, ABD, Rusya, Hindistan, Kanada,
Japonya, Ingiltere, Isvicre

ABD, Katar, Japonya, Tiirkiye, Birlesik Arap
Emirlikleri, Almanya, Tayland, Meksika, Suudi
Arabistan, Vietnam, Endonezya, Brezilya,
1spanya

Birlesik Arap Emirlikleri, Almanya, ABD,
Giney Kore, Kanada, Suudi Arabistan, Katar,
Ispanya

ABD, Japonya, Isvicre

Almanya, Katar, ABD, Italya

ABD, Almanya, Rusya, Birlesik Krallik,
Japonya

Sponsorlari acisindan karsilastirildiginda; Manchester United, FC Barcelona ve

Real Madrid CF kuliiplerinin, diinyanin dort bir yanina yayilmig bir sponsor agi

bulunmaktadir. Fakat Besiktas Jimnastik Kuliibli, Fenerbahge Spor Kullibiu ve

Galatasaray Spor Kuliibii’'niin sponsorlar1 agirlikli olarak ulusal sponsorlardir.
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Tablo 11: Pazarlama iletisim Faaliyetlerinin Karsilastirilmasi

Pazarlama Iletisim Faaliyetleri

The Old Trafford Experience Tour, Efsane Tur, Miize I¢i Egitimler, Manu Store,
7/24 Yasayan Stadyum, Manu Bonus Card, Taraftarlara Ozel Sadakat Programu,
Kamplar ve Hazirlik Maglari, Kampanya Yiizii Futbolcular (Rooney, Ibrahimovic)
Manchester
United

Camp Nou Experience Tour, Penyista Kart, Barca Store, 7/24 Yasayan Stadyum,
FCB Travels, Kamplar ve Hazirlik Maglari, Kampanya Yiizii Futbolcular (Messi,

FC Barcelona )
Iniesta)

Real Madrid Store, Bernabéu Tour, Madridista Kart, 7/24 Yasayan Stadyum,
Kamplar ve Hazirlik Maglari, Kampanya Yiizii Futbolcular (C. Ronaldo,

Real Madrid CF Benzema)

Kartal Yuvasi, Besiktas Kredi Kartlari, Besiktas E-dergi, BJK Yandex, Vodafone
Besiktas JK Karakartal, Besiktas Travel, 7/24 Yasayan Stadyum, Miize ve Stadyum Turu

FB Yandex, Fenerbahce Kart, Fenerium, Fenercell, FenerNET, FB
Fenerbahce Turizm&Catering, Fenerbahce Spor Okullari, Fenerbahge Koleji

Galatasaray GS Bonus, GS Mobile, GS Yandex, GS Net, GS Lukoil, GS Store, GS Travel

Pazarlama faaliyetleri agisindan karsilastirildiginda; tabloda yer alan tim
kuliiplerin pazarlama faaliyetlerine 6nem verdigi goriilmektedir. Ancak Manchester
United, FC Barcelona ve Real Madrid CF kullplerinin, Tiirk kuliiplerinden farkli
olarak, kiiresel ¢alismalari da mevcuttur. Manchester United kulibunun Turkiye’de
Denizbank ve Bonus ile yapmis oldugu bir anlagma mevcuttur. Ayn1 zamanda Avrupa
kuliiplerinin, kendi ulusal smirlarinin disinda yapmis oldugu hazirlik maglar1i ve
kamplar1 bulunmaktadir. Bu ii¢ biiyiik kuliip, diinyaca iinlii futbolcularin1 kampanya ve
reklam yiizii olarak kullanarak, tim diinyada bilinirligini de artirmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda stadyumlarini mag¢ giinii disinda da gelir elde etmek icin, 7/24 yasayan stad
olarak konumlandirmislardir. TUrk futbol kullpleri ise, kendi markalariyla agirlikli
olarak yerel pazarlama faaliyetleri yiirlitmektedir. Sadece Besiktas Jimnastik Kuliibii
stadyumunu yeniden insa ederek 7/24 yasayan stadyum olarak konumlandirmis ve

kiiresel marka olabilmek adina adimlar atmaya baslamistir.
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Medya Araglar

Manchester
United

Tablo 12: Medya Araglarimin Karsilastirilmasi

Manu TV
Inside United
United Review

Facebook: 71.762.943
Twitter: 9.37 Milyon
Instagram: 14.7 Milyon

Barca TV Facebook: 94.822.800
FC Barcelona Revista Bar¢a Twitter: 19 Milyon
Radio Barca Instagram: 42.1 Milyon

Real Madrid TV

Facebook: 92.936.235

Real Madrid Hala Madrid Twitter: 21.2 Milyon
o (e (B i) Instagram: 40.6 Milyon

Hala Madrid Junior gram: 4%. y

BIK TV Facebook: 5.971.321

Besiktas JK Besiktas Dergisi Twitter: 1.92 Milyon

Yavru Kartal Dergisi Instagram: 1 Miyon

FB TV Facebook: 9.973.828

Fenerbahce FB Dergisi Twitter: 5.48 Milyon
Radio FB Instagram: 2.3 Milyon
Facebook: 13.336.403

GSTV NS .
Galatasaray GS Dergisi Twitter: 6.82 Milyon

Instagram: 3.3 Milyon

Medya araglari agisindan karsilastirildiginda, Manchester United, FC Barcelona
ve Real Madrid CF kuliipleri medya araclarinda, diinya {izerindeki taraftarlarina ya da
kuliiplerine sempati duyan insanlara ulasabilmek adina farkli dil segeneklerine de yer
vermektedir. Manchester United ve FC Barcelona kullibii, yayin ortaklar1 sayesinde
diinyanin heryerinde yayin yapmaktadir. Yine Real Madrid, televizyon kanalinda
evrensel bir dil olan Ingilizce’yi de kullanmaktadir. Fakat Turk futbol kultpleri, medya

araglarinda sadece Tiirkge dilini kullanmaktadir.
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Tablo 13: Sesyal Sorumluluk Cahsmalarimin Karsilastirilmasi

Sosyal Sorumluluk Cahismalari

VR Manchester United Vakfi tizerinden UNICEF ile ilk aktif ortaklik
Uiad yuratilmektedir. kuran kultptar. Riya Gunleri
FCB Vakfi tizerinden ylirtitiillmektedir. UNICEF, Barig Turu, Barga Kids,

FC Barcelona Futbol Net, Making Dreams Come True

Real Madrid Vakfi iizerinden 213’1 bagish olmak iizere toplam
yuritilmektedir. 372 kiresel projesi mevcuttur.
Real Madrid CF Real Madrid Master Okulu

Kuliibe bagli dernekler ve taraftar Ulusal anlamda yapilan birgok
Besiktas JK grubu Cars1 tarafindan yardim faaliyeti

yonetilmektedir.

Dernekler tarafindan yiiriitiilmektedir. Mehmet Topal ve Esinin sosyal
Fenerbahce sorumluluk faaliyetleri, Soma i¢in yardim

magi
Galatasaray Egitim Vakfi 43 adet dernegi bulunmaktadir.
Galatasaray Yardimlasma Vakfi UNDP ile imzalanan anlagsma

Galatasaray Spor Kuliibii Yardimlagma
ve Dayanisma Sandig1 tarafindan
yurattlmektedir.

Galatasaray

Sosyal sorumluluk ¢alismalar1 agisindan karsilastirildiginda; Manchester United,
FC Barcelona ve Real Madrid CF kuliipleri, faaliyetlerini kendi biinyelerine bagl
vakiflar aracilifiyla yiiriitmektedir. Avrupa’da faaliyet gosteren diinya markasi ii¢
biiyiik kuliiblin, yalnizca kendi iilkelerinde degil, diinyanin her yerindeki toplumsal
olaylara duyarli davrandig1r goriilmektedir. Bu ii¢ biliyiik kuliipte, anlasma igerisinde
oldugu kurumlarla birlikte, kiiresel boyutta bir¢cok sosyal sorumluluk faaliyetine imza
atmistir. Fakat Tiirk futbol kuliipleri faaliyetlerini genellikle taraftar dernekleri
aracilifiyla yiiriitmektedir. Sadece Galatasaray kendi biinyesindeki vakiflarla
yonetmektedir. Fakat bu vakiflar ¢alismalarini kendi biinyesiyle siirlandirmistir. Tiirk
futbol kuliiplerinin ¢alismalar1 yerel c¢alismalardir ve bu konuda Avrupa futbol

kulUplerinin ¢ok gerisinde kalmustir.
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Tablo 14: Sportif Basarilar ve Kuliip Degerlerinin Karsilastirilmasi

.~ Sportif Basarilar ve Kuliip Degerleri =~ |

Manchester
United

FC Barcelona

Real Madrid CF

Besiktas JK

Fenerbahce

Galatasaray

Premier Lig Sampiyonlugu (20)
Sampiyonlar Ligi Sampiyonlugu (3)
UEFA Kupa Galipleri Kupasi (1)
UEFA Siiper Kupasi (1)
Kitalararast Kupa (1)

FIFA Diinya Kuliipler Kupasi (1)

Ispanya Ligi Sampiyonlugu (24)
Sampiyonlar Ligi Sampiyonlugu (5)
FIFA Diinya Kuliipler Kupas1 (3)
Avrupa Kupa Galipleri Kupasi (4)
Avrupa Siiper Kupasi (5)

Ispanya Ligi Sampiyonlugu (32)
Sampiyonlar Ligi Sampiyonlugu (12)
UEFA Kupasi (2)

FIFA Diinya Kuliipler Kupasi (1)
Kitalararast Kupa (3)

Stiper Lig Sampiyonlugu (15)
Tiirkiye Kupast (9)

Siiper Lig Sampiyonlugu (19)
Tiirkiye Kupast (6)

Siiper Lig Sampiyonlugu (20)
Tiirkiye Kupasi (17)

UEFA Kupasi (1)

UEFA Siiper Kupasi (1)

Forbes’e gore diunyanin en degerli kuliipler
siralamasinda “lgiinci”’ siradadir.
Kuliip Degeri: 3.32 Milyar USD

Forbes’e gore diinyanin en degerli kuliipler
siralamasinda “ikinei”’ siradadir.
Kuliip Degeri: 3.56 Milyar USD

Forbes’e gore diinyanin en degerli kuliipler
siralamasinda “’birinci”’ siradadir.
Kuliip Degeri: 3.65 Milyar USD

Forbes’in  siralamasina  girememistir.
Kuliip Degeri: 120 Milyon USD

Forbes’in siralamasma girememistir. Kuliip
Degeri: 163 Milyon USD

Forbes’in siralamasima girememistir. Kullip
degeri: 113 Milyon USD

Sportif basarilar ve kullip degerleri acgisindan karsilastirildiginda; tabloda yer

alan tim kultpler kendi liglerine damga vuran kultplerdir. Fakat Manchester United,

FC Barcelona ve Real Madrid CF kuliipleri yalnizca ulusal degil, uluslararasi alanda da

bir¢cok basariya imza atmustir. Tiirk futbol kuliiplerinin ise elde ettikleri basarilar ulusal

sinirlar igerisinde kalmistir. Sadece Galatasaray kuliibii 2000 yilinda UEFA Kupasi’ni

ve UEFA Siiper Kupasi’ni kazanmis ve uluslararasi arenada basar1 elde eden tek Tiirk

futbol kuliibii iinvanina sahip olmustur. Fakat istikrar sorunu sebebiyle kuliibln elde

etmis oldugu bu basari, kiiresel marka olabilmesinde ¢ok etkili olmamuistir.
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Tablo 15: Altyapilarin Karsilastirilmasi

Albion Academy Bunage Academy of Boys, Broadoak School, Irlam and

e Cadishead Collage, Manchester A(_:ademy, Manchester Creative Media Academy,

Ui Manchester Health Academy, Middleton Technology Academy, New Charter
Academy, Stretford Academy, Kingfisher Communty Special School

FCB Escola (Kanada, ABD, Peru, Dominik Cumhuriyeti, Polonya, Fas, Nijerya,
Brezilya, Misir, Suudi Arabistan, Tiirkiye, Rusya, Dubai, Hindistan, Cin, Japonya,

FC Barcelona Singapur)

Real Madrid Spor Okullar1 (Ispanya, Arjantin, Israil, Endonezya, Senegal, Peru,
Real Madrid CF Portekiz, Gana, Cin, Kenya, Pakistan, Sili, Angola, Meksika, Azerbaycan,
Romanya, Bolivya, Kolombiya, italya, Bulgaristan, Polonya, Brezilya, Uruguay)

) Ulusal ve Uluslararast Futbol Okullar1 (Almanya, Avustralya, Azerbaycan,
Besiktas JK Kirgizistan, K.K.T.C., Ingiltere, Mogolistan)

Fenerbahce Fenerbahge Futbol Okullar1 (K.K.T.C., Azerbaycan)

Galatasaray Futbol Okullar1 (Almanya, Azerbaycan, Belgika, ingiltere, Kazakistan,
Galatasaray K.K.T.C)

Altyapilan agisindan karsilastirildiginda; Manchester United, FC Barcelona ve
Real Madrid CF kuliipleri, altyapiya 6nem veren kuliiplerin basinda gelmektedir.
Manchester United kullblnln her yaz, spor okullarinda diizenlemis oldugu ve tiim
diinyaya hitap eden yaz okullar1 bulunmaktadir. FC Barcelona ve Real Madrid CF’nin
ise birgok kitaya yayilmis spor okullari bulunmaktadir. Manchester United alt
yapisindan ¢ikardigi, 92 smifi olarak adlandirilan David Beckham, Ryan Giggs, Sholes
ile FC Barcelona ise Messi, Xavi, Iniesta gibi yildiz futbolcular ile bir¢ok basariya imza
atmistir. Real Madrid CF ise altyapidan yetistirdigi yildiz adayr futbolcular
pazarlayarak hem bilinirligini artirmakta hem de bu futbolculardan yiiksek kazang
saglamaktadir. Tirk futbol kuliipleri ise altyapiya gereken Onemi vermemektedir.
Besiktas, Fenerbahg¢e ve Galatasaray kuliiplerinin spor okullar1 genellikle ulusal
alandadir. Bu nedenle baska {ilkelerdeki yetenekli oyunculardan mahrum kalmaktadir.
Bunun yaninda altyapiya gereken onemin verilmemesinden dolayi, kuliipler elindeki

oyunculardan da diinya yildiz1 futbolcular ¢ikarmakta zorlanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

* Futbolda Endiistrilesme: Diinyada ve Turkiye’de Futbol KullUplerinin
Kiresel Marka Olma Stratejileri’’ isimli bu tezde diinyanin kiiresel marka olmay1
basarabilmis en biiylik futbol kuliipleri olan Manchester United, FC Barcelona, Real
Madrid CF ile birlikte Tiirkiye’nin en biiyiilk markalarindan olan Besiktas Jimnastik
Kulubu, Fenerbahge Spor Kuliibli ve Galatasaray Spor Kullba tarihleri, gelir kalemleri,
sponsorlari, pazarlama iletisim faaliyetleri, sosyal sorumluluk ¢alismalari, medya
araglari, sportif basarilar1 ve kuliip degerleri, altyapilar1 baz alinarak detayl bir sekilde

incelenmistir.

Yapilan bu inceleme sonucunda Manchester United, FC Barcelona ve Real
Madrid CF kuliiplerinin kiiresel marka olmasindaki en 6nemli etkenlerin profesyonel bir
yonetim ve konu uzmani idareciler tarafindan yonetilmesi, spor psikolojisi ile ¢ok erken
tanigip biinyelerinde bir¢ok spor psikologu bulundurmasi ve uluslararasi turnuvalara
istikrarli bir sekilde katilmalar ile birlikte bu turnuvalarda elde ettikleri basarilarin etkili

oldugu goriilmektedir.

Bu tezde Tirkiye’de faaliyet gosteren ve Tirk futbolunun en 6nemli
markalarindan olan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray

Spor Kuliibii’niin neden kiiresel marka olamadiklar1 sorusuna cevap aranmastir.

Yapilan inceleme Tiirk futbol kuliiplerinin en biiyilk sorununun
profesyonellesme oldugunu gostermektedir. Kiresel marka olmak isteyen bu kullplerin
oncelikle yonetim yapisini degistirmesi gerekmektedir. Kuliip blinyesinde hesap soran
ve hesap verebilen konusunda uzman idareciler bulundurmasi gerekmektedir. Bu

durum kullip biinyesindeki tim faaliyetlerin profesyonelce yiiriitiillmesini saglayacaktir.

Turkiye’de faaliyet gosteren ve kuresel marka olmak isteyen bu kuluplerin
ulusal sponsorlarin yaninda uluslararasi sponsorlarla da 6nem vermesi gerekmektedir.
Yapilacak uluslararasi sponsorluk anlagmalar1 ile kulUpler kuresel arenadaki marka
bilinirliklerini artiracak ve bu durum magazacilik faaliyetlerinin de tim dinyaya

yayilmasini ve buna bagli olarak gelirlerini artirmalarini saglayacaktir.
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Pazarlama faaliyetleri agisindan incelendiginde; kiiresel marka olmus kuliipler
stadyumlarindan maksimum kazang saglamak adina bir takim ¢aligmalar yapmaktadir.
Tirkiye’deki futbol kuliiplerinin de bu kuliipler gibi stadyumlarindan maksimum
kazanci elde etmek i¢in stadyumlarin1 7/24 yasayan stad olarak konumlandirip, miize ve
stadyum turlar1 ve bir takim stadyum igi etkinlikler diizenlemeleri gerekmektedir. Bu
sayede hem mag giinii disinda da stadyumlarindan gelir elde edebilecekler hem de

bilinirliklerini artirabileceklerdir.

Tiirkiye’de ki kuliiplerin sosyal sorumluluk ¢alismalarini kuliipler kendi
bilinyesinde ve derneklerde degil de, kiiresel marka olmus diger kuliipler gibi kuracaklari
vakif ile yonetmeleri daha dogru olacaktir. Bunun yaninda ulusal projelere agirlik
verdikleri kadar uluslararasi projelere de 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu durum

kuliiplerin uluslararasi arenada marka bilinirligini artiracaktir.

Medya araglar1 agisindan incelendiginde; Tiirkiye’de ki spor kuliiplerinin
medyanin giiciiniin farkina varmasi ve taraftarlariyla aralarinda bir bag kurmak i¢in
faaliyetler yuritmesi gerekmektedir. Kiiresel marka olmus kuliipler gibi diinya
capindaki taraftarlari icin, resmi internet sitelerinde farkli dil seceneklerinin olmasi ve
farkli dillerde sosyal medya hesaplar1 olusturmasi, global tv kanallari, kuliiple ilgili
bilgilerin diinyanin heryerindeki insanlara yayilmasinmi saglayacak ve buna bagli olarak

kuliiplerin marka bilinirliklerini artiracaktir.

Tiirkiye’deki sorunlardan bir digeri ise altyap1 sorunudur. Manchester United’in
92 kusaginin isimleri, FC Barcelona’nin FCB Escola ve Real Madrid CF’nin diinyanin
birgok yerine yayilmis olan altyapr ag1 kiiresel marka olmus kuliiplerin altyapiya ne
derece onem verdigini gostermektedir. Tiirkiye’deki futbol kuliiplerinin de altyapiya
daha fazla yatirnm yapip, ulusal spor okullarinin yaninda uluslararas1 spor okullari
acmalarinin, kuliiplerin bilinirlikleri agisindan olumlu geri donilis saglayacagi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte altyapidan yetisecek olan basarili ve diinya ¢apinda
taninacak futbolcular, hem basariy1 getirecek hem de marka imaji ve bilinirligi

acisindan kuliiplerine katkida bulunacaklardir.

Tiirkiye’de  kuliiplerin  basarisin1  engelleyen bir diger sorun transfer

calismalaridir. Kuliiplerin basarisiz transfer hamleleri nedeniyle, kullpler hem zarar

107



etmekte hem de basarisiz olmaktadir. Bu nedenle kuliipler, futbolcu izlemek ve
kesfetmek icin olusturmus oldugu, ‘’Scout’ ekiplerini 6zenle se¢meli ve daha
profesyonel insanlardan olusturmalidir. Bu durum basarili transfer hamlelerini
beraberinde getirecek ve kadroya katilacak yildiz futbolcular sayesinde, kuluplerin
kiiresel arenada marka bilinirligini artiracak ve buna bagli olarak basariyr da

getirecektir.

Tim bunlara bakildiginda, hepsinin profesyonel bir yonetim ve konusunda
uzman idarecilere bagli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kuliiplerin oncelikle

profesyonel bir yonetim ve konusunda uzman idarecilerle yonetilmesi gerekmektedir.

Turkiye’de spor psikolojisine gerekli 6nemin verilmemesi, oyuncularin ve buna
bagli olarak kuliiplerin basarilarin1 etkilemektedir. Kiiresel marka olmus kuliipler
biinyelerinde altyapidan baslamak {izere bir¢ok spor psikologu bulundurmaktadir. Bu
durum oyuncularin stresten arinmalarini, performansini etkileyecek her tiirlii endiseden,
sorundan siyrilip sahada maksimum verimi vermesini saglamaktadir. Bu da oyuncularin
daha basarili olmalarin1 ve buna bagh olarak kuliiplerin de basariy1r yakalamalarini
kolaylagtirmaktadir. Tiirkiye ise spor psikolojisiyle ge¢ tanisan bir iilkedir. Halen bu
alana fazla énem verilmemektedir. Kuluplerin bunyelerinde, kiiresel marka olmus futbol
kuliipleri gibi profesyonel spor psikologlar1 bulundurmalari, oyuncularin verimi ve buna

bagli olarak kuliiplerin basarilar1 agisindan ¢cok énemlidir.

Kuliiplerin kiiresel marka olmasimi etkileyen en Onemli faktorlerden biri de
uluslararasi turnuvalarda alinan basarilardir. Sampiyonlar Ligi, UEFA gibi tiim diinya
tarafindan takip edilen turnuvalarda alinan basarilar, kulliplerin marka bilinirliklerini
artirmakta ve diinya capimnda taninmasini saglamaktadir. Tiirkiye’deki futbol
kuliiplerinin bu alanda kazanacagi basarilar, tiim diinya tarafindan taninmasini
saglayacak ve marka bilinirliklerini artiracaktir. Kuliiplerin gelir kaynaklarini artirmasi
ve buna bagl olarak yapilacak nokta atigi transferler ile birlikte kuliiplerin bu

turnuvalarda basar1 saglama sans1 daha da artacaktir.

Sonug olarak yapilan incelemeler dogrultusunda, Turkiye’deki bu kuliplerin
kiiresel marka olamamalarindaki nedenin futbol yoOnetimi konusunda profesyonel

olmayan yonetim ve basit- hiyerarsik bir yap1 ile konusunda uzman olmayan bir takim
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idareciler tarafindan yonetilmesi, Tirkiye’de spor psikolojisine gerekli Onemin
verilmemesi, buna bagl olarak kuliiplerin biinyelerinde yeterli sayida profesyonel spor
psikologu bulundurmamasi ve uluslararasi turnuvalara katilma konusunda istikrar
sorunu yasamalar1 ile birlikte bu turnuvalarda istikrarli bir sekilde basar1 elde

edememelerinden dolay1 kiiresel marka olamadiklar goriilmektedir.
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