OZET

Artan milli gelir sonucunda olusan yiiksek yasam standardi ve ¢alisan bireylerin
isgiiclinii azaltic1 diizenlemeler sonucu, bos zamanlarinin artmasiyla bireyler, bu bos
zamanlarini degerlendirecek aktivitelere yonelmistir. Ozellikle her ekonomik kesime
hitap edebilecek, genis bir aktivite yelpazesi sunan spor, gerek aktif katilim gerekse
seyirci olarak katilim olanaklarini sunmasiyla genis kitleler tarafindan biiyiik ilgi

gormektedir.

Cok sayida insan1 ayn1 anda biraraya getirebilen spor, bu 6zelligi ile toplum
tizerinde biiyiik bir etki olusturmaktadir.Spor artik hobi olmaktan ¢ikip, insanlar i¢in bir

tutkuya doniismiistiir.

Bu biiyiik etki, ticari firmalar tarafindan da farkedilmis, kendi {iriinlerinin

pazarlamasinda sporu etkin olarak kullanarak, marka farkindaliklarimi arttirmaktadirlar.

Sporun, her kesime hitap etme 6zelligi, pek ¢ok firmanin, imajlarini spor/sporcular
tizerine kurmalarina sebep olmustur. Spor ve sporcular yoluyla yapilan tanitimlar, diger

tanitimlara gore daha etkili olmaktadir.

Firmalar, bu gercegin farkina varir varmaz, sporu, etkin bir sekilde kullanmaya

baslamiglardir.

Artik, sporcularin formalar1 izerindeki firma isimleri ve logolarindan, formalari
gormek imkansiz hale gelmistir. Saha kenarliklarinin kiralarinin fahis miktarlara

cikmasi, spora olan talebin boyutlarini gdstermektedir.

Hemen her kesim, spor yoluyla pazarlamanin nimetlerinden yararlanmak

istemektedir. Artik kebape¢i agilislarinda bile sporcu gormek miimkiin hale gelmistir.



Televizyon reklamlarinda artan bir sekilde sporu/sporculart gérmekteyiz. Ayrica
firmalar, son zamanlarda sayilar1 hizla artan spor programlarina da sponsor olarak

izleyicilerin dikkatini cekmek istemektedirler.

Spor yoluyla pazarlama, tiiketiciyle iletisim kurmada, marka farkindaligi

yaratmada en kolay ara¢ olarak goriilmektedir.

Firmalar, spor sponsorlugu i¢in milyarlarca dolar feda etmekten
kacinmamaktadirlar ¢iinkii yaptiklar yatirnmin geri doneceginden ¢cok emindirler.
Yaptiklar1 sponsorluklar sayesinde pazar paylarini ciddi olarak arttirmalar1 da bunun en
iyi kamitidir. Firmalar, 6zellikle uluslararasi spor organizasyonlarina sponsor olabilmek

icin birbirleriyle kiyasiya miicadele etmektedirler.

Tiirkiye de maalesef spor deyince akla sadece futbol gelmektedir. Oysaki farkli
spor dallarina ilgi gosterilmesi saglanirsa, bu durumdan firmalar da ¢ok fazla yarar elde
edeceklerdir. Ciinkii, farkli spor dallar1 demek, farkli iiriinler, farkli sporcular, farkl

yatirim alanlar1 demek.

Farkli spor dallarinin yayginlagmasini, ancak, yaygin spor programlarinin
pazarlamasiyla saglayabiliriz. Bu sayede bireyler, farkli sporlarla tanigsmis olur.Bu
durumun farkina varan bazi kliipler-ozellikle basketbol ve voleybol alaninda-

sagladiklar1 finansal desteklerle bu sporlarin yayginlagsmasina destek olmaktadirlar.

Baska hig¢ bir sektor, boylesine biiyiik bir tiiketici kitlesini kendine ¢ekme
ozelligine sahip degildir ve kendine boylesine sadakatle bagl bir tiiketici kitlesini
barindirmaz. Artik arastirma- gelistirme departmanlarinin bile, yenilik bulmada
tikandig1 bir donemde, spor sektorii siirekli olarak gelismektedir ve gelismeye de devam
edecektir. Ciinkii bu sektorde, her zaman, kesfedilecek bir oyuncu, yeni bir spor dali,

yatirim yapilacak yeni bir alan bulunur.

Iste, sporun tiim bu 6zellikleri bir araya geldiginde, firmalarin spora neden bu

kadar onem verdikleri ve milyarlarca dolar akittiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.



Bu calismamin temel amaci, firmalara spor pazarlamasinin, 6zellikle de spor
yoluyla pazarlamanin ne denli giiclii bir alan haline geldigini kanitlamak ve yeni
yatirim alanlar1 arayan firmalarin, spor sektoriiniin olaganiistii giiciiniin farkina
varmalarin1 ve spor endiistrisinde s0z sahibi olan firmalarin uygulamalarinm ele alarak,
bu sektorde yer almak isteyen firmalarin, bu uygulamalarin 15181nda hareket etmelerini

saglamaktir.



ABSTRACT

High life standard occured as a result of growing national income and
arrangements that decrease the workforce create spare time so people tend the activities
that utilize this spare time.Sports has a broad activity alternatives for every people that
has different income. People are interested in sports very much because of its

presenting both active participation and participation as a viewer.

Sports can gather a lot of people at the same time and with its this feature, sports
has a profound impact on people. Sports is not only a hobby but also it’s a passion for

people.

This profound impact was realized by the commercial companies and they use

sports while marketing their products so they increase their brand awareness.
Companies started using sports as soon as they noticed this reality.
Because of company names and logos on sporters uniform, we can not see the
uniform.Growing banner’s rent price shows that sports demand reached incredible

dimension.

Almost every sector wants to benefit from sports. It is possible to see sporters in

kebab cooker opening.

We have seen sports/sporters in television advertisements too much, also

companies sponsor sports programmes on TV so they want to attract viewer’s attention.

Marketing by sports is seen the easiest way to create brand awareness and

communicate with consumers.

Companies spend a lot of money on sports sponsorship because they are sure that

their investment come back. It is the best proof that their growing their market share



owing to their sponsorship.Companies struggle with each other to be able to sponsor

international sports organizations.

Unfortunately in Turkey sport equal football whereas if different sports activities
can be supported, companies will benefit from this, too.Because different sports

activities mean different products, different sporters and different investment fields.

If we can do marketing of different sports activities, different sports activities can
become widespread so people can meet different sports. Some clubs realized this reality

and support these activities financially, especially in volleyball and basketball.

Only sports sector has such a big and loyal consumer mass.While even research
and develop department can not find innovation, sports sector has been developing and
in the future it will go on developing. Because in this sector there is always a sporter

who would discover, a new sport activity and a new field that would invest.

Owing to all this features of sports, companies attach importance to sports and

spend a lot of money on it.

The aim of this study is to prove that sports marketing and especially marketing by
sports became what a strong field and to explain extraordinary power of sports with
applications of companies which is the leaders of this sector to companies that search

new investment field.



Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigiine

Bu calisma, jiirimiz tarafindan MALIYE VE EKONOMI Anabilim Dalinda
YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Onay

Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen dgretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Enstitii Miidiirii



ONSOZ

Sporun, ¢ok sayida ve farkli 6zellikteki tiiketici kitlelerini kendine ¢ekme 6zelligi,
ticari firmalarin dikkatinden kagmamistir.Ciinkii firmalar, hangi stratejiyi uygularlarsa
uygulasinlar, boylesi genis bir tiiketici kitlesinin dikkatini cekememislerdir.Boylece
firmalar, sporu etkin bir sekilde kullanarak, tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer
edinmeyi amaclamislardir. Ozellikle de spor yoluyla pazarlamay1 kullanarak marka

farkindaliklarini arttirmaktadirlar.

Sonug olarak sporun yarattig1 inanilmaz iletisim, bu alana yatirim yapan herkesin

yiiziinii giildiirmektedir.

Bu calismamda , diinyada ve Tiirkiye de spor sektoriinii ticari olarak ele alarak,
spor endiistrisinin ne oldugunu, ne tiir faaliyetleri kapsadigini, spor pazarlamasinin
detayli incelemesini, agirlikli olarak da spor yoluyla pazarlamay1 ve boyutlarini, spor
tilketicilerinin 6zelliklerini ve ¢cok dnemli bir konu olan spor sponsorlugunu , firmalarin

uygulamalariyla birlestirirek sunmaya calistim.

Bu calismamda, yardimlarini ve manevi destegini esirgemeyen, basta hocam

Sayin Prof. Dr. Zeki Sezer e ve dostum Yekta Nursin Duyan a tesekkiirlerimi sunarim.

Calismamin, spora yatirim yapacak olan firmalara yol géstermesini dilerim.

Pelin Yagci



BIiRINCi BOLUM

L. SPOR KAVRAMI VE SPOR ENDUSTRISi

A. SPOR KAVRAMI

Spor soOzciigliniin ilk kullanimi eglenme, gevseme, rahatlama anlamlarini
icermektedir. ( Talimciler Ahmet, Tiirkiye de Futbol Fanatizmi ve Medya Iliskisi,
Baglam Yayincilik 2003 )

Spor pedagog u H.Neusel e gore ise spor, bos zamanlart degerlendirme, dinlenme,
kendini iyilik halinde bulundurma ya da performans yetisini arttirmak amaciyla oyun ya
da yarisma bi¢imleriyle diizenlenen her tiirlii devinim aktivitelerini kapsayan bir eylem
bigimidir. ( Talimciler Ahmet, Tiirkiye de Futbol Fanatizmi ve Medya lliskisi, Baglam
Yayincilik 2003 )

Bir bagka tanima gore spor; insanin dogayla ilk yada toplumla isbirligi — is
boliimiine dayali ileri iligkilerin bir benzetim modeli olarak, dogayla savasim sirasinda
edinilen bedensel beceri ve gelistirilen aragli-aragsiz yontemleri , sonuglart acisindan
bariscil,yapan acisindan tam-giincii, izleyen acisindan eglendirici bicimde bireysel ya da
toplu bos zamana uygulayan; oyun, oyalama ve isten uzaklagsmanin araglarin1 giderek
“isin kendisi” yaparken kendi bagimsiz ekonomik aygitin1 da gelistiren estetik , teknik,
fizik, yarismaci, mesleki ve toplumsal bir siirectir. ( Fisek Kurthan, Devlet Politikas1 ve
Toplumsal Yapiyla Iliskileri Agisindan Spor Yonetimi S.B.F. Basin ve Yayin Yiiksek
Okulu Basimevi 1980 )



Spor denilince birbirinden farkli insanlari birbirine yaklastiran, ortak heyecan
yaratan, rekabet, eglence, yarisma, galibiyet, yenilgi gibi bircok farkli duyguyu ayni

anda yasatan bir ortam aklimiza gelir.

Insan iliskilerinin stadyumlardan ve spor karsilasmalarindan bagska hicbir konum
ya da kesimi gosterilemez ki, insanlar , orada, dyle cok ortak yanlar1 oldugunu kolay
anlasinlar ve ana dilleri ne olursa olsun konusacak ortak dili Oylesine kolay

bulabilsinler.

Spor, hem uluslararas1 diizeyde “cagin en onemli toplumsal gii¢clerinden biri” ,
hem ulusal diizeyde ayaklar1 yere degen ve orada koklesen bir “toplumsal kurum”
olarak icinde yapildig1 ortamin toplumsal, ekonomik, siyasal, ideolojik, kiiltiirel vb.
gelisme ve dengelerine duyarhidir. ( Fisek Kurthan, Devlet Politikasi ve Toplumsal
Yapiyla Iliskileri Acisindan Spor Yonetimi S.B.F. Basin ve Yayin Yiiksek Okulu
Basimevi 1980 )

Spor, sosyal statii, din, dil, yasam bicimi gibi kaliplar1 ortadan kaldiran evrensel
bir fenomendir. Spor sadece seyirlik bir gdsteri olmanin yanisira, eglence saglayan bir

ugrastir.Giinlimiizde bir¢ok insan saglikli kalmak ve eglenmek i¢in spor yapmaktadir.

Spor, giliniimiiziin tiiketim toplumlarinda, insan yasaminda giderek artan etkilere
sahip bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.Bireysel acidan ele alindiginda, bireylerin
fiziksel yeteneklerini ve zihinsel yetilerinin gelisimini saglamaktadir, toplumsal ag¢idan

ise, insanlarin sosyal baglarimi gii¢lendirdigi bilinmektedir.

Ancak sporun topluma olan yararlarin1 sadece insanlara kazandirdigr saglik ile
degerlendirmemek gerekir.Ciinkii ekonomik kazan¢ saglama ve istihdam agisindan
diistiniiliirse, spor giiniimiizde spor tesisleri ve spor malzemeleri iireten firmalari,
turizmi ve profesyonel kuliipleri ile birlikte bir sanayi dal1 haline gelmistir.

( www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )
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B. SPOR ENDUSTRISI

Spor pazarlamasinin anlasilabilmesi i¢in oncelikle spor endiistrisinin anlasilmasi

gerekir.

Spor ile iliskili isletmelerin, sportif esya iireten firmalarin, Kkitle iletisim
araclarinin, spor alanlarinin , stadyumlarin, sportif ticari iiriin iireten firmalarin,
sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alani igcerisinde biiylimesi, sporu sadece
endiistri haline getirmekle kalmamis, endiistri icerisinde sektorel biiylimeyi de

saglamistir. (Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor endiistrisi icerisinde iiriin, sportif faaliyetler, rekreasyon, fitness veya serbest
zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili iiriin ve hizmetler yer almaktadir. Bunu yanisira
aligveris yerleri, restorantlar, oteller, fabrikalar ve barlar gibi isletmelerin faaaliyet
alanlar1 da spor endiistrisi ile dolayl iligkilidir. . (Argan Metin, Katirci Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor pazarlamasinin fonksiyonlarina gore, spor endiistrisini, iilkemiz sartlarinda

siiflandiracak olursak; ( www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )

1. Tiiketicilere veya seyircilere oyunlar veya spor olaylari saglayanlar

Profesyonel takim sporlari

Profesyonel bireysel sporlar

Stadyumlar,cimnastik salonlari

Yaris pistleri

2. Katilimcilar ve oyuncular i¢in hizmet veya techizat saglayanlar
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- Sportif mallar iireten sirketler

- Ticari hizmet veren sirketler

- Kliipler,tatil yerleri, yat limanlari

- Amator spor kliipleri

- Okul spor faaliyetleri

3. Spor organizasyonlarina destek, kontrol ve tanitim saglayanlar

Spor federasyonlart ve ligler

Spor medyast

Spor sponsorlari

Yonetim, arastirma ve danigsmanlik gruplari

Jun OGA ise spor endiistrisini 4 sektore ayirmistir:

(www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )

1. Spor tesisleri yapimi, spor ekipmanlart ve kondisyon aletleri gibi spor mallar1

iireticileri,

2. Spor giysileri, ayakkabilar1 ve benzeri spor giyim iireticileri,

3. Saglik ve kondisyon kliiplerinde spor hizmetleri saglayanlar
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4. Yaym haklari, sponsorluk anlasmalari, giris iicretleri gibi diger gelir getiren alanlar.

Spor endiistrisi en genel anlami ile asagidaki ozellikleri icermektedir: ( Argan Metin,

Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

a)

b)

c)

d)

€)

g)

h)

3

Katilimsal iiriin sunar.

Seyirsel bir {iriin sunar.

Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag¢ gereci

sunar.

Tutundurmayla ilgili ticari egyalar sunar.

Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar.

Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami igin gerekli olan hizmetleri

sunar.

Rekreasyonel etkinlikler sunar.

Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini igerir.

Basim yayin sirketlerinin sundugu o©zel sportif dergiler veya diger

etkinliklerin sunulmasi.

Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin islerinin

yerine getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasi
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Stadyumlardaki ve TV basindaki izleyici sayisininin fazlaligi, gazete ve dergilerde
spor haberlerini okuyan okuyucu sayisindaki artig, bagka bir iirliniin tanitimi i¢in de spor
alanlarinin kullanilmasi sonucunu dogurmustur.

Spor, bugiin giiclii bir iletisim kanali olmasi dolayisiyla diinyanin en biiyiik
endiistrilerinden biri haline gelmistir. Markalarla tiiketicileri arasinda kalici ve uzun
siireli baglar kurabilen, sadakat yaratan, duygusal bir bag olusturabilen giiclii bir alandir.

Spor karsilagsmalarinin genis kitleler tarafindan izlenmesi, spor sektorii disinda,
baska sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin da bu alana yonelmesine neden olmustur.
Tiirkiye deki spor endiistrisine baktigimizda; ( Mediacat Aylik Pazarlama Iletisim
Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 )

- Tirkiye de yaklasik 5800 spor klubii bulunuyor.

- Aktif lisansh sporcu sayis1 500 000 dolayindadir.

- Ug biiyiik futbol takiminin yillik biitceleri toplami 500 milyon dolar seviyesine

ulagmustir.

- Buna karsilik basketbol yatirim1 200 milyon dolar civarinda kalmistir.

- 7-14 yag grubundaki 10 371 000 cocugun % 55 1 spor yapmak istiyor.

- Gazetelerin en ¢ok spor sayfalar1 okunuyor.

- Galatasay-Barcelona mag1 % 40 izlenme oraniyla rekor kirdi.

- Bir TV kurulusu, Tiirkiye futbol liglerinin yayin ihalesinde ii¢ yil i¢in 500

milyon dolar dolayinda para 6demeyi kabul etti.
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Diinyadaki spor endiistrisine baktigimizda; ( Mediacat Aylik Pazarlama letisim

Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 )

- Spor, tim diinyadaki en biiyiik 22. sektor olarak otomotivden bile ©Once

gelmektedir.

- Spor endiistrisinde 5 milyon kisi caligmaktadir.

- Diinyada 2000 yilinda sponsorluk icin 25 milyar dolar harcandi. Bu

harcamalarin %681 spora yapildi.

- 1988 Kis Olimpiyatinda sponsor firmalar 95 milyon dolar harcadi.

- 2000 Sydney Olimpiyati nda ise bu rakam 550 milyon dolar seviyesine ulasti.

- Cadillac, Senior PGA Golf Tour sponsorlugu sayesinde bayilerinin 250 milyon
dolar fazladan satis yaptigini acikladi.

- Coca-Cola, Lillahammer Kis Olimpiyatlar1 sponsorlugu sayesinde sadece

Iskandinavya da satislarin1 % 20 arttird.

- Mc Donald’s, Coca-Cola, ATT, Visa, IBM, Kodak, Xerox ve 10 firma daha

isimlerinin olimpiyatlarla birlikte anilmasi i¢in 500 milyon dolar harcadi.
- Amerika da erkeklerin % 84 ii gazetelerin spor sayfalarini okuyor.
- Amerikalilar n % 98i ya spor yapiyor, ya spor olaylarin1 basindan izliyor ya da

TV de haftada en az bir kez spor seyrediyor.

Ornegin, Formula 1 otomobil yariglarmin izleyici bakimindan ikinci biiyiik spor

dali oldugu Italya da Fiat sirketinin bir iiriinii olan Ferrari yaris arabasi ve Ferrari
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takimu, Ferrari t-shirt leri, sapkalar1 ve montlarindan 10 milyon dolarlik bir lisans girdisi

elde etmistir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Sportif iiriinler tireten Nike firmast 200 milyon dolar ddeyerek 10 yilligina
Brezilya Ulusal Futbol Takimi na sponsor olmus ve 1998 yilinda tiim Avrupa da 1.83
milyar dolarlik bir satis hacmi yakalamistir. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor
Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Kirch grubuna yaklasik 10 milyon dolar yayin hakki 6ddeyen TRT, Diinya Kupasi
n1 karla kapatti. Yar1 finaldeki Tiirkiye- Brezilya macinda Tiirk televizyonculuk tarihinin
en yiiksek izlenme orani yakalandi.Macin oynandig saatlerde, izleyicilerin % 82.20 si,
Tiirkiye nin yar1 final sinavini seyretti.G. Kore ile oynanan iigiinciiliik maci da % 79.60
Iik bir oran tutturdu.Reklam gelirleri, sponsor gelirleri, ve yaymn alt-lisans gelirleri
hesaplandiginda, TRT Kupa yaymindan en az 13 milyon dolar gelir elde etti.Milli
takimin maglar1 diinya iizerinde 140 iilkede canl izlendi.Reklam degeri yaklasik olarak
9.5 milyar dolara tekabiil eden siire zarfinda “Tiirkiye” ad1 duyulmus oldu. ( Marketing
Tiirkiye Temmuz 2002 )

C. SPOR ENDUSTRIiSiNiN BUYUMESINi VE GELiSMESINi
ETKIiLEYEN FAKTORLER

1. Yeni, Farkli Spor, Fitness ve Rekreasyon Etkinliklerinin Sayisal Artisi

Ozellikle 70 li yillarin sonunda gelismeye baslayan aerobik anlayisi zamanla hafif
aerobik,sert aerobik, hamile aerobigi gibi alt boliimlere ayrilmistir.Ayrica genellikle
fiziksel miikkemmelige sahip iinlii kisilerin kullanildig1 aerobik kasetlerinin satisinda da

artis yasanmistir.Bu konuda en iyi 6rnek iinlii manken Cindy Crawford dir.

Bireylerin serbest zamanlarinin artmasiyla, sportif faaliyetlere katilim da artmaya
baslamustir..Ozellikle saglikli bir yasam igin sportif faaliyetlerin &neminin anlasilmasina

bagh olarak saglikla iliskili etkinliklere katilim artmistir.Bunu sonucu olarak da bu
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etkinliklerin yapilabilecegi spor merkezleri, fitness merkezleri ve saglik kliipleri gibi
tesislerin sayilar1 artmaya baslamistirBu artista, bayanlarin da spor aktivitelerine

katilimininin etkisi biiyiiktiir.

Ozellikle haftasonu televizyon programlarinda ve gazetelerin haftasonu eklerinde
saglikli yasamla ilgili konularin ve sporun saglikli yasama kattig1 pozitif degerlerin ele

alinmasi, bayanlarin bu konuya ilgisini arttirmistir.

Ayrica son yillarda bir ¢ok yeni sportif etkinlik tiiketicilere sunulmaktadir.Riizgar
sorfii,yamac parasiitii ve squash gibi bir ¢ok etkinlik spor iiriinii olarak spor endiistrisi

icinde yer almustir.

Savunma sporu olarak karsimiza c¢ikan aikido, ruhsal ve bedensel biitiinliigi
simgeleyen yoga, eglence amach yapilan paintball son zamanlarda revagta olan sportif

etkinliklerdir.

Ayrica bayanlarin sportif faaliyetlere katilminin artmasi, pazar iginde yeni
boliimlerin olugmasini saglamistir.Nike, Adidas gibi firmalarin bayanlara 6zel iiriinleri
piyasaya sunmasi bunun giizel bir kanitidir.Nike firmasinin su giinlerde ekranlarda sikc¢a

rastladigimiz Nike women reklamlar1 bu agidan oldukga dikkat ¢ekicidir.

Tiim bunlarin disinda escinsel niifusa odakli spor organizasyonlarinin, spor
isletmelerinin ve spor olaylarinin sayist giin gectikce artmaktadir. “Her 4 yilda bir
yapilan escinsel olimpiyat oyunlarina katilim, sponsor destegi ve miisabaka sayisi
hayret edici sekilde artmaktadir.1982 den beri 4 kez yapilan oyunlara katilm % 400
artmistir.1994 yilinda yapilan oyunlara bir rekor olarak 11 000 katilimer istirak
etmistir.Elbette bu katilimcilar i¢in sunulan sportif tiriinler de bu katilimcilarin istekleri
yoniinde sekillenmektedir.” ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel

2002 )
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2. Kitle iletisim Araclarindaki Artis

Son yillarda iletisim diinyasinda meydana gelen hizli degisimler spor diinyasinda
da kendini gostermistir.Kablolu TV, DVD, elektronik bilgi ulastirma ve uydu

gonderme, bu teknoloji icerisinde yer almaktadir.

Giiniimiizde spor tiiketicisine ulasan bir ¢ok sportif dergi vardir.Ayrica spor
dergisi olmamasina ragmen, spora genis yer ayiran dergiler mevcuttur.Gazetelerle
beraber verilen spor ekleri de kiiciimsenmeyecek orandadir.Milliyet gazetesinin “taktik”

eki bunlardan biridir.

Kitlelerin spora olan artan ilgisi, spor etkinliklerinin kitle iletisim araclarinda daha
fazla yer almasina neden olmaktadir.Ornegin ABD de 1971 yilinda 800 saat spor yayini
yapilirken bu rakam 1992 yilinda 1800 saate ulagsmistir ve bu artil her yil diizenli olarak
devam etmektedir. (Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Giiniimiizde spor, izlenme agisindan cok biiyiik rakamlara ulasmaktadir.Ornegin
Nagona da yapilan Kis Olimpiyatlarit BBC kanali ile 170 milyon Amerikan vatandasina
ulasirken, bu organizasyon tiim diinyada 3 milyar kisiye ulagmistir. (Argan Metin,

Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

NBC kanali bir rekora imza atarak 2004, 2006 ve 2008 Olimpiyat oyunlarinin
kablolu yayin ve radyo yayin hakki i¢in 2.3 milyar dolar ddemistir. (Argan Metin,
Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

3. Bireylerin Serbest Zamanlarimin Artisi
Calisan bireylerin isgiiciinii azaltict diizenlemeler ve teknolojik, sosyal ve

ekonomik degisimler bireylerin yasamini kolaylastirmig ve bunun sonucu olarak

bireylerin serbest zamanlarinda bir artis meydana gelmistir.
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Bu bireyler bos zamanlarini degerlendirebilecekleri bir ¢ok farkli alana
yonelmislerdir.Farkli ekonomik kesimlere hitap edebilme 6zelligi olan sportif faaliyetler
rekreasyonel etkinlikler bireylerin bu bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri en onemli

alanlar olmustur.
Giin gectikce farklilisan ve zenginlesen sportif faaliyetler ve rekreasyonel
etkinlikler, insan yasaminin 6nemli bir parcasini haline gelmistir. Insanlarin sosyallesme

ve saglikli yasam ihtiyaci bu faaliyetleri onemli kilmaktadir.

4. Cesitli Pazar Boliimlerinde Spor Uriinlerinin Artmasi ve Bu Uriinlerle

flgili Teknolojik Gelismeler
Spor endiistrisinin gelismesini sebeplerinden biri de spor endiistrisindeki mal ve
hizmetlerin artmasidir.Spor endiistrisindeki mal ve hizmetler dort bolim altinda
siniflandirilabilir: (Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
- Spor mallar1
- Spor giyim
- Spor hizmetleri
- Giris iicreti
Spor endiistrisi, gilinlimiiz teknolojisinin avantajlarindan
yararlanmaktadir. Teknoloji, spor arag- geregleri, spor giyimi, ve spor olanaklari
etkilemistir.Enerji veren icecekler,her spor dali icin ayr lretilen ayakkabilar, ter

tutmayan esofmanlar gibi bir¢ok farkli {iriin pazarda yer almaktadir.

Farkli tiiketici gruplarma hitap eden sportif iiriin ve hizmetler de tasarlanarak

tilketicilerin hizmetine sunulmustur.Bayanlara 6zel spor ayakkabilari,farkli spor dallari
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icin tasarlanan ayakkabilar,farkli boyutta, sekilde ve goriiniiste raket ya da basketbol

topu ya da cocuklara 6zel iiretilen ayakkabilar 6rnek teskil etmektedir.

5. Spor Endiistrisi Icerisindeki Pazarlama Egilimlerinin Artisi

Onceleri, basketbol karsilagsmalar1, iki yar1 olarak oynaniyordu ama artik dort
ceyrek olarak oynaniyor.Molalarda verilen reklamlarla, firmalar tiiketicilere kolaylikla
ulasabiliyor. Ozellikle, smac hareketlerinin cok sevilmesi ve bu smag hareketlerinin agir
cekimlerle ardarda gosterilmesi esnasinda verilen reklamlar, ister istemez tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmektedir. Yani, spor igerisindeki kurallar sporu daha satilabilir yapmak

icin degistirilebilmektedir.

Spor  endiistrisi,  sponsorluk  faaliyetleri  icin  inamilmaz  firsatlar
sunmaktadir.Sponsorluk faaliyetleri igerisinde % 68 lik payla en iist sirada yer alan
spor sponsorlugu, ticari firmalarin istahin1 kabartmaktadir.Bu alanda pazarlama
egilimlerinin son derece yiiksek olmasi da gayet mantiklidir.Firmalarin bu denli yogun
olarak sponsorluk faaliyetlerinde yer almasinin nedenleri ,marka farkindaliklarini
arttirmak, imajlarim1 gelistirmek ve iirlinlerinin/ hizmetlerinin satisim1  arttirmak

istemeleridir.

Sporcularin  formalarinin  iizerinde gordiigiimiiz firma logolari, saha
kenarliklarindaki firma reklamlari, {inlii sporcularin yer aldiklar1 reklamlar, basin
toplantis1 yapilan mekanin kamerayla goriilebilen kismina yerlestirilmis onlarca firma

ismi bunun kanitidir.

Hangimiz Formula 1 yarisini izlerken, sponsor logolar ile kaplanmis arabalari
gormekte zorlanmayiz, ya da Formula 1 yariscilarinin formalarin biiyiik bolimiinii

kaplayan firma logolarina dikkat etmeyiz?



20

6. Spor Egitiminin Artmasi

Zengin sporu olarak adlandirilan tenis ve golf artik genis halk kitlelerine de
ulastirilmaktadir.Ozellikle, TRT nin tenis turnuvalarim yayinlamasi iilkemizde tenis
sporuna olan ilgiyi artttrmistir.Ulkenin geri kalmis bolgeleri olarak bildigimiz Dogu ve
Giineydogu Anadolu Bolgeleri nde bile artik tenis, golf ve kayak sporlari
yapilmaktadir.Insanlar spor dallarindan haberdar oldukg¢a, bu konuda egitim almaya
istek duymaktadirlar.Egitimi de kurslar araciliiyla alabilecekleri i¢in, ortaya ticari bir

faaliyet alan1 cikmaktadir.

7. Spor Endiistrisindeki Kar Artis1

Sporun ticari bir faaliyet haline gelmesiyle ve karli bir alan olmasi nedeniyle bu

alandaki rekabet oldukca fazlalagsmistir ve rekabet kaliteyi de beraberinde getirmistir.

8. Spor Yonetimi Konusundaki Gelismeler

Spor yonetimi “birincil hedefi spor ya da fitness ile iliskili aktiviteler, iiriinler ve
hizmetler saglamak olan organizasyonlar icinde planlama, organizasyon, yoneltme ve
degerlendirme fonksiyonlarini kullanma” olarak ifade edilir. (Argan Metin, Katirci

Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor yonetimi programi, isletme yonetiminde spor ile iliskili bilgi ve beceriyi
ogrencilere sunmaktadir.Ornegin, spor pazarlamasi, spor hukuku, spor etigi gibi konular

ornek verilebilir. (Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
9. Sporun Globallesmesi ve Global Bir Pazar Haline Gelmesi
Kitle iletisim araclarinin artmasiyla beraber sporun tiim diinyada paylasilma

diizeyl inanilmaz derecede artmistir.Olimpiyatlar1 milyarlarca kisinin izlemesi ve

onbinlere ulasan katilimcilariyla birlikte spor, 6zel bir ekonomi halini almistir.
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iKiNCi BOLUM

I. SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

A. SPOR PAZARLAMASI TANIMI

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel
tiriinleri ve  hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun
kullanilmasini tarif etmek amaciyla , 1978 yilinda Advertising Age tarafindan
kullanilmistir.Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen, spor pazarlamasi; ‘“‘spor
tiiketicilerinin ihtiyac ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim
siirecindeki tiim faaliyetlerin  diizenlenmesini  icermektedir.” seklinde

tanmimlanmaktadir. ( www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )

Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor iriinlerine ve spor ile

biitiinleserek pazarlanan, spor ile ilgisi olmayan iiriinlere uygulanmas1d1r.24(argan)

Literatiirde spor pazarlamasi iki boliimde incelenmektedir:

(www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )

1. Spor iiriinleri ile cesitli spor hizmetlerinin pazarlamasi ve dogrudan spor

tiiketicilerine ulastirilmasi,

2. Endiistriyel iiriinlerin ve diger tiiketim iiriinlerinin pazarlamasinda

sporun tamitim amaciyla kullanilmasidir.

Ornegin, spor ayakkabn iireten bir firma ya da profesyonel bir futbol klubii, spor

pazarlamayla ilgilenirken, bir bira firmasi ya da sigara firmasi spor sayesinde
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pazarlama yapmakla ilgilenir.Yani sporla hig ilgisi olmamasina karsin ,bira {iriiniiniin

satisinda sporu kullanir. Spor sayesinde pazarlama denilince akla gelen sponsorluktur.

Spora yatirim, spor sponsorlugu belirli bir ekonomik getirinin yanisira, kisi /
firmaya olumlu bir imaj kazandirmak amaciyla spor pazarlamasi igerisinde yer
almaktadir. Bir baska deyisle spora destek ve yatirim, belirli bir kar getirmenin yanisira
prestij ve iinvan1 da beraberinde getirmektedir.Bu nedenledir ki futbol kliipleri

baskanliklar i¢in ciddi miicadeleler verilmektedir.

Spor iirlinlerinin pazarlamasina en carpici ornek, Michael Johnson 1n 1996 yilinda
Atlanta Olimpiyatlarinda Nike in Ozellikle altin metalik olarak tasarlanmis
ayakkabilarin1 giymesiyle diinyanini en hizli adami se¢ilmesi ve bir anda bu
ayakkabilarin popiilerliginin artarak Nike firmasinin bu sayede gelirini 6.5 milyar
dolara ¢ikarmasidir. ( Nike’s Dispute with the University of Oregon, Rebecca Morris,

Anne Lawrance case 34 )

Ayrica endiistriyel ve tiiketim {irlinlerinde sporun ve sporcunun kullanilmasi
giinlimiizde sikca rastlanan bir olay haline gelmistir.Gillette firmasinin reklamlarinda
David Beckham 1, Cukurova forklift in Halil Mutlu yu, Siitag 1n biiylimix reklaminda
Mehmet Okur u,Vestel firmasinin Siireyya Ayhan 1 ve Cola Turka nin Emre Bel6zoglu

nu kullanmasi bu konudaki orneklerden bazilaridir.

Bu konudaki bir diger 6rnek de, Kar Gida nin, milli futbolcu Hakan Siikiir i,
Cipso patates cipsi reklamlarinda kullanarak tanminirligini ve satiglarini arttirmayi
amaclamasidir. Hakan Siikiir le gecen, dort aylik siire icerisinde cips satislart % 50
oraninda artmig ve Kar Gida tam kapasite iiretime ge¢mistir.Kar Gida Genel Miidiirii
Sener Aslan 1n, 22.06.2000 tarihli Sabah Gazetesi nde ¢ikan “Acikgasi, iki sekilde de
amacimiza ulastik. Hem kamuoyu bizim kimligimizi tanidi hem de satislarimizi % 50
oraninda arttirdik.Gramajlar1 farkli da olsa su an ayda 10 milyon paket Cipso satiyoruz.
Son sekiz ay icerisinde pazar payimmizi % 22 den % 30 a c¢ikardik. Bu artista Hakan
Stikiir lii patates cipsi reklamlarinin etkisi ¢ok biiyiikk oldu” sozleri ile sporun ve

sporcunun tiiketici iirlinlerinin tanmitim ve pazarlamasinda ne denli onemli bir silah
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oldugunu gorebilmekteyiz.( Gencer Timugin, Ulusal Spor Federasyonlarinin Spor

Pazarlama Stratejileri, Yiiksek Lisans Tezi, [zmir 2001 )

Ayrica spor, bir hizmet, eglence sektorii olan miizik endiistrisine de girmis
bulunmaktadir.Unlii pop yildizt Enrique Iglasias in “Escape” adli sarkisinin klibinde
giizelligiyle iin salmig tenis¢ci Anna Kournikova yi1 oynatmasi, klibin popiilerligini
arttirmistir. Klipte yer alan miihtehcen icerikli sahneler nedeniyle iinlii tenis¢i, Tenis

Federasyonundan uyar1 cezas1 almistir.

Spor pazarlamasi, cagdas pazarlama anlayisinda oldugu gibi bir de8isim siirecine
dayanir.Degisim genel olarak, bir pazarlama islemi olarak tamimlanir ve alici ile

saticinin bu degisim siirecinde birbirlerine bir sey / bir deger vermelerini ifade eder.

Asagidaki sekilde spor pazarlamasi degisim siireci modeli gosterilmistir. “Degisim
stirecindeki iki grup degisim oyunculari olarak adlandirilir.Bu iki grup katilimci, spor
tilketicileri (seyirciler, katilimcilar veya sponsorlar) ve fiiretici/ aracilardir.Spor
seyircileri; zaman para ve/ veya enerjilerini karsilagsmalar1 seyrederek harcayan ve bunu
yaparken eglenip hoslanan kisilerden olusur.Spor katilimcilari; daha kaliteli bir yasam
saglamak ve spordan haz almak i¢in zaman, para ve enerjilerini ortaya koyan Kkisileri
ifade eder.Sponsorlukta ise, firmalar bir spor olayina, oyuncuya, takima veya diger spor
olusumlarina katilarak iirlin veya para ile degisim siirecine katilirlar.” ( Argan Metin,

Katirct Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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Degerin Niteligi
Para
Zaman
Kisisel Enerji
Degisim Oyunculari Degisim Oyunculari
Spor Seyircileri Spor Olaylar1
Spor katilimcilari Spor mallart iireticileri
Organizasyonlar Takimlar
Degerin Niteligi
Eglence
Daha iyi yasam kalitesi
Artan imaj

Sekil: 1. Spor Pazarlamasi Degisim Siireci

B. SPOR PAZARLAMASININ FARKLI OZELLIKLERI

1. Soyutluk ve Subjektiflik

Herhangi bir spor olayiyla ilgili izlenimler, yorumlar ve etkiler kisiden kisiye

degisir, bu nedenle spor soyut ve subjektiftir.Bu yiizden spor pazarlamacisinin her

tilketiciyi aym1 oranda tatmin miimkiin degildir. Tiiketici bir spor aktivitesine
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katildiginda sadece izlenim ve anilar elde eder ve bu an1 ve izlenimler kisiden kisiye
farklilik gosterir.Bir spor olayina katilan biri stadyumun ihtisamini hatirlarken, digeri,
hayrani oldugu sporcunu kétii performansini , bir digeri de arkadas ortaminin sicakligini

hatirlayabilir.

2. Telafi ve Tahmin Edilmezlik

Oyuncularin sakatlanmasi, hava kosullar1 ve takimin performansi ile ilgili belirsiz
kosullar, sporun telafi ve tahmin edilmezlik 6zelligine sahip olmas1 sonucunu dogurur.
Takimlarin gecmisteki performanslart ne olursa olsun, yildiz bir oyuncunun

sakatlanmasi1 ya da gorecegi kirmizi kart oyunun sonucunu oldukga etkiler.

3. Dayamiksizhik

Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, iade edilememesi demektir.Bir futbol
karsilasmasinin bos koltuklari, satilamayan biletler spor olaymin aninda tiiketilme
ozelligi nedeniyle, mag giiniinden sonra satilamadig i¢in, onemli bir gelir kaybini ifade

eder.

4. Duygusal Baghhk ve Ozdeslesme

Spor, taraftarhk ve fanatizm duygularini igerir.Bu duygularla, seyirciler
takimlariyla duygusal bir bag kurarlar. Tiirkiye de “Strateji Mori” tarafindan yapilan bir
arastirmada; 2001 yilinda Tiirk halkinin % 79.8 inin bir takim taraftar1 oldugu ortaya
konmustur. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Ayrica 1990 yilinda satilan lisansh spor iiriinlerinin degeri 6.2 milyar dolar olarak
hesaplanmustir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Kisacasi sporun yagsamimiz iizerindeki etkileri cok derin bir hal almistir.
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5. Odak ve Kontrol Alani

Spor pazarlamasinda, pazarlamacilarin pazarlama karmasi izerindeki kontrolii yok
denecek kadar azdir.Herhangi bir spor dalinda yildiz bir oyuncunun, karsilasmada
gosterecegi performans farkliligi, karsilasmanin seyredilmesine farkli sekilde etki
edebilir. Spor pazarlamacilari sadece, karsilasmalara katilim konusunda, seyirci ¢cekmek

amaciyla diizenlemeler yaparak bu siirece etki edebilirler.

C. SPOR PAZARLAMASININ TARiHI

Spor pazarlamasinin tarihine baktigimizda; ( Sports Marketing, Colby Weikel,
April 28, 1998 Professors Andrews, Didow and Peacock )

1870 lerde bir tiitiin sirketinin beyzbol oyuncularinin resimlerini, sigara
paketlerinin i¢ine koyarak bu alandaki ilk promosyonu baslattigini1 soyleyebiliriz.Bu

beyzbol kartlar1 daha sonra sakizlarin i¢inden ¢ikan kartlar olarak da karsimiza ¢ikti.

Jesse- Owens in — amator atlet — Adidas tan 1936 yilinda Berlin Olimpiyatlarinda,
bedava ayakkabi almasini, bu alandaki ilk halkla iligkiler ve reklam caligmas1 olarak
gosterebiliriz.Bu amator atletin, dort altin madalya kazanmasi Nazi Almanyasinda
onemli bir sosyal olay haline geldi.Gercekten amator oldugu o giinlerde, Owens in
ayakkabilar1 ¢ok fazla ilgi ¢cekmemisti ama atletin yaratmis oldugu bu etki, ileriki
yillarda hizla biiyiiyecek ve bu, spor pazarlamasinin ne kadar etkili bir firsat oldugunu

gosterecekti.

1957 de Jackie Robinson, beyzbolla ilk biitiinlestiginde, spor, Amerika da sosyal
degisimin simgesi haline geldi.Zencilerin de sporda basarili olmasiyla, spor pazari
biiylimeye basladi. Ayrimciligin giderek azalmasiyla, spor pazarlamacilar1 artik hem
beyaz sporcularla hem de zenci sporcularla sponsorluk ve reklamlar yapmaya basladi.

Boylece spor, sosyal giiciinii ve etkisini kanitlayarak, bir iletisim araci haline gelmisti.
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1950 lerin ortalarinda televizyon, spor kisiliginin gelismesi halini aldi.Bu gelisim
radyo ile de gerceklesebiliyordu fakat gorsellik spor pazarlamasi igin biiyiikk bir
adimdi. Televizyon ve radyo reklamlar1 ile pazarlamacilar, artik spesifik mesajlarini

biiyiik kitlelere ulastirabiliyorlardi.

Insanlar artik spor kahramanlarinin, sadece spordaki gii¢lerini ve basarilarini degil,

onlarin stillerini, kiyafetlerini goriip onlar1 6rnek almaya basladilar.

Muhammed Ali, altin kemeri kazandigr zaman insanlar onun Adidas ayakkabi
giydigini farkettiler ve o sezon, o ayakkabi modeline olan talepte biiyiik bir artis
yasandi.

Boylece spor, tiiketicilerin tercihlerinde de 6nemli rol oynamaya basladi.

1970 lerde spor pazarlamasi acisindan 6nemli olaylar oldu.Spor sponsorlugu
ozellikle sporcularin kullanimi biiyiik bir trend haline geldi.Oyuncular, pazar haline

geldiler ve kendi kisilik performanslarini ekleyerek sponsorluklar aldilar.

Lig takimlari, kisiliklerini daha da gelistirerek, insanlarla olan baglarim

giiclendirdiler ve boylece daha populer hale gelmeye basladilar.

Spor iiriinleri, daha spesifik sporlara gore degismeye basladi. Artik kisiler milletin
gozii ve kalbi olmaya basladi.Michael Jordan, Magic Johnson gibi sporcularin s6hretleri
hizla yiikseldi. Artik bu tip sporcular, giyecekleri iiriinler icin sirketlerle kontratlar

imzalamaya bagladilar.

1990 lar da spor ve spor pazarinin hizla biiyiimeye devam ettigi yillar oldu.Ligler
popiilerlesmeye basladikca bu “bakir pazar” dan daha ¢ok faydalanmaya basladilar.
Bu, sporcular icin de yararli oldu ¢iinkii bir imza atip cok kisa yoldan bir markanin

yildiz1 olmaya basladilar.
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Spor, promosyon araci olarak da kullanilmaya baslandi.Yeni kitle iletisim araglar
ile sponsorluklar daha da gelismeye ve degismeye basladi.Sirketler/ firmalar hedef

kitlelerine ulasmanin en kisa yolu olarak sporu kullanmaya basladilar.

D. SPOR PAZARLAMASININ BOYUTLARI

Spor pazarlamasinin boyutlarin1 incelemeden 6nce, iilkemizde sporun boyutlarina
bakmak gerekiyor.Bu gerceklerden hareket ederek yapacagimiz saptamalar sonucunda
olusturacagimiz program daha verimli olacaktir.Tiirkiye de spora baktigimizda; ( Yrd.

Dog. Dr. Hakan Sunay, Tiirkiye de Sporun Yayginlastirilmasi )

Tiirkiye niifusunun % 27 si 12-24 yas arasindadir.Diger yas gruplariyla (orta yas
ve yaslt grup) beraber genc¢ neslin spora ¢ok fazla ihtiyaci var.Cagimizda bilim ve
teknolojideki gelismeler ve tiptaki ilerlemeler yasam siiresinin ortalamasini arttirmistir.
Bu degisimler spora olan ihtiyac1 da arttirmustir. ik once spora ihtiya¢ duyan gruplar

sporu sadece spor kliiplerinde ve okullarda yapabiliyor.

Yine de 1999 yili verilerine gore spor kliiplerinin toplam sayis1 5988 dir. 5988
klubiin 4828 1 futbol dalindadir,1160 1 diger dallardadir. Tiirkiye de her 10 455 kisiye
sadece bir spor klubii diisiiyor ama futbol dalinda her 12 967 kisi bir futbol klubiinden

yararlaniyor.

80 ildeki spor kliiplerini hesaplarsak; Usak ta 3874 kisi bir spor klubiinden
yararlaniyor, Ankara da 14 004 kisi ve Istanbul da 14 474 kisiye bir spor klubii diisiiyor.

Ankara ve Istanbul gibi biiyiik sehirler Tiirkiye ortalamasimn altindadir.(10
455)Tiirkiye deki niifusa gore en kalabalik insana sahip kliip Kilis tedir.36 681 kisi
sehirdeki kliiplerden birini kullanmaktadir.

Yine de Giiney Anadolu da ki Kahramanmaras, Mardin, Sirnak, Van, Sanliurfa ve
Diyarbakir gibi sehirler bir klube diisen insan sayist bakimindan iyi durumda

degiller.Halbuki giiniimiizde ilk siradaki spor politikast — ki ¢ogu iilkenin spor
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politikasidir-  sporu topluma yaymaktir.Gelismis iilkeler cogunlukla bu politikay:
uygulamaktadir.Ornegin, Almanya da her 4 kisiden biri bir spor klubiine iiyedir.Bu
rakam Almanya nin toplam niifusu goéz oniine alindiginda 21 milyon insan demektir. 12
milyon insan bir spor klubiine iiye olmaksizin spor yapmaktadir ve bu iilkenin spor
kluplerinin basar1 kriteri, sporu tiim niifusa yaymaktir.Bu iilkelerde spor yapan
insanlarin orani toplam niifusun yaklasik yarisidir fakat Tiirkiye de bu, ortalama %1-2

dir.

Spor lisansli sporcularin toplam sayisi, mevcut spor federasyonlarinda 122 936
dir.Niifusa gore sporcu sayist 509 dur.Bu say1 fubol dalinda 148 dir.Lisansh ve kayith
toplam sporcu sayisi1 544 572 dir.Bu saymin Tiirkiye niifusuna oran1 115 tir.Bu rakama
gore iilkemizde 115 kisiden biri spor yapmaktadir.Sporcu oran1 goz 6niine alindiginda
en iyl sehir Yalova dir. 2. sirada Kirklareli yer almaktadir. Kayitli ve lisansli sporcu
sayist bakimindan en kotii durumda bulunan yerler Diyarbakir (375) ve Sirnak ( 383)
tir. Izmir toplam niifusa gore 99 kayith ve lisansh sporcuya sahiptir.Istanbul da bu oran
107, Ankara da 153 tiir. Ankara nin bu oranla Tiirkiye ortalamasinin altinda oldugunu

gormekteyiz.

1999 verilerine gore, Tiirkiye 7972 spor kurulusuna ve 64 sehir hizmet binasina
sahiptir.Sehir sehir kuruluslarin yayilimina baktigimizda; Istanbul un toplam niifusunun
orani (9 061 096) 56 kurulusa gore 161 000, lisansh sporculara gore (85 025) 1518 dir.
Adiyaman da toplam niifus 684 339 dir. 30 spor kurulusuna gore bu niifusun orani 22

811, lisansh sporculara gore (2114) 71 dir.

Bu rakam ve oranlar bize gosteriyorki spor yapilan yerler olan spor kuruluglari
yeterli degil ve Tiirkiye de dengesiz bir sekilde yayilmis durumda.Bu oranlara gore
[stanbul da toplam niifusun %9 u, Ankara niifusunun %6 s1, Adiyaman niifusunun %3

i, Diyarbakir niifusunun %2 si spor yapma olanagina sahiptir.
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1. Sosyal Pazarlama Acisindan Spor Pazarlamasi

Eger bir bolgeye ya da iilkeye hakim sosyal diisiince, modern spor kavramini
reddediyorsa, 6rnegin gelismis toplumlarda gayet olagan goriinen bir spor dali olan
kosunun, tuhaf ya da ayip goriildiigii veya sporun tembel insanlarin aktivitesi oldugu ve
zaman kaybindan ibaret olarak goriildiigli toplumlarda, spor yapmanin bir ihtiyac
oldugu bilinci yerlesmemis demektir.Bu sorunun ¢6ziimiindeki en onemli unsur sosyal

pazarlama kampanyasiyla toplumlarin biliglenmelerini saglamaktir.

Zira, sosyal pazarlama, sosyal bir diisiincenin, nedenin veya uygulamanin belirli
bir halk grubuna benimsetilmesi i¢in gerekli pazarlama programlarinin gelistirilmesi
sirecidir. ( Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma Yayginlastirilmasinda

Pazarlama Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi, Istanbul 1990 )

Sosyal diisiinceleri, genelde kar amaci giitmeyen kurumlar pazarlar. Giiniimiizde
bu durum yavas yavas degismeye baslamistir. Zira kar amaci giiden isletmeler de, kar

firsat1 yarattig1 i¢in, sosyal diisiinceleri desteklemede kurumlara yardim etmektedir.

Ornegin, spor yapmanin saghkli yasamin bir geregi oldugu, ayip bisey olmadig
diisiincesinin ~ pazarlanmasi, spor ekipmanlar1  {ireten firmalar tarafindan
desteklenebilir.Sebebi, sporun yayginlagsmasiyla ihtiya¢ duyulacak spor malzelerini

satip para kazanmaktir.

2. Hizmet Pazarlamasi Acisindan Spor Pazarlamasi

Yaygin ve uzmanlagmis spor programlart farkli  hizmet Ozellikleri
gostermektedir.Yaygin spor programlari, programa fiili olarak katilmaya yonelik
hizmetler sunarken, uzmanlagmis spor programlari, seyirci katilimina yonelik hizmetler

sunar.
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2.1. Yaygin Spor Programlar: Pazarlamasi

Genis kitlelerin katilmas1 sartiyla tiim spor dallarinda gergeklestirilebilecek olan
yaygin spor programlarinda tiiketici, aktif katilimcilardir.Bu programlarda gercek amag,
toplumun biitiin kesimleri ve vatandaslarinin spor hizmetlerinden faydalanmasidir.
(Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma Yayginlastirilmasinda Pazarlama

Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi, Istanbul 1990 )

Yaygin spor programlarinin yogun uygulama alanlari, okullarda spor etkinlikleri,
calisma hayatinda ve bos zamanlar1 degerlendirme amach spor etkinlikleri, yasam boyu
spor — herkes i¢in spor etkinlikleridir. ( Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun
Topluma Yayginlastirilmasinda Pazarlama Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi,

Istanbul 1990 )

Yaygin spor programlart sadece, genel toplum saglhigin1 ve yasam kalitesini
arttirmak, bos zamanlar1 degerlendirmek fonksiyonlariyla degil, ayn1 zamanda uzman
sporcularin yetismesi, yeteneklerin kesfedilip ortaya c¢ikarilmasi gibi 0Ozellikleriyle
uzmanlagsmis spora hizmet etmektedir. ( Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun
Topluma Yayginlastirilmasinda Pazarlama Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi,

Istanbul 1990 )

Artik yaygin spor programlari, sadece devlet kurumlarinin ve bir kisim kar amaci
giitmeyen kurumlarin destegiyle degil, 6zel kuruluslarin ve spor kliiplerinin de destegini

alarak gelismeye ve iilke genelinde yayginlagsmaya baglamistir.

Farkli spor dallarini - 6zellikle de amator sporlari- desteklemek amaciyla yapilan
sponsorluklar sayesinde firmalar hem farkli sporlarin yayginlasmasim sagliyor hem de
bu sayede yaratilan pozitif imaj sayesinde iiriinlerinin bilinirligini arttirirken , hedef

kitleyle de duygusal bag kurmus oluyorlar.

Bu konudaki en 1yi drneklerden biri Tiirkiye nin ilk spor sponsoru olan Eczacibasi

dir. Eczacibasi Spor Klubii, voleybol, basketbol, cimnastik ve masa tenisi dallarinda
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liglere katilarak hem yiizlerce sporcu yetistirmistir hem de ulusal ve uluslararas1 alanda
yiizlerce kupa kazanmistir. ( Mediacat Aylik Pazarlama iletisim Dergisi, Say1:89,
Haziran 2002 )

Garanti Bankasi, basketbolun yurt genelinde yayginlagsmast icin, Tiirkiye
Basketbol Federasyonuyla (TBF) isbirligi yapmaktadir. Bu amagla TBF nin yurt
genelinde actif1 “12 Dev Adam Basketbol Okullar1” na destek vermektedir.

Turkcell in Milli Takim ana sponsorluk anlasmasi cercevesinde Anadolu da
futbolun yayginlastirnlmast amaciyla Futbol Federasyonuyla birlikte bir dizi

organizasyonu planlamasi da bu konudaki baska bir drnektir.

Ayrica voleybol bransina katki saglayarak, basarili sporcular yetistiren Argelik
Spor Klubii de, erkek voleybol bransi disinda bayan voleybol, hentbol, futbol, masa
tenisi, binicilik gibi sporlara da hizmet etmistir. ( Mediacat Aylik Pazarlama Iletisim

Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 )

Efes, Efes Pilsen’le basketbol, futbol ve motor sporlari, Efes Light ile plaj
voleybolu, Efes Dark ile extreme ve outdoor sporlari, Marmara 34 ile olta balik¢iligi,
Miller ile kayak sporlari, Beck’s ile sorf, yelken ve su sporlarina destek

vermektedir.(www.tff.org)

2.2. Uzmanlasmis Spor Pazarlamasi

Uzmanlagsmis sporda amag, yarismak, ulusal ve uluslararasi karsilagsmalarda basari
elde etmektir. Bu karsilagsmalar sadece, karsilagsmalara katilan sporcular1 degil, ayni
zamanda izleyicileri de etkilemektedir. Uzmanlagmis spor, seyirci katilimi acisindan
cok onemlidir.Elde edilen basarilarla toplum, birbirine daha da kenetlenmis ve spor
toplumun ilgi odag haline gelmistir.Bu ilgi, ticari firmalarin da dikkatinden kagmamas,
baska hicbir dalda, toplumun genelinde ortak bir nokta yakalamayi basaramayan

firmalar, sporu kendi ticari faaliyetlerinde karli bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
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Hedef kitlesi seyirci olan, uzmanlagsmis sporun ozellikleri soyledir: ( Serarslan
Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma Yayginlastinlmasinda Pazarlama

Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi, Istanbul 1990 )

a. Uzmanlasmis sporda, sporun gercek amaci isleyiste kaybolmus ve bir zevk

faaliyeti haline gelmistir.

b. Uzmanlagmis spor bir is haline gelmistir.

c. Uzmanlasmis spor reklam acentalar1 ve bazi1 kurum ve kuruluslar i¢in bir

tiriin haline gelmistir.
d. Uzmanlagmis sporda para tek ve ilk amag haline gelmistir.
Uzmanlasmis spor, giiclii seyirci ilgisine dayanir.Seyirci ilgisi ise dort ana faktorle
dogrudan iligkilidir. ( Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma

Yayginlastirilmasinda Pazarlama Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi, Istanbul

1990 )
a. Basar ahlakinin varligi,
b. Yaygin spor programlarinin yapilmast,
c. Uzmanlagmis sporun kitle haberlesme araclarinda yer almasi
d. Yildiz oyuncularla kontrat imzalamak.
Ayrica yaygin spor programlarinin yapilmasit ve yayginlagsmasi , uzmanlagmis
sporu iki yonden etkiler.Birincisi, seyirci olarak uzmanlagmig spora katilma oranini

yiikseltmesi, ikincisi de yaygin spor programlarinin, uzmanlagmis sporun alt yapisi

ozelligi tasimasidir. (  Serarslan Zahit, Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma



34

Yayginlastirllmasinda Pazarlama Tekniklerinden Yararlanma, Doktora Tezi, Istanbul

1990 )

E. TICARIi ANLAMDA SPOR PAZARLAMASININ KULLANIM
ALANLARI VE KULLANIM AMACLARI

1. Sporu veya Sportif Uriinleri Kullanarak , Tiiketim Uriinlerinin

Tanitimim Yapmak

Bir¢ok firma, iiriinlerinin sporla ilgisi olmadig: halde, iirlinlerinin pazarlamasinda,
sporu kullanmaktadir.Bu firmalarin ana hedefleri; mal ve hizmetlerinin tanitimini
yapmalarinin yanisira firmalarinin da tanittmini yaparak tiiketiciler iizerinde uzun siireli

imaj olusturma cabalaridir. ( www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%?20pazarlamasi.pps )

Sporun genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasi nedeniyle, ¢cogu firma imajinm

spor/sporcu iizerine olusturmaktadir.

Ormegin Orkid; Eczacibast firmasimin bir iiriiniidiir ve FEczacibasi firmasi,
Eczacibagi Voleybol Takimi nin sponsorudur.Voleybol A Milli Takiminin, Diinya
Kupas1 maglarina gitmeyi hak kazanmasiyla firma, Voleybol A Milli Takimina sponsor

olmustu.Ayrica Kanal D de yayinlanan SpORKID programina da sponsor olmustu.

Ayrica su giinlerde ekranlarda sik¢a rastladigimiz Pepsi Cola ve Gillette
reklamlarinda, milyonlarca bayan hayranit olan David Beckham 1n oynatilmasi, Ford

Focus un reklaminda , arabanin top sektirmesi, bu konudaki 6rneklerden bazilaridir.
2.Spor Uriinlerinin Pazarlamasi
Her spor dalinin kendine 6zel, gerekli bir takim ekipmanlar1 ve kiyafetleri vardir.

Spor pazarlamacilari, katilimcilarin hem ihtiyaglarini karsilamakta hem de katilimcilarin

ihtiya¢ duyacaklar tirtinleri tiretmektedirler.
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Ornegin; Fenerbahge, lig sampiyonu olmasi dolayisiyla 5 giin icinde Fenerium
satis magazalarinda toplam 3 trilyonluk iiriin satmisti. ( 20 Mayis 2004 atv Ana Haber
Biilteni )

3. Sporun Bir Uriin Gibi Pazarlanmasi

Spor olaylar1 da bir iiriindiir ama iirliniin kontrolii iiretici, yani sporcunun elinde
oldugu icin disaridan biri ¢ok fazla yonlendirme yapamaz.Ayrica bir spor olayindan
sonra, spor Uriinlinii geri alinmasi veya degistirilmesi s6z konusu olmadigi icin
pazarlama acisindan tehlikeli ve zordur.

(www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%20pazarlamasi.pps )

Spor iiriinleri ¢abuk tiiketildigi icin, spor olaylar1 gerceklestikten sonra bir

degerinin kalmamasi, spor Uriiniin bir diger ozelligidir.

Spor bir iiriin olarak farkli yollarla “satilabilen’ bir {iriindiir:

- Bir spor olaymin bileti satilarak,

- Spor olayinin yayin haklarin1 satarak,

- Stadyum kenarindaki panolarin reklam araci olarak kullanilmasziyla,

- Spor malzeme ve ekipmanlarini iireten firmalarin da iiriinleri, spor olaylari

esnasinda tribiindeki seyirciler ve televizyon izleyicileri tarafindan goriilmek ve

satin alindig1 i¢in bu yolla da bir gelir elde etmek suretiyle.
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UCUNCU BOLUM

I. SPOR TUKETICIiSi VE SPOR PAZARI

A. SPOR TUKETICIiSIiNIN OZELLIiKLERI

Sporda tiiketiciler iki gruba ayrilir: Bunlar; spor yapmak amaciyla spor faaliyetine
katilan kisiler ve sporu seyreden Kkisilerdir.Seyirciler ile katilimcilar arasinda
farkliliklar gozlenir. Bu farkliliklar; ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi,
Nobel 2002 )

- Seyirci ile katilimci pazar , sosyo-ekonomik 6zellikler ve medya aligkanliklar

bakimindan birbirinden farklilik gosterir.

- Yogun katilimci olarak siniflandirilan tiiketiciler, yogun seyirci grubu ile
karsilastirildiginda; biiyiik oranda iyi egitimli, beyaz yakali ¢alisanlar, erkek,

azinlik ve geng kesimden olustugu goriiliir.

- Yogun olarak katilim gosteren ve yogun seyirci olarak siniflandirilan tiiketiciler
medyay1 kullanma bakimindan da farklilik gosterir. Yogun katilimcilar biiyiik
oranda i ve haber medyasini takip ederler.Buna ek olarak yogun katilimcilar

biiylik oranda entellektiiel goriinen programlar takip ederler.

- Erkek katilimcilarla erkek seyirciler karsilastirildiginda , erkek seyircilerin

medyada oOzellikle televizyona kars1 daha ilgili olduklar1 goriilmektedir.

- Yogun katilimci1 ve yogun seyirci grubu arasinda reklamin algilanma sekli
bakimindan farklilik goriilmektedir.Bunu disinda reklamin ulastigi kitle

bakimindan da bu iki grup arasinda farkliliklar gormek miimkiindiir.
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B. SPOR TARAFTARLIGI

Taraftarhik kavrami , tiiketici davramist1 agisindan ¢ok  Onemlidir.Spor
taraftarlarinin - davraniglarinin  incelenmesi ve bu davramislarin  kokeninde yatan

nedenlerin arastirilmasi énemli bir konudur.

Spor taraftarlifi, sporla ilgili bazi1 6zel tiiketilebilir nesnelere ( sporcu, takim, lig,
spor) hayranlik diizeyinde baghliktir.Yani taraftar, organize olmus sporlarin
tilketicileridir.Spor pazarlama yoneticileri, oyuncular1 ve organizasyonlar icin taraftar
kimligi yiiksek diizeyde olan kisileri olusturmaya ve korumaya c¢alisirlar.Eger yiiksek
diizeyde bir taraftarlik gelistirilebilirse, spor organizasyonu c¢ok fazla yarar elde

edecektir.

1. Gegici Taraftar

Bu taraftar tipi, takimlar1 basarisiz oldugu zaman , takim veya sporcu ile
biitiinlesmekten kacinir. Gegici taraftar, kazanmay1 igsellestirip “biz kazandik” diye
tanimlarken, kaybetmeti digsallastirip “onlar kaybetti” seklinde tanimlamaktadir. (Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Bir spor takimina, olaya, veya sporcuya iliskin taraftarlik “zamanla” sinirli ise
gecici taraftarlik soz konusudur. Ornegin; Filenin Sultanlar1 olarak adlandirilan A Milli
Voleybol Takimi ya da Milli kosucu Siireyya Ayhan, iilkemizi uluslararas1 arenada
temsil ederken , voleybol ve kosu sporlarina karst halkta yogun bir ilgi

yasanmistir.Ancak bu ilgi, sampiyonalar sona erdiginde 6nemli oranda azalmistir.

2. Yerel Taraftar

Yerel taraftarlar cografik olarak sinirlanmiglardir.Bu taraftar tiirti 6zellikle cografi

olarak bulunduklar1 takimi veya dogduklar1 yerdeki takimi destekleme egilimindedirler.
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Ornegin; cogumuz ii¢ biiyiik takimdan birini tutmaktayiz fakat bu takimlar yerel
takimimizla karsilastiginda cogumuz, kendi yerel takimimizi destekleme egilimi

icerisine gireriz.

3.Sadik Taraftar

Sadik taraftarlar, kisa donemli basarilarin sona ermesi durumunda veya cografi
olarak bolgelerinden ayrilmak durumunda kalsalar bile takimlarin1 sadakatle

desteklemeye devam ederler.

Sadik taraftar, kisiligiyle, tuttugu takim ya da hayrani1 oldugu sporcu arasinda bir
bag kurar, kendisiyle takimini/oyuncuyu biitiinlestirir. 2002 Diinya Kupasit nda bazi
taraftarlarin saclarim ilhan Mansiz gibi kestirmesi buna bir ornektir. Taraftar, bir

sporcuyu, takimi veya sporu destekleyerek kendini ifade etmeye calisir.

Sadik ve gecici taraftarlik arasindaki en Onemli fark baglanma derecesidir.

Taraftar, takimi kaybetse bile takimini desteklemeye devam eder.

4. Fanatik Taraftar

Fanatik taraftarlar, sadik taraftarlar gibi yer ve zaman bakimindan
sinirlandirilamaz ve tiiketilebilir spor unsuru ile (sporcu, takim, lig, spor gibi ) baglanma
sayesinde kendini tamimlar.Fanatik taraftarlar, taraftarliklarini, kisiliklerinin onemli bir
parcast olarak kullanma egilimindedirler. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Sadik taraftarlar ile fanatik taraftarlar arasindaki fark, spor unsuruna yonelik
yapilan davramistir.Fanatik taraftarlar sadik taraftarlarin daha oOtesindeki davranis ile
ilgilenmektedir.Sadik taraftarlar maclara gidebilir ama fanatik taraftarlarin maglara
gitme olasiliklar1 daha ytiksektir.Fanatik taraftarlar viicudunu, kiyafetlerini boyatarak
sadik taraftarlardan farkli davramis sergilerler. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor
Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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Spor  pazarlamacilar1  i¢in, fanatik taraftarlar ¢ok fazla Onem
tasimaktadirlar.Ciinkii bu taraftarlar, takimlarina ait esyalarin alinmasi konusunda ve

sahalarda takimlarina destek olma konusunda duyarlidirlar.

5. Kotii Fonksiyonlu ( Sert ) Taraftar

Sert taraftarlar, kendi kimliklerinin/kisiliklerinin temel bir metodu olarak
taraftarli@i kullanirlar.Sert taraftar ile fanatik taraftar arasindaki onemli fark, fanatik
taraftar, taraftarhi@ kendi kimliginin Onemli bir parcasi olarak goriirken, koti
fonksiyonlu taraftar ise taraftarligi kendi kimliginin temel parcgasi olarak goriir. ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Bu taraftarlar, agresif, saldirgan, siddet egilimli, ¢cevreyi korkutan ve ¢evreye zarar

veren davraniglar sergilerler.

Futbolda yasanan siddet yiiziinden, su giinlerde televizyonda sikca gordiigiimiiz,
“spor hepimizin, liitfen siddete dur diyelim” igerikli reklamin yer almasi da tilkemizde

sporda siddetin ne denli ciddi boyutlara ulagtiginin bir gostergesidir.

Bu taraftarlik tiiriiniin en klasik ornegi “holiganlar” dir.Holiganizm karsilikli
Onyargi ve diismanlikla beslenen sosyo- kiiltiirel bir siirectir. ( Talimciler Ahmet,

Tiirkiye de Futbol Fanatizmi ve Medya Iliskisi, Baglam Yayincilik 2003 )

“Fanatik; stadyuma klubiiniin bayragina sarili olarak gelir, yiizii asik oldugu
renklerle boyalidir. Vurucu, kirici ve giiriiltii yapici araglarla yiikliidiir. Higbir zaman
yalniz degildir.Bir sara hastast gibi mag1 seyreder ama oyunu gormez.Onun asil derdi
rakip taraftarlarin bulundugu tribiinlerdir.Orasi, onun savas alamdir.Rakip takim
taraftarlarinin varligi bile onun icin kabul edilemez. O “iyi” dir ve aslinda saldirgan
degildir ama “kotii” ler onu saldirganliga zorlar.Aslinda fanatik bir taraftar, kendi
takiminin zaferinden c¢ok rakibinin yenilgisinden zevk alir.” ( Talimciler Ahmet,

Tiirkiye de Futbol Fanatizmi ve Medya liskisi, Baglam Yayincilik 2003 )
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Spor pazarlama yoneticileri,boylesi tehlikeli olan bu tip taraftarlarin, gelecekte
spor aktivitelerine katilimi olumsuz etkileyecegi, diger taraftarlar ve c¢evre icin tehdit
unsuru olusturduklart i¢in gerekli Onlemleri almak zorundadirlar.Taraftarlarin, sert
taraftarlara doniismemeleri i¢in zaman gecirmeden tedbir alinmalidir.Ciinkii bu
taraftarlar arttikca, diger taraftarlar korkup macglara gelemeyecektir boylece takimlar

taraftar cogunlugunu kaybetmeye baslayacaklardir.

C. SPOR PAZARI

Pazar, iirline yonelik ilgisi bulunan birey veya isletmelerin ve bu {iriinleri
satanlarin bulundugu yapidir. (Argan Metin, Katirct1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel

2002 )

Pazar kavramu, tiiketici pazar1 ve endiistri pazar1 olmak iizere ikiye ayrilir. Tiiketici
pazari, kisi ve ailelerin kisisel kullanimlar1 icin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin

pazaridir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama Tlkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Endiistriyel pazar ise, kendi iiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar
satmak gibi ekonomik faaliyetleri siirdirmek; veya her ne ise, kendi normal
faaliyetlerini siirdiirmek icin satin alanlarin olusturdugu pazardir. ( Mucuk Ismet,

Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Ornegin, bu tanimlar1 spora uygularsak; televizyonda izledigimiz bir basketbol
karsilagsmasini, zevk ve eglence amaciyla izliyorsak, tiikketim iiriiniine 6rnek vermis
oluruz ama ayn1 mag1 kaydederek magcta yer alan reklamlar1 ve sponsorlari, ilgili yerlere
satmak icin kaydedersek bu mac1 endiistriyel bir spor iiriinii olarak adlandirmamiz

gerekir.

Tiiketici pazart Oylesine karmasiktir ki bu pazari belli boliimlere ayirmadan
incelemek nerdeyse imkansizdir.Bir spor diikkanina gidip etrafi inceledigimizde, her

cinsiyet grubuna, her spor dalina, her yasa hitap eden yiizlerce iiriinle karsilagiriz.
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Zaten pazar bolimlendirmesi, biitiin tiiketicilere aym1 anda hizmet
edilemeyeceginden hareket ederek, simirli kaynaklar ile en uygun tiiketici tipinin
secilmesi icin yapilmaktadir. (Akat Omer, Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi,

Ekin Kitabevi 2001 )

Pazar boliimlendirme, pazara uygun mal ve hizmet iiretilmesine yardim eder.

Boylece heterojen bir pazar nisbeten homojen boliimlere ayrilir.

Spor taraftarlart benzer degildir.Kimi su sporlarindan hoslanirken kimi kayaktan
hoslanir.Farkli sporlar, farkli tiiketici gruplarini olusturur.Bu farkliliklar talep edilen
tiriinlerin de farklilasmast sonucunu dogurur.Firmalar eger kendi amaclarina ve
kaynaklarina gore pazar1 boliimlendirip, segtikleri hedef pazarlar iizerinde

yogunlasirlarsa ¢ok daha basarili olurlar.

Spor pazarlarim1 boliimlendirmek icin tiikecilerle ilgili detayl arastirmalar yapmak
gereklidir.Boylece tiiketiciler benzer oOzelliklerine gore siniflandirilir.Ayrica spor
endiistrisinin de boliimlendirilerek , benzer 6zelliklere ve fonksiyonlara sahip endiistri

boliimlerinin belirlenerek, analizinin yapilmas gerekir.

Ornegin; 1985 yilinda Simmons Pazarlama Arastirmasi Dairesi tarafindan,
televizyonda spor karsilagsmalarini izleyen seyircilerle ilgili yapilan bir arastirmada
profesyonel futbol ve beyzbol izleyen seyircilerin esit oranda odugu belirlenmis.Ancak
her iki sporun profili birbirinden farkli ¢cikmis.Profesyonel futbol taraftarlari, cogunlugu
erkek, iiniversite mezunu, yiiksek gelir dilimine sahip ve Amerika nin giiney ve bati
bolgelerinde oturan kisilerden olusmus. (Argan Metin, Katirct Hakan, Spor Pazarlamasi,

Nobel 2002 )

Spor tiiketicilerin psikolojik, cografik ve demografik farkliliklarini yansitan bu tiir
bilgiler, firmalara Uriinlerini tasarlarken ve tamitirken biiylik kolaylik saglar.Zira,

ozelliklerini bildigimiz tiiketicilere, bu o©zellikleri baz alan reklamlarla ulasirsak
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farkindaligitmiz o kadar artar.Bu bilgilere spor iiriinler sunan firmalar kadar, reklam

sirketleri ve halkla iligkiler uzmanlar1 da ¢ok fazla ihtiya¢ duymaktadir.

1. Pazar Boliimlendirmenin Cesitli Diizeyleri

1.1. Kitlesel Pazarlama

Bu stratejide, firma tiim pazarim tek birim olarak ele almakta ; onu olusturan
parcalardaki farkliliklar1 gormezden gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu
varsayarak hareket etmektedir. ( Akat Omer, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve

Yonetimi, Ekin Kitabevi 2001 )

Bu strateji, sporda uygulanabilirligi hemen hemen imkansiz bir stratejidir.Ciinkii
tek bir iiriinle tiim tiiketicileri tatmin etmek neredeyse imkansizdir.Uriin cesitliliginin bu

kadar yaygin oldugu spor pazarinda bu stratejiyi uygulamak akilci olmaz.

1.2. Boliimsel Pazarlama

Pazar boliimleme, ihtiyaclari, algilamalart ve satin alma davraniglar1 degisen
alicilarin tanimlanip, ortak ihtiyaglar1 olanlarin boliimlere ayrilmasina dayanmaktadir.

(Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002)

Ornegin; bayan spor giyim pazari, spor ayakkabi pazari gibi farkli sporlara,

cinsiyetlere,yaslara vb. bir¢cok 6zellige gore spor pazarini boliimlendirebiliriz.
1.3. Nis Pazarlama
Nis pazarlama, pazarin gittikce daha kiiciik pazar dilimlerine ayrilmasi,

bosluklarin yakalanarak yeni mal ve hizmetlerle doldurulmasidir. (Akat Omer,

Uluslararas1 Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitabevi 2001 )
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Bu konudaki iyi 6rneklerden biri Nike 1n uygulamasidir.Nike, basketbol, kosu,
futbol icin spor ayakkabilar iiretirken, aym1 zamanda daha kiiciik nis pazarlar olan
bisiklet ve cadde hokeyi i¢in de 6zel spor ayakkabilar tiretmektedir. ( Argan Metin,
Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

1.4. Mikro Pazarlama

Mikro pazarlamada spesifik bireylerin ve yerlerin zevklerine ve tercihlerine uygun
pazarlama programlar1 hazirlanir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama [lkeleri, Tiirkmen Kitabevi

2001 )

Kisiyi temel alan bir anlayisa sahip olan mikro pazarlama, yerel pazarlama ve

bireysel pazarlamayi kapsar.

Yerel pazarlama; iiriinlerin, markalarin ve tutundurma faaliyetlerinin yerel tiiketici
gruplarinin istek ve ihtiyaclarina gore diizenlenmesidir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama

[lkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Bireysel pazarlama ise, birey olarak her miisteriye uygun pazarlama karmasi

olusturulmasidir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Adidas, tiiketicisine daha iyi bir hizmet sunmak icin bu sistemi kullanmaya
baslamistir. Dijital bir ortamda sporcularin ayak Oolciilerini belirleyen Adidas, bu
sporculara 6zel spor ayakkabilarini iiretmektedir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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2. Pazar Bolumlendirmenin Temelleri

2.1. Demografik Boliimleme

Demografik  boliimlendirmede toplam niifusun karakteristik  ozellikleri
incelenir.Bu 0zellikler i¢inde yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim gibi degiskenler yer
alir.

2.1.1.Yas

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 yas grubuna gore degisiklik gosterir.Yas ile ilgili
en genel bolimleme , ¢ocuk pazarini, genclik pazarini ve yetiskin pazarini kapsar.

(Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Yas faktorii degerlendirilirken kisinin yasam egrisinin ele alinmasi gerekir.Yasam
egrisinin agsamasi spor bakimindan ©Onemli bir degiskendir.Yasam egrisi asamasi
rekreasyon pazarlarinda Onemlidir.Rekreasyon faaliyetleri, yasam egrisinin farkli
asamasinda olan tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi i¢in, bu kritere uygun pazar boliimlemesi

yapilmaktadir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Tiiketiciler, gencken sporu daha rekabetci amacglarla yaparlarken, yaslandikca
daha ¢ok, rekreasyonel amaclara kayarlar.Rekreasyon hizmeti sunan kliipler bu durumu

farkedip yasam egrisinin evresine gore boliimlendirme yapabilirler.

2.1.1.1. Cocuk Pazan

Gelecegin spor tiiketicileri ve taraftarlari olacak cocuklar, spor pazarlamasi

acisindan biiyiik 6neme sahiptirler.Gelecekte yapacagi spora yonelmede ve eglencede

biiylik 6neme sahip bu yas grubu, en hareketli cagin1 yasamaktadir.
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Cocuklar, aile icerisinde, satin almada etkin rol oynamaya baslamislardir.Spor
pazarlamacilari, gelecegin spor tiiketicileri olan cocuklara yonelik yapacaklart marka

bagimlilig ¢calismalariyla, gelecege yonelik akillica bir yatirnm yapmaktadirlar.

Tiim spor ekipmanlariin yaklasik % 8 1 cocuklar tarafindan satin alinmakta ve
satin alinan tiim spor ekipmanlarinin % 10 u cocuklar tarafindan etkilenmektedir.(Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Amerika daki Beyzbol Ligi ndeki takimlarin, cocuklart etkilemek icin
gelistirdikleri pazarlama karma elemanlari ile ilgili 6rneklere bakacak olursak ; ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Cocuklarin spor karsilagsmalarina gidisi icin indirimli veya iicretsiz giris imkani

saglanmasi

Takimlarin ev sahipliginde cocuklari ¢cekebilecek uygulamalar

Cocuklara yonelik 6zel isimli giinler diizenlemek

Cocuklara yonelik oyun alanlar1 diizenlemek

Ornegin, tenis spor yoneticileri, cocuklar pazari iizerinde odaklanarak, bu spor

dalinin popiilerligini arttirmaya ¢aligmaktadir.

Tenis Endiistrisi Birligi, cocuklara yonelik yapilacak tutundurma calismalarinda,
cizgi film yapimi ile ugrasan yayin kanali olan Turner Broadcasting Cartoon Network
ile isbirligi yapmustir.Tenis Endiistrisi Birligi nin “Oyunun ( Tenis ) Biiyiimesi Icin
Girisim” temal1 ¢alismasinin basarili oldugu ve isledigi goriilmiistiir.Ciinkii, tenise
katilim diizeyinin artmakta oldugu belirtilmistir. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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2.1.1.2. Gengler Pazan

Geng niifusun fazlaligi pazarlama yoneticilerini bu alana cekmistir. 41 iilkede
25000 geng ile yapilan global bir arastirmada, basketbolun diinyadaki en populer spor
dali oldugu ortaya konmustur.Bu arastirmaya katilan genclerin % 70 inden fazlasi
basketbola dahil olmakta ve arastirmaya katilan genclerin % 76 s1 NBA in logosunu
bilmektedir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

2.1.1.3. Eriskinler Pazar1

Eriskinler pazar1 55 yas ve iistii olan tiiketicileri kapsamaktadir.

Amerikalilarin yaklasik % 23 i 55 yas ve lstii bir yasa sahip ve bu yas grubu
ulusal varligin % 75 ini kontrol etmekte ve bunlarin yaklasik % 50 sinin istege baglh
geliri bulunmaktadir. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
Boylesi bir gelire sahip yas grubu spor pazarlamacilarinin goziinden kagmamis ve bu

alanda yatirima yonelmislerdir.

2.1.2. Cinsiyet

Sporda ve spor pazarinda kadinlarin sayisinin ve etkisinin artmasi Spor
pazarlamacilarinin goziinden kagcmamustir.Bu artis ve etki, kadinlarin sporda seyirci ve
katilimcr olarak yer almak istemeleri ve satin alma kararlarinda kadinin etkisinin

artmasi sonucunda gerceklesmistir.

Ulkemizden 6rnek verecek olursak, iilkemizi uluslararasi arenada basariyla temsil
eden milli kosucumuz Siireyya Ayhan ve bu yil ilk defa uluslararasi tenis
turnuvalarinda miicadele eden Ipek Senoglu gurur kaynaklarimiz olmustur.Bunu
yaninda halter, voleybol ve basketbol dallarinda da bayan sporcularimiz oldukca basarili

performanslar sergilemektedir.
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2.1.3. Etnik Durum

Etnik temelde yapilan boliimleme, tiiketicilerin 1k, din ve ulus olarak

siniflandirilmasidir. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

2.1.4. Aile Yasam Egrisi

Bu kavram, bireylerin kendi yasamlarinin agsamalar1 veya cesitli yasam asamalari
araciligiyla gosterdikleri duyarliliktir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi,
Nobel 2002 )

Geleneksel bir yasam egrisi, bir bireyin gen¢ ve bekar olma durumuyla
baslar.Daha sonra birey asamalardan gecer. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor
Pazarlamasi, Nobel 2002 ) Ornegin, cocuksuz-evli geng, cocuklu-evli genc, cocuklu-

erigkin seklinde olabilir.

Spor pazarlama yoneticileri, bu ayrimlar dikkate alarak sectikleri hedef kitlelerine
hitap edebilirler.Mesela bisiklet sporu, aile yasam egrisinin farkli asamalarina gore
boliimlendirilebilir.Bekar bir genc ile evli- cocuklu bir eriskinin bisiklet ihtiyaci degisik

olabilir.

Profesyonel sporlar ve 6zellikle NBA gibi organizasyonlar “aile eglencesi” imajini

vermeye calismaktadir.

2.2. Sosyo-Ekonomik Boliimlendirme

Bu boliimlemede tiiketicilerin gelir, egitim ve meslek gibi 6zellikleri dikkate alinir
ama gelir 0zelligi ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu 6zellikler bir biitiin olarak ele alindiginda,
tiikketicilerin ait oldugu sosyal sinifi belirlenir. Sosyal sinif kategorisi de iist, orta ve alt

siiflara ayrilir.



48

Ornegin, golf, yatcilik ve tenis, iist gelir grubuna hitap eden spor dallar1 olarak

bilinir.

2.3.Psikolojik Boliimlendirme

Bu boliimlemede en ¢ok kullanilan ii¢ psikografik temel, sosyal siif yapisi, kisilik
karakteristik ozellikleri ve hayat tarzidir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen

Kitabevi 2001 )

Belli ekonomik gelire sahip tiiketiclerin marka bagimliligt bu kategoride

incelenebilir.

2.4. Cografik Boliimleme

Bu boliimlemede, iilke i¢indeki bolgeler, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, kent
veya kirsal kesimde olma durumu ve iklim gibi faktorler dikkate alinir. ( Mucuk Ismet,

Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Iletisim teknolojilerin gelismesi sonucunda, artik diinyanin herhangi bir yerindeki
maclari izleyebiliyor, bu sayede bu takimlarin taraftar1 da olabiliyor, takimlarin web
siteleri yardimiyla takim hakkinda gerekli tiim bilgileri bulabiliyor ve oturdugumuz
yerden internet araciligiyla diinyanin 6teki ucunda bile olsa, diinya kupasi macg

biletlerini alabiliyoruz.

Cografi boliimlemede iklim oOzellikleri de biiyilkk Oneme sahiptir. Kuzey
bolgelerinde, 6rnegin Kuzey Avrupa da iklim ozellikleri sonucunda kayak ve buza
dayal1 sporlar agirlikli olarak yer alirken, okyanusa komsu olan ve iliman 6zellige sahip

tilkelerde ise sorf sporu yaygin olarak yapilmaktadir.
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2.5 Davramssal Boliimleme

Bu boliimleme, satin alict gruplarin bilgi, tutum veya bir iiriine kars1 verdikleri

tepkiye gore ayrilmasidir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002)

Spor pazarlamasinin farkli yonlerinden biri, spor takimina bagli olan bir kisinin bu

bagliliginin kolay degistirilememesidir.

Ornegin; bir Fenerbahge taraftari, taraftarbmi kimliginin bir pargasi olarak
gorliyorsa, bu  taraftarin  takimmmi = degistirmesini  saglamak  neredeyse
imkansizdir.Taraftarin takimina bagmlilik seviyesine gore farkli spor pazarlama
stratejileri gelistirilmistir. Eger taraftar, takimina ¢ok bagliysa, maglara giderek takimini

destekleyecektir ve takimina ait olan hediye, forma vb. esyalar1 alacaktir.

2.6. Yarar Temeline Dayal Boliimlendirme

Bu boliimleme, tiiketicilerin satin alma nedenleri ve dolayisiyla satin alma
sonucunda elde ettikleri/edecekleri yararlarla ilgilidir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan,

Spor Pazarlamasi, Nobel 2002)

Spor pazarlama yoneticileri bazen yarar temeline dayali boliimlendirme
yaparlar.Bunun i¢in de tiiketicilerin, kullandiklar1 iiriinden ne tip bir fayda

beklediklerini arastirirlar.

Haftada 60 km den fazla kosan rekabet¢i kosucular, spor ayakkabisinda agri
yapmayan, uzun siire giyme gibi yararlar beklerler.Orta diizey sporcular konfor ve
kavrama Ozelligi ararlar. Tenis sporu yapip profesyonel diizeyde bu sporla
ilgilenmeyenler ayakkabida hafiflik ve modaya uygun o6zellikler ararlar. ( Argan Metin,

Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002)
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Eger spor pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin bu tip taleplerine uygun spor
iriinlerin  tasarlanip  piyasaya sunulmasini  saglarlarsa, pazardaki yerlerini

saglamlastirirlar.

Ornegin; Martina Hingis profesyonel tenisi birakmadan 6nce, sponsoru Adidas 1,
tasarladigt yeni spor ayakkabinin ayaklarinda biiyiik agrilara neden oldugu,
performansim1 kotii etkiledigi ve o yilki turnuvalarda bagsari kazanamamasinin temel
nedeninin bu spor ayakkabi oldugunu gerekce gostererek mahkemeye vermisti. Bu olay

Adidas 1n imajin kotii etkilemisti.

D. MARKALAMA VE KONUMLANDIRMA

Markalama, bir iirlinii piyasadaki diger iirinlerden ayirmaya yarayan, diger
tiriinlerden farkini ortaya koyan bir uygulamadir. Bir spor tiiketicisi, bilmedigi bir

diriina satin almak istemez.

Marka farkindalig, tiiketicileri hedef pazara ¢eker ve o markanin isminin
hatirlanmasin1  saglar. Ornegin, Nike, Reebok ya da Adidas gibi markalar, spor
tilketicileri tarafindan ¢ok 1yi tanindiklar1 ve marka giivenirlikleri yiikksek oldugundan

dolayy, tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedirler.

Marka farkindalig1 saglamanin etkili yollar1 reklam ve sponsorluktur.Tiirkiye de
en c¢ok taninan ve biiylime potansiyeli olan 500 markanin icerisinde Mercedes, BMW,
Coca Cola nin ardindan Galatasaray dordiincii sirada yer almistir. ( Argan Metin,

Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002)

Organizasyonlar icinde spor olaylarina sponsor olan firmalar kendi markalariyla
iliskili arzu ettikleri imaji kuvvetlendirmek icin bu yola bagvururlar.Ornegin, Cadillac
STS tennis karsilagsmalarina sponsor olurken, gii¢, kontrol ve cazibe imajin1 markasina

kazandirmay1 amaclamaktadir. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel
2002)
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Twigy nin marka yaratma siireci incelendiginde, ilk 6nce markaya yapilacak
yatirnmlarin siirekli kilinmasinin, dagitim kanallarinda c¢alisan saticilarin  prestijli
olmalarinin ve saticilarin markayr satarak kazancli ¢ikmanin ne kadar énemli oldugu
vurgulaniyor.Tiiketiciyle saglanmas1 gereken goniil bagi , satis noktalarina geldiginde
“ticari bag” gibi yeni bir boyuta doniisiiyor.Bunlarin 6tesinde spor pazarlamasina giren
markalar i¢in, takimlarin basarili olduklart maglarda reklam vermenin anlamli oldugu,

maglubiyet sonrasinda ise reklamin ise yaramadig belirtiliyor.

Ayrica, firma, pazarlama etkinliklerine karar verirken futbolun ve farkl futbol
kliiplerinin camialarini seyircilerini, yonetim anlayislarini, kisacasi takimlarin ruhlarini
anlamanin nemini vurguluyor.Ornegin, Fenerbahce klubii biiyiik ve zengin kliip olma
tizerinde, Galatasaray daha aristokrat ve yurtdisinda elde edilen basarilar iizerinde
dururken; Besiktas, koklii olmasi, halkin i¢inden olmasi, daha abi kardes iliskileri
izerine yogunlagmasi ve daha “racon” ¢ekmesiyle oviiniir. Taraftar ile goniil bagi
kurabilmenin 6nemli oldugunu vurgulayan firma, markanin ¢ok 6n planda yer almamasi
nedeniyle, her klubiin taraftarinin, Twigy ile kendi takiminin adini birarada
yadirgamadigini belirtiyor.
(www.marketingturkiye.com./?sf=BilgiBankasi/Detay&no=179 )

Bu konudaki baska bir érnek de yeni bir doneme girmis olan BJK nin bir marka
olabilmek i¢in yaptig1 ciddi c¢alismalardir. BJK, ise kurumsallagma amaciyla
uzmanlarin, olusumda soz sahibi oldugu bir sirket yapisi yaratmakla basliyor.Her
departmanin kendisine sectigi tek bir hedef var; o da “BJK yi bir diinya markas1 haline
getirmek”.Bu hedef beraberinde , BJK ye ‘“sahip oldugu degerlere yenilerini de

ekleyerek fark yaratmak™ sloganini getiriyor.

Uzman kadrosu olusumunu tamamladiktan ve gerekli verileri topladiktan sonra
BJK nin bir sonraki adimi hedef kitleyi saptamak ve Kkitle ile ilgili detayl bir veri tabani
olusturmak oluyor.Sporda bagka hi¢bir sektorde goriilmeyen sadik bir tiiketici kitlesinin

varligt BJK nin isini kolaylastirmis. Bu sadakate, BJK nin 100 yili asmis gecmisi,
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gelenekleri, sahip oldugu degerler ve kemiklesmis bir markanin olusumuna destek veren

15 milyon insan da eklenince hedef kitle kendiliginden ortaya ¢ikmis oluyor.

Bir sonraki asama, bir marka olusturmanin temelinde yatan diger énemli kavram
olan “biitiinliik” oluyor. Bunun i¢in 5 temel nitelik belirleniyor.Futbolun popiilerliginin
kullanilmasi, BJK nin bir diinya markas1 olmas1 , markaya her zaman sadik bir kileye
sahip olunmasi, uluslararasi isbirliklerine agirlik verilmesi ve uzun vadeli is planlarinin
yapilmasi. Sonug olarak tiim ¢abalar Besiktas 1 bir marka olarak konumlandirmak igin.

( RVD ( Reklam Verenler Dernegi ) Entegre Pazarlama iletisim Dergisi, Yil:1 Say1:3
Ocak 2001 )

Spor  pazarlamasinda  spor olaylarinin, takimlarin, sporcularin  vb.
konumlandirilmasina karar vermek cok oOnemlidir. Konumlandirmayla, tiiketicilere,
nicin rakip firmalar1 ya da iiriinleri degilde kendi firmalarin1 ya da iiriinlerini satin

almalariin kendi yararlarina oldugu vurgulanir.

Yani, bir iirliniin firmanin ya da kurumun pazar konumu, onun rakip iiriinlere,
firmalara  kurumlara gore miisterinin zihnindeki nisbi yeridir. ( Mucuk Ismet,

Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Mesela Hasan Sas 1n basar1 ve azmin sembolii ve Ilhan Mansiz 1 agresiflik ve
hirsin sembolii olarak bilicli bir sekilde konumlandirilmasi biitiiniiyle spor pazarlamasi
sayesinde gerceklesmistir. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel
2002)

Mesela boks hepimizce agresif bir spor dali, artistik buz pateni ise bayansi bir

spor dal1 olarak algilanir.

Konumlandirma pek c¢ok sekilde yapilabilir.Ornegin 2005 Dubai Tenis
Turnuvasim ele alirsak; bu dalda diinyamin en onemli isimlerinden Isvigreli Roger
Federer ve ABD 1i Andre Agassi nin, Dubai deki 7 yildizli Burj El Arab otelinin

tepesindeki helikopter pistine yapilan kortta tenis oynayarak gosteri yapmalari, tim
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diinya medyasinda yer alarak, turnuvanin taninirligini arttirmistir. Ayrica bu gosteri,

turnuvaya prestij, kalite ve pozitif bir imaj saglamistir.

Bu konudaki diger bir ornek de, Le Coq Sportif, Arena ve Slazenger gibi
markalarin distribiitorliigiinii ve lisansorliigiinii yapan Esem Spor dur. Esem Spor un
markalarindan biri olan Slazenger, Tiirkiye de yeni bir pazarlama stratejisi olugturarak

konumlanmasini extreme sporlar {izerine olusturdu.

Slazenger 1n Tiirkiye deki pazarlama iletisim stratejisini olusturan Asist Iletisim,
markanin Tiirkiye deki hedef kitlesini belirlemis ve bu asamada “pasif asiler” diye bir
kavram ortaya ¢ikmis. Bu grup, i¢ diinyalarinda canlilik, sinirlar1 zorlama, ¢ilginlik gibi
duygular1 barindiran ancak bir takim nedenlerden otiirii bu duygularini bastirarak
normal bir hayat siirenleri kapsiyor.Arastirmalar sonucunda hedef kitlelerinin alternatif
sporlara yakin oldugu sonucu ortaya cikmis.Sahip ¢ikilmayan, desteklenmeyen ama
“pasif asiler” tarafindan yapilan cesitli sporlara destek vermeyi planlayarak, Street Fast i
organize etmeye karar vermisler ve bisiket, kaykay, paten sporlarin1 kapsayan bir
festival diizenlemisler. Ayrica, extreme sporlarla ilgilenen kitlenin giyim tarzinin,
yasamlarinin, trendlerinin de markayla oOrtiistiigi  belirtiliyor. ( Mediacat Aylik

Pazarlama letisim Dergisi, Say1:91 Agustos 2002 )
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DORDUNCU BOLUM

I. SPOR PAZARLAMASININ BOLUMLERI

A. URUN

Spor iirlinii ;

- Spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak igin

sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

- Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari tatmin etmeye yonelik olarak pazara sunulan ve

degisime konu olan fziksel bir obje, hizmet, insan, yer, organizasyon, fikir veya

bunlarin karmasi olan seylerdir. ( www.nku.ed/~shank/book.httm )

- Genel pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde ise, eglence amagh diizenlenmis ve

tilketici agisindan akla yatkin olmayan hayali iiriinler olarak algilanabilir.

1. Spor Uriinii Cesitleri ( www.nku.ed/~shank/book.httm )

a. Spor olaylar:

Sporcular

Stadyumlar

b. Spor iiriinleri

Ekipman

Ulasim
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- Giysiler

- Spor ayakkabilari

- Kolleksiyonlar

- Sporcudan alinan hatiralar (imzal1 forma gibi )

c. Spor Egitimi

Fitness

Spor ve egitim kamplari

d. Spor Haberleri

Gazete

- Dergi

- Internet

- Radyo

- Televizyon

Spor pazarlamasi, spor olaylar1 ve spordaki durumlar1t igeren iic parcadan

olusur.Bunlar;

Uriin - Program - Servis tir.

(www.besyo.cu.edu.tr/notlar/spor%?20pazarlamasi.pps)
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Eger bilardo oynamaya giderseniz bir bilardo sopasi kullanmak zorundasizdir,

bu bir tiriindiir.

Bilardo ise bir programdir.

Genellikle de otomat makineden de olsa icecek ihtiyacini karsilayacak birseylerin

saglanmasi ise servistir.

Seyirci olarak bir magi1 izlemek program,

Oyunculart izlerken oturdugunuz koltuklar bir iiriin,

Kullanmak isteyeceginiz ayricaliklar gibi ihtiyaglar ise servistir.

2. Spor Uriiniiniin Ozellikleri

- Spor iiriinii, her zaman fiziksel varlig1 olmayan, dayaniksiz, gegici, deneysel ve

subjektiftir.

- Spor iiriinii eszamanli olarak iiretilir ve tiiketilir.Uriinlerin bozulmas1 ve 6nceden

satilmasi gibi bir yaraticiliga gerek yoktur.

- Spor iiriinleri kararsizdir ve sonuglar1 tahmin edilemez.

- Spor pazarlamacilarinin, temel tiiketim iiriinleri tizerinde sahip olduklar1 kontrol

hi¢ yoktur ya da oldukc¢a azdir.
3. Lisansh Spor Uriinleri
Spor iiriinleri bakimindan lisans olduk¢ca 6nemli bir alandir.Uygun bir sekilde

yapildig1 siirece spordaki lisans isi, hem alan hem de veren acisindan ¢ok karl

olabilmektedir.Ulkemizde  o6zellikle futbolda lisanshi iiriin  satislarina  artis
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goriilmektedir.Ug biiyiikler hem online hem de perakende magazalarinda lisansl iiriin
satmaktadirlar.Y1ldiz oyuncular transfer eden takimlarin ana amaclarindan biri de bu

oyuncularin formalarini taraftarlara satmak istemeleridir.

FIFA 2002 Diinya Kupasinda Tiirkiye ikinci tura ¢iktiktan sonra forma satiglari 1
milyon adede ¢cikmistir.Milli takimin sponsoru olan sirketler 500 000 in iizerinde forma
dagitmistir. Satilan formalara harcanan paralar 24 trilyon liraya ulagmistir. ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

I milyonu askin forma satis1 icinde Milli sponsor Adidas 1n sattig1 forma sayist,

taklit iiriin engeline ragmen 31 000 adet e ulasmisti. (Marketing Tiirkiye Temmuz 2002)

Yine de Adidas 1n Tirkiye yi 1skalamasi, en Onemli basarisizligl olarak
yorumlandi.Ciinkii;Gerek Japonya gerekse G.Kore de Tirk Milli Takiminin yerli
seyirciyle kurdugu miikemmel iligki, seyirci destegini de beraberinde getirdi.Kupa ya
evsahipligi yapan iilkelerde Tiirk Milli Takimi nin formasim1 bulmak miimkiin
olmadi.Bu tiir iiriinlerin yok sattig1r Japonya da, Japonlarin yiizlerinde ay- yildiz ile mag
seyrettigi giinlerde, bu durum Adidas 1n bindigi dali kesmesi olarak yorumlandi.Ayrica
Almanya, Avusturya, Fransa nin Kuzeyi gibi Tiirk niifusun yogun oldugu Avrupa
ilkelerinde Ay — yildizli takimin ilk 4 i¢ine girmeyi basardigi giinlerde, magazalarda
Tiirk formasinin bulunamamasi da basarisizlik olarak yorumlanmisti. Boylece Adidas,
Tiirklerin alim giiciiniin daha yiiksek oldugu Avrupa iilkelerinde onemli bir firsati

kacirmis oldu.(Marketing Tiirkiye Temmuz 2002)

Lisanshi spor {iriinlerinin satisinin Oniindeki en biiylik engel maalesef korsan
satiglardir.Strateji Mori nin 2000-2001 yilinda yaptig1 taraftarlik aragtirmasinda , satin
alman {triinlerin biiytik bir boliimiiniin stok saticilarindan/ isportacilardan gergeklestigi

ortaya ¢ikmustir.( Marketing Tiirkiye Y1l :1, Sayi: 10, Ekim 2001 )

Bu konuda Fenerium dan Bahadir Tiirkay sunlart soyliiyor: “pazar ilkeleri

acisindan lisansli kuliip {irlinlerinin farkedilmesi c¢ok uzun zaman aldi.Kliiplerin
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talepleri karsilayamamasinin nedenleri; ( Marketing Tiirkiye Yil :1, Sayr: 10, Ekim
2001 )

a. Kliiplerin kendi logolarini1 ¢cok geg¢ teshir etmeleri, sebebinin ise buna ihtiyag

duymamalar1 oldugu

b. Kliiplerin profesyonel olmamalari, sadece sportif konsantrasyona yonelmeleri

c. Lisansiyellerin ya basarisiz olmalar1 ya da yanlis iiriiniin ele alinmasi.

Lisanshi spor {iriiniine bir diger ornek de tribiinlerden firlayan ya da sahada
yiirliyen terlik markasi olarak bilinen Twigy dir. Tam anlamiyla bir basar1 6rnegi olan
Twigy nin ireticisi Terteks firmasi, 2003 iin bagt itibariyle bildigimiz spor takimlariyla
lisanshi  iirlin  anlagmasi yaparak terliklerin satisina  basladi.Teklif, Terteks
yoneticilerinden kliiplere gitmis.Sebebi ise, futbolun Tiirk insaninin giinliik yasaminin
ayrilmaz bir pargasi olmasi, toplumun her kesimini bir araya getiren ¢ok onemli bir
ortak paydaya sahip olmasi, ¢cogu kisi tarafindan alt kimlik olarak kullanilmasi ve
tutulan futbol takiminin bizi diger kisilere anlatan bir Ozelliginin olmas1 olarak
belirtiliyor.Sporun, tiim sosyal simif oOzelliklerinden ve neredeyse tiim demografik
nitelemelerden siyrilip birlestirme 6zelligi de bunlara eklenince, futbol kliiplerinin
markalarini tasiyan terliklerin neden bugiine kadar baska hi¢ kimse tarafindan satisa
sunulmadigi sasirtici bir durumdur. (Www.

marketingturkiye.com./?sf=BilgiBankasi/Detay&no=179 )

B. FIYAT

Fiyat, mal veya hizmetten saglanan yarar karsiliginda konan bedeldir.Fiyat,
degisim siireci ile ilgili bir kavramdir.Degisim siireci, birsey alma karsiliginda birseyin

verilmesini ifade eder. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor iiriinlerinin degerlerinin belirlenmesinde sdyle bir formiil verilebilir: ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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Deger = Spor Uriiniinden Algilanan Yararlar / Spor Uriiniiniin Fiyati
Spor fiiriinlerinde somut ve soyut olmak iizere iki tiir yarar vardir.Futbol magin
izlemek icin kapali tribiinden bilet alindiginda elde edilen konfor somut yarardir ama

magctan alinan zevk soyuttur.

Fiyatlandirma yapildiginda 6zellikle soyut yararlara fiyat belirlemede sorunlar

yagsanmaktadir.

Tiiketicilerin, spor iirlinlerinin yarar ve imajlarin1 siibjektif olarak algilamasi,

dogru fiyatin olusturulmasinda temel teskil eder. Bu durumda imaj biiyiik 6nem tagir.

Fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler: ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor
Pazarlamasi, Nobel 2002 )

i. Icsel Faktorler

a. Uriin

b. Tutundurma

c¢. Dagitim

d. Maliyet

e. Orgiitsel Amaclar

ii.

=1

Dissal Faktorler

a. Tiiketici talebi
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b. Rekabet

c. Yasal konular

d. Ekonomi

f. Teknoloji dir.

C. DAGITIM

Dagitim, iiriinii, tiiketicinin en uygun yerde satin alabilmesi icin gereken

islemlerdir.

Sporun dagitimindan s6z ederken, dogrudan dagitim kanali s6z konusu olur.Spor

pazarlama direktorii genis bir hedef kitleye sporu sunmak icin farkli yollar bulmalidir.

Omegin, forma almak isteyen bir tiiketici, kendisine en yakin magazadan bu
ihtiyacim1 karsilamak isteyecektir.Aym sekilde Fenerbahce — Besiktas macim izlemek
isteyen bir taraftar bu istegini ya maca giderek karsilayacak ya da evde televizyon

basinda karsilayacaktir.

Ornekte de goriildiigii gibi, somut bir iiriinii tiiketiciye ulastirmak daha kolaydir.
Ciinkii bu tiir triinler kitlesel olarak iiretilip parekendeci, distributor aracilifiyla

tiikketiciye ulastirilabilir.

Soyut iirlinlerde ise {iriinleri, tiikketiciye dogru hareket ettirip ulastirmak gerekir.
Bunun i¢in soyut iriinler, iiretildikleri yerde tiiketilmek zorundadir.Yani, iireticiden

tilkketiciye dogrudan bir dagitim kanali kullanilmaktadir.
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1. Dagitim Araci Olarak Spor Medyasi

Spor iiriinlerinin biiyiik bir cogunlugu, tiiketicilere dagitilmak iizere fiziksel olarak
hareket edemedigi icin, pek ¢ok spor pazarlama yoneticisi medyay1 veya yayin aglarini
kullanarak spor iriiniiniin dagitimini gergeklestirirler. ( Argan Metin, Katirct1 Hakan,

Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor {iriinlerinin iretildigi yerde tiiketilme o6zelliginden dolay1 , spor olayinin
yerinde izleme sansina sahip olmayan Kkisilere spor iiriiniiniin ulastiritlmasi i¢in medya

essiz bir dagitim aracidir.

Medya olmadan pekcok seyircili  spor bu kadar yaygin hale
gelemezdi.Televizyonda yayinlanan bir¢cok ulusal ve uluslararasi karsilasmalar, cok

sayida seyirci cekmektedir.

Artik spor karsilagsmalar1 global bir iiriin haline doniismiistiir. Medya ve internet
sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki karsilasma c¢ok rahat bir bigcimde
izlenebilmektedir.Sporda internetin etkisi giin gectikce artmaktadir.Artik insanlar
maclarin  sonuclarini, ma¢ tarihlerini internetten kolayca Ogrenebilmektedir.Spor
kliiplerinin ve spor federasyonlarinin web sayfalarini milyonlarca taraftar ziyaret

etmektedir.

Medya yaymnlari, spora katilimi Onemli Olciide etkilemektedir.Miisabakalara
katilim ve yayin haklar1 gelirlerin % 25 i ile % 68 ini kapsamaktadir. ( Argan Metin,
Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Medyanin bu kadar énemli hale gelmesinin bir diger nedeni de medyadan elde

edilen gelirlerdir.

Baz1 spor dallarinda televizyon haklari iicretleri dnemli 6lciide artmistir. Ornegin,
Amerikan Futbol Ligi olan NFL, maglarinin yaym haklarin1 8 yillik siire i¢in 17.6
milyar dolara satmstir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )
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Alman Kirch Televizyonu, 2002 Diinya Kupasi nin yaymn haklarini 1.04 milyar
dolara satin ald1 ve bu yayin haklarini, aralarinda Tiirkiye den TRT nin de yer aldig1 pek

cok iilkedeki televizyon kanallarina satti. ( AC Nielsen Yil:4 Say:: 11 Haziran 2002 )

“FIFA 2006 Almanya” Diinya Kupas: icin 6denen yayimn bedeli ise 1.2 milyar
dolardir. ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Medyanin bir dagitim araci olarak kullanilmasi ve spor olaylarinin yayinlanmasi

icin TV kanallarmin bu kadar astronomik rakamlar vermelerinin nedenleri: ( Argan

Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

- Kisi basina ulagsmanin diisiik maliyeti

- Miisteri acisindan kolaylik

- Spor iiriinii bakimindan pazarin biiytikliigii ve demografik 6zelliklerin medyanin

ilgisini cekmesi

- Yayincinin potansiyel sponsorlara reklam satma sansi ve yetenegi

- Genis seyirci kitlesine ulasma imkant1

- Futbol karsilagsmalarinin izlenme oranlarinin yiiksek olmasi

- Kablolu TV araciligiyla yayin yapan kuruluslarin abonelik sistemi ve

reklamlarla gelirlerini arttirmaya caligsmalari

- Baz1 kablolu televizyon kanallarinin karsilasmalart veya spor olaylarini

seyircilere gore kisisellestirme imkan1 sunmalart

- Belirli seyirci gruplarinin , belirli spor dallarini izlemeleriyle , reklam verenlerin
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boliimlenmis bir pazar yapisina ulagmalari.

D. TUTUNDURMA

Satig arttiric1 cabalar olarak da ifade edilen tutundurma, hitap edilecek pazara
firmanin Uriinii ile 1ilgili olarak bilgi verilmesi ve tiiketicilerin ikna edilerek
satinalmalarin1 saglayacak sistemli calismalar biitiiniidiir. ( Mucuk Ismet, Pazarlama

[lkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Spor pazarlamasi bakimindan tutundurma, spor firmasinmin {iriinleri, toplumla
biitinlesme veya imaj ile ilgili insanlara bilgi verme veya etkide bulunma
fonksiyonudur.Spor firmasi nihai tiiketicilere, endiistriyel isletmelere veya medyaya
yonelik tutundurma eylemlerinde bulunur. ( Argan Metin, Katirct Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )

En etkili tutundurma elemanlari, reklam, halkla iligkiler ve sponsorluktur.

1. REKLAM

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde

sunulmasidir.( Mucuk Ismet, Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )

Reklam, genis kitlelere ulasmada en etkili araglardan biri olmasi nedeniyle, spor

pazarlamasi bakimindan ¢ok énemli bir tutundurma elemanidir.

Spor acisindan degerlendirildiginde reklam, spor olaylarina katilim, spor
tiriinlerinin satin alinmasi veya bir spor karsilagmasinin televizyon aracilifiyla
izlenmesine yardimci olur. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel

2002)
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Giintimiizde artik hem spor reklamlar1 yapiliyor hem de spor kullanilarak reklam

yapiliyor.

Firmalarin, reklamlarinda kullanmak icin sectikleri spor/ sporcu ile, tanitimini
yapmak istedikleri Uriiniin birbirini tamamlamasi gerekmektedir. Firmanin imajim

dogru yansitan mesajlar iceren reklamlar daha basarili olmaktadir.

Ornegin, Adidas in “Impossible Nothing” (Imkansiz Yoktur) sloganiyla medyada
gordiigimiiz reklamlari, hem ¢ok anlamli,hem akilda kalan hem de firmanin imajini

yansitan bir reklamdir.

1992 yilinda Reebok, reklama 95 milyon dolar harcama yapmistir.Spor ayakkabi
endiistrisinin lideri olan Nike ise 115 milyon dolar harcama yapmistir. ( Argan Metin,

Katirct Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Spor reklamlari yillik 5 milyar dolara yaklagmaktadir.Bu toplam rakam, spor
olaylarini kullanip, spor ile ilgili olmayan iiriinlerin reklamini yapan firmalar tarafindan

harcanmaktadir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Ancak televizyon reklamlarinda, tiiketicilerin reklam aralarinda zapping yapmasi
ve sigara ve alkol gibi {iriinlerin reklamlarinin medyada yasaklanmasi, spor

pazarlamacilarini farkli tutundurma yontemlerine yoneltmistir.

2. HALKLA ILiSKILER

Halkla iligkiler, bir isletmenin (ya da genelde bir kurulusun ) toplumda kendisiyle
ilgili cesitli ¢ikar gruplan ile iyi iliskiler gelistirme, topluma yararli faaliyetleri
konusunda bilgi vermek suretiyle bu iliskileri siirdiirme cabalaridir. ( Mucuk Ismet,

Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 2001 )
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Halkla iligkilerin temel amaclarindan biri, kurulusa veya organizasyona karsi
halkta iyi niyetin olugmasini saglamaktir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram,

Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Halkla iliskiler, spor organizasyonlari ile ¢esitli halk gruplar arasinda yararli
iliskiler kurmak ve gelistirmek olarak da tanimlanabilir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan,

Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

Ornegin; Mehmet Ozdilek in (Sifo) jiibilesinin gelirlerini, devletimizin
yetisemedigi yerde Tiirk Milli Egitimine katki saglamak amaciyla kurulmus olan Egitim
Goniilliileri Vakfi na bagislamis olmasi, halkla iliskilere anlamli bir ornek teskil
etmektedir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”,

Gazi Kitabevi 2003 )

Hedef kitleye ulasmak icin farkli araclar kullanilir.Bunlardan bazilari; basin
toplantilar1 diizenlemek, basin biiltenleri hazirlamak, basin rehberleri hazirlamak ve
lobiciliktir.

Sporda lobicilik biiylik Oonem tasir ciinkii, spor olaylarina evsahiplig yapmak
lobicilige baglidir.Yakin gecmiste yasadigimiz bir olay sporda lobiciligin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Avusturya — Isvicre ortakligi futbolda son 10 yilda
hicbir basar1 elde edememesine ragmen 2008 Avrupa Futbol Sampiyonasi n1 diizenleme
hakkini kazandi. Oysa Tiirkiye — Yunanistan ortaklig1 Isvicre deki oylama oncesinde
daha favori gosteriliyordu. ( Sportbis Spor Spesifik Pazarlama iletisim Dergisi,
Ocak/Subat 2003 ) Ancak farkliliklarimiz1 6ne ¢ikaramadigimiz, ayrintilart atladigimiz

ve lobiciligi eksik yaptigimiz icin bu miisabakaya evsahipligi yapma sansini kaybettik.

3. SPONSORLUK

Sponsorluk hizmetlerin, kaynaklarin ve fonlarin saglayicisi ile bir birey, olay veya
ticari bir avantaj elde etmek icin kullanilabilen bir birlik ve bazi1 haklarin karsiliginda
sunulan organizasyon arasindaki bir is iliskisidir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk

“Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
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Ticari sonuclar hedefleyen bir iletisim aracit olan sponsorlugun temel amaci,
kurumu ya da iiriinii tanitarak imaj olusturmak, imaj1 giiclendirmek, dolayl1 olarak satin

alma tercihlerini etkilemektir.

Sponsorluk tiirleri arasinda en ¢ok tercih edileni spor sponsorlugudur. Sponsorluk

harcamalarinin % 68 inin spora yapilmis olmasi da bunun en iyi kanitidir.

Sporun genis kitlelerin ilgi odagi olmasi ve global hale gelmesi, bu dalda

sponsorluk faaliyetlerini arttirmigtir.

3.1. Spor Sponsorlugunun Gelismesinin Nedenleri

Spor sponsorlugunun gelismesinin nedenleri incelendiginde; ( Argan Metin,

Katirc1 Hakan, Spor Pazarlamasi, Nobel 2002 )

- Alkol ve sigara iizerindeki hiikiimet politikalar1 : Alkollii ickilerin, sigaranin ve
tiitiin reklamlarinin yasaklanmasindan sonra, bu faaliyet alanindaki firmalar spor
sponsorluguna yonelmislerdir.Boylece spor sponsorlugunu ara¢ olarak
kullanarak hem iiriinlerinin insan sagligina yaptig1 etkilerden dolay1 olusan kotii
imaj1 yok etmeyi hedefleyerek spor etkinliklerine maddi destek saglamayr hem

de bu sayede iiriinlerinin reklamlarin1 yapmayr amaglamiglardir.

- Reklam maliyetlerinin artmasi

- Sponsorlugun basarisinin kanitlanmis olmasi

- Sponsorluk yapilan olaylarin medyada biiyiik ilgi gbrmesi

- Geleneksel medyadaki etkinsizlik : Geleneksel medya reklamlarindaki

etkinsizligin temel nedeni “zapping” dir. Zapping nedeniyle televizyon

reklamlarinin sayis1 azalmaktadir. Sporcunun gogsiinde yazan sponsor firmanin
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adi ya da logosu sadece aktivitenin yapildigi alandaki insanlar tarafindan
goriilmez, medya araciligiyla tiim izleyiciler tarafindan goriiliir, boylece firma,

zapping korkusu yagsamadan daha fazla izleyiciyle iletisim kurar.

- Spor olaylarinin maliyetinin artis1

- Bos zamanlarda olan artis ve buna baglh olarak insanlarin bos zaman
faaliyetlerine yonelmesi : Bu faaliyetler arasindan daha c¢ok kendini
gerceklestirme, gelistirme, saglikli kalmaya yonelik spor faaliyetleri nin diger

bos zaman faaliyetlerinden daha cok tercih edilmesi
- Sporun yaygin olusu
- Sporun gosteris yoniinden popiiler olmast
3.2. Spor Sponsorlugunun Amaclari
3.2.1.Genel Amaclar

Spor sponsorlugunun amaglari, psikolojik ve ekonomik amaglar olmak iizere ikiye
ayrilabilir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”,
Gazi Kitabevi 2003 )

Ciroyu arttirmak gibi ekonomik hedefleri olan sponsorlar, hedef kitlesi sporcular
olan, direk ya da dolayli olarak faaliyetleri olan firmalardir. ( Soyer Fikret, Sporda
Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Ornegin; Milka, kayak sporunu desteklerken sporcular tarafindan daha fazla satin
alinmay1 hedefliyor gibi goriinse de temel amag “Alplerden gelen lezzet” sloganiyla

imajin1 destekleyerek hedef kitlesine ulasmaktir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk
“Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
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Diinyaca iinlii spor giyim firmalarinin iilkemizdeki ii¢ biiyiikk takimin forma
sponsoru olmak icin ugras vermelerinin temel amaci ,Tiirkiye deki satiglarim
arttirmaktir.

Spor sponsorlugunda psikolojik hedefler, 985 firma iizerinde yapilan arastirmaya
gore, oncelik sirasiyla asagidaki gibidir: ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram,
Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Sponsorluk Hedefleri Yiizde
Imaj 96,6
Taninma 76,2
[letisim Kurma 34,5
Basariy1 Destekleme 34,5
Sosyal Sorumluluk 279
Calisanlara Yonelik Hedefler 25,8

Sekil 2: Spor sponsorlugunda psikolojik hedefler

3.2.2.Reklam Amaclar:

Sigara ve alkollii icki iireten firmalarin kendilerini duyurmak amaciyla
sponsorluga girmeleri, ayn1 zamanda sponsorlugun sagladigi avantajlari, sahip oldugu
potansiyelin duyurulmasini, araba iireticileriyle beraber saglamislardir. ( Soyer Fikret,

Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Bu firmalarin, radyo ve televizyonda reklam vermelerinin yasaklanmasi sonucu,

yapmis olduklar1 sponsorluklar, bu firmalarin televizyonda yer almalarin saglamistir.

1998 yilindaki Formula 1 yanslarinin TV aracilifiyla rekor diizeyde seyirciye
ulagmas1 iizerine sirketler 1999 sezonu ig¢in yarig takimlarina milyonlarca dolar
ayirmuslardir.Sadece sigara sirketleri 250 milyon dolarlik reklam vermislerdir. ( Soyer
Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
Baska hi¢bir spor dali ve sponsorluk alani, 6zellikle sigara sirketleri i¢in bu kadar genis

acil1 bir reklam potansiyeli olusturmuyor.
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Bu firmalar, yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak , sponsorlugun yapildigi
alanda reklam billboardlarini, panolarimi vb. marka ve isaretlerini koyarak hem
seyirciler tarafindan goriilmeleri saglanmakta hem de televizyonda haber olarak
verilirken ya da sponsorluk faaliyeti (spor karsilagmasi) yayinlanirken, izleyiciler
tarafindan stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolar1 vb. isaretlerin goriilmesi
saglanmaktadir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Canon yapmis oldugu sponsorluk sayesinde, futbol stadyumunu cevreleyen
reklam tahtalarim1 sadece fotograf makinesi ya da kamera iiretmedigini, ayn1 zamanda
biiro malzemelerini de iirettigini duyurmak icin kullanmistir. ( Soyer Fikret, Sporda

Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Daihatsu, bir golf turnuvasinda oyunculara yeni iirettigi golf arabasini vererek, bu
arabanin tanmitimimi kolaylikla yapmustir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram,

Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

3.2.3. Halkla iliskiler Amaclar

Firmalar halkin iyi niyetini kazanmak icin calismalar yapmaktadirlar.Ornegin;
“Reebok, Ingiltere de fakirlerin oturdugu mahalle ve kirsal alanlarda 15 yasin altindaki
cocuklar atletizme tesvik eden Sportshall da sponsorluk yatirimini arttirmaktadir.60000
gencin katildig: iilke ¢apindaki bu program, Reebok 1n en iyi projelerinden biri olarak
degerlendirilmistir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Quicksilver Snowfest of Millenium, snowboard yarislar1 Bolu Kartalkaya da
yapilmistir. Organizasyonun ana sponsorlugunu Quicksilver iistlenirken, yardimci
sponsorluklart da Peugeot ve Turkcell olmustur. Organizasyon gelirlerinin tamami

Marmara Bolgesi ndeki 1999 biiyiik depremi sonucu magdur durumda olan
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depremzedelere bagislanmistir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve

Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Boyle bir adim, sponsor firmalarin, sadece depremzeler tarafindan degil tiim Tiirk

halki tarafindan sempatiyle karsilanmasi sonucunu dogurmustur.

3.2.4. Kurum Imajma Yonelik Amaclar

Kurum imaji1, insanlarin bir kurulusu nasil algiladiklariyla ilgilidir. Kurumsal
imajda amag, firmanin dogru ve agik bir bicimde anlagilmasini saglamaktir. ( Soyer

Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Visa, kendi olimpik sponsorlugunun, markada taninmayi siirekli olarak arttirdiginm
ve markada taninma oranini, Kis Olimpiyatlar1 ndan sonra % 52 den baslayarak 1994
yilinda, Kis Olimpiyatlarinin kapsanmasina kadar % 66 ya cikardigimi ifade etmistir.
( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi

2003)

NEC in, Davis Kupast nin sponsorlugunu yapmasinin nedeni, iletisim
teknolojisinde ¢ok az taninan NEC ismini uluslararasi alanda duyurmakti.NEC, Davis
Kupas1 sponsorlugu sayesinde her yil 60 tan fazla iilkede siirekli bir tanitimi
gerceklestirmistir.Davis Kupasi tenis miisabakalarinin televizyonda yayini esnasinda,
NEC ismi, logo, poster, program, bilet gibi yazili materyallerden olusan 2 milyondan
fazla parcada yer almistir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 ) Firma, bu sponsorluk sayesinde adin1 duyurmustur.

3.2.5.Pazarlama Amaclari

Firmalar iirettikleri mal ve hizmetleri pazarlayabilmek icin, hedef kitleleriyle

iletisim kurmanin en etkin yollarin1 aramaktadirlar.
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Ornegin; parfiim gibi kadinlara yonelik iiriinler iireten Yardley , lavanta suyu
imajim (kadin parfiimii imaji1) yok etmek amaciyla, erkek parfiimlerini de iiretmeye
karar verdiginde, bunu duyurmak amaciyla bir siire genc¢ erkeklere hitap eden araba
yariginin sponsorlugunu yapmistir.  ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram,
Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 ) Yeni bir iiriinii tanitmada spor

sponsorlugu etkin bir ara¢ olarak kullanilabilir.

Dis pazara giren bir firmanin, sponsorluk yaparak, kendi iiriiniiniin o piyasadaki
diger iirlinler kadar iyi oldugunu ya da daha iistiin oldugunu gostermek amaciyla

iriiniiniin tanittmin1 yapabilir.

Spor sponsorlugu, firmalar tarafindan mevcut pazar1 genisletmek amaciyla da
kullanilabilir. Ornegin; Coca- Cola 1997 yilinda diinya (futbol) sampiyonasi
sponsorluguna basladiginda, yalnizca Fransa da satislar1 % 18 oraninda artmistir.1994
futbol sampiyonasinin sponsorlarindan Gillette uluslararasi satiglarin1 %25 arttirmistir.
(Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi

2003)

3.3. SPOR SPONSORLUGUNUN TURLERIi

3.3.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Sponsor firma, firmasimin tanitimini yapip marka farkindaligini arttirmak ya da
hedef kitlesiyle arasinda olumlu iliskiler saglamak amaciyla sporcularin sponsorlugunu

yapabilir.

Sporcular, “spor amach iirlinler”,ve “spor dist liriinler” olmak iizere iki sekilde
desteklenebilir. Spor amach iiriinler, sporcunun sporunu yapmasi icin gerekli olan
ekipmanlardir. Spor dis iiriinler ise direk olarak yapilan spora bagli olmayan diger tiim
iriin ve hizmetleri kapsar. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
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Sporcular1 gerek parasal gerekse malzeme bakimindan destekleyen firmalar,

sporcu seciminde ¢ok dikkatli olmak zorundadirlar.

ESPN e gore dogru sporcuyu secmede su faktorler goz oniinde bulundurulmalidir:

( Sportbis Spor Spesifik Pazarlama [letisim Dergisi, Ocak/Subat 2003 )

- TV /Kamuoyu

- Takim

- Karizma/ Yiiz

- Kariyeri ve gecmisi

- Sug¢ gegmisi

- Isim

Sponsor firmanin bireysel sporculart desteklemesinden elde edecegi faydalar ve

sporcudan beklentileri su sekilde siralanabilir: ( Argan Metin, Katirci Hakan, Spor

Pazarlamasi, Nobel 2002 )

- Sporcunun giysisi iizerine, destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formayi

veya techizati giymesi.

- Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da

hizmeti satin almaya ¢agirmalari

- Ogzel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun, davet edilen
onemli hedef kitle mensuplar1 ile iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu

bir hava olusturmada kullanilmasi
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Sporcu, sponsora isim veya marka farkindaligi yiikseltme firsati verir. Malzeme
destekli sabit agirlikla serbest dalig bayanlar diinya rekorunun sahibi Yasemin Dalkili¢ a
Quantum (saat markasi) sponsorluk yapmaktadir. ( Argan Metin, Katirc1 Hakan, Spor
Pazarlamasi, Nobel 2002 ) Secilen sporcunun yaptig1 “aletli dalgiclik” ile “zaman” 1n

cok 1yi Ortiistiigi goriilmektedir.

Bu da gosteriyor ki bu sponsorluklarda spor dali/sporcu ile iiriin/marka
ozelliklerinin birbirine uyumlu ve tamamlayici olmalar farkindalik ag¢isindan 6nemli bir

unsurdur.

Unlii NBA oyuncusu LeBron James in Powerade enerji iceceginin reklaminda
oynamasi, iiriin ve oyuncu uyumu konusunda, basarili diger bir Ornektir.Bir tarafta,
sagladig1 enerjiyle oyuncunun daha ge¢ yorulmasini ve bu sayede sahada daha aktif ve
hareketli olmasin1 saglayan bir iiriin, diger tarafta da  Michael Jordan kadar iyi
ozelliklere daha 17 yasinda sahip olan oyuncu yer almaktadir.Bu miikemmel uyum

dikkat cekicidir.
3.3.2. Spor Takimlar:1 Sponsorlugu
Takim sponsorlugu ile bir grup insana sponsor olunur ve bir marka veya firma
ismi bu takim ile birlikte sunulur.Maliyet sponsor icin daha yiiksektir.Ciinkii takimda

daha ¢ok kisi vardir ve takimin ihtiyaci daha biiyiiktiir.

Ornegin; Diyarbakirspor un takim sponsoru Turkcell dir. Ayrica Tiirk Milli

Basketbol Takimi nin sponsoru Garanti Bankasi dir.

2002 Diinya Kupas: nda Tiirk Milli Futbol Takimi na bir¢ok firma sponsorluk
yapmistir: ( AC Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran 2002 )
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Tiirk Milli Takimm

Resmi Sponsorlari

Ana Sponsorlar Yan Sponsorlar
Pepsi Shell

Efes Pilsen Sarar

Adidas Mercedes
Tiirkiye Is Bankas1 Turkcell

Sekil 3: 2002 Diinya Kupas: Tiirk Milli Takimi1 Resmi Sponsorlari

Pepsi 1996 yilindan bu yana Tiirk Milli Takimi ve futbol federasyonunun resmi
sponsoru ve tek resmi icecegi. Pepsi, Milli Takim sponsorlugu ile imajin1 daha da
giiclendirmistir. Pepsi, Diinya Kupas1 nda diizenledigi kampanyalarla “Pepsi alir gotiiriir
seni” sloganiyla tiiketicileri iinlii pop yildizt Tarkan la bulusturmustur. Tarkan la ilk
defa Pepsi olarak Tiirkiye Futbol Federasyonuna resmi bir sarki yapilmistir ve klibi de
TV lerde gosterilmistir. ( AC Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran 2002 )

Tiirkiye ye mal olmus bir marka olan Efes Pilsen, Tiirk Milli Futbol Takimi m
desteklemistir. Milli Takimin basarisiyla Efes Pilsen in basaris1 arasinda paralellik
kurmus ve Diinya Kupas1 2002 ve Avrupa Kupasi 2004 hazirlik ve eleme maglarin
kapsayan 3 yillik donem siiresince ana sponsor olmustur.Bu ana sponsorluk kapsaminda
3 yil i¢cin rakamsal olarak Efes Pilsen in destegi 3.5 milyon dolar olmustur. ( AC
Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran 2002 )

Adidas, Milli takimin basarisini, sattigr 38 bini agkin forma ile kutladi. “Bu forma
gecilmez” ve “atesimizi gogsiimiizde tasiyoruz” isimli yerel ilan caligmalariyla

konseptini destekledi. ( AC Nielsen Yil:4 Say:r: 11 Haziran 2002 )
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Is Bankasi, gerceklestirdigi promosyon kampanyalariyla biiyiik ilgi cekti ve bu
sayede belirledigi lriinlerin tanitm ve pazarlamasinda sponsorlugun faydasini azami
olciide gordii. Federasyona onemli olciide maddi kaynak saglayan Is Bankasi,
futbolculara {icretsiz hayat sigortas1 yaptirdi. ( AC Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran
2002 )

Shell, 6zellikle milli mag giinlerinde satiglarimi arttirdi. ( AC Nielsen Yil:4 Say1:
11 Haziran 2002 )

Turkcell, Milli Takim iletisim sponsorlugunun yanisira TRT Diinya Kupasi
maclar1 yayin sponsorlugunu iistlenerek, markasini kupa ile eslestirmeyi basarmistir.

( AC Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran 2002 )

Ayrica  Turkcell, 2002'den beri siirdiirdiigii Milli Takim Resmi Iletisim
Sponsorlugu'nu, Tiirkiye Futbol Federasyonu'yla 24 Mart 2005 tarihinde yaptigi

anlagsma cercevesinde "Ana Sponsor" olarak siirdiirecek.( www.tff.org)

Turkcell Genel Miidiirii Muzaffer Akpinar "sporun 6zellikle futbolun insanlari
coskuda ve sevgide birlestirdigini ve hayatimiza deger kattigimi" sOyledikten sonra
"ulusal degerlere sahip ¢ikan bir sirket olarak Turkcell'in futbolu sadece takimlar arasi
rekabet ortami ve bir sektor olarak gormedigini; bir 'deger' olarak destekledigini", bu
anlasmanin amaciin “futboldaki gelisimin siirekli kilinmasi” ve “uluslararasi

platformda basarinin desteklenmesi” oldugunu belirtti. ( www.tff.org)

3.3.3. Spor Organizasyonlar1 Sponsorlugu

Spor organizasyonlarinin ( ulusal, uluslarararasi sampiyonalar,olimpiyatlar gibi)

maliyetleri oldukg¢a yiiksektir.

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulus, ya kendi adiyla bir spor

faaliyeti diizenlemekte ya da ulusal veya uluslararasi spor federasyonlari veya
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Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi nin bir faaliyetine sponsor olarak katilmaktadir.( Soyer

Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Diinyada sponsorsuz olimpiyatlara cok az iilke katilabilir.Eger sponsorsuz
olimpiyat yapilmaya kalkilsa , sadece 30 iilke gelebilir.Geri kalan 170 iilkenin
yarismadig1 bir olimpiyat da olimpiyat olmaz. ( Mediacat Aylik Pazarlama iletisim

Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 )

Ornegin; Atina 2004 Olimpiyat Oyunlari na Visa International sponsor
olmustu.Diinyadaki en gii¢clii ve itibarli global finansal 6deme sistemi markasi olan
Visa, bu sponsorlukla bircok kazanim elde etti. “2004 Atina olimpiyat oyunlarinda
sadece Visa kart1 gecti.Visa, olimpiyat sembollerini reklam ve tanittm kampanyalarinda
kullanim hakkina sahip oldu. 2004 olimpiyatindaki biitiin yiyecek, icecek, altyapi,
ulasim, teknoloji, dinlenme gibi etkinliklere destek sagladi.” ( Mediacat Aylk
Pazarlama lletisim Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 ) Bu sponsorluk Visa ya,

Olimpiyatlar siiresince American Express kartlarinin olmadigi bir ortam saglamistir.

1986 dan beri Visa, diinya capinda olimpiyat sporcularinin egitimi ve gelisimi i¢in
17 milyon dolar destek sagladi ve 4 yaz ve 5 kis olimpiyat oyununun yan sponsoru oldu.

( Mediacat Aylik Pazarlama lletisim Dergisi, Say1:89, Haziran 2002 )

Coca-Cola 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlart ndan beri siirekli olarak
Olimpiyat Oyunlart Sponsorlugu yapmaktadir. Coca-Cola tiim oyunlar boyunca
yiizlerce i¢ecek dolab1 koymus ve anlagsma geregi sponsor olan her yerde Pepsi Cola nin
yer almasini engellemistir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )

Olimpiyat Oyunlar1 sponsorlugunu alan firmalar verdikleri para karsiliginda su
kazanimlar1 elde etmislerdir: ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve

Bir Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
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1. Uriin Ayricaligr : Sponsorun kendi kategorisindeki tek sponsor olmasi. Ornegin,

Coca-Cola nin sponsor oldugu yerde Pepsi Cola nin yer almamasi.

2. Marka ve dizaynlarin kullanimi: Her sponsor, markalarda ve logolarda

99 (13

Olimpiyat Oyunlar1 nin 6zel dizaynlarim “resmi sponsor”, “resmi lriin sponsoru” gibi
0zel deyimleri kullanma hakkina sahip olacaktir. Diinyada en ¢ok taninan sembollerden
biri olan i¢ ice gecmis bes halka ( her biri ayr1 bir kitayr temsil eden ) Olimpiyat
haklarin1 sponsor, reklam, satig yerleri, ambalaj, ticari gosteriler vb. gibi yerlerde
kullanabilecektir.

3. Halkla iliskiler ve promosyonel olanaklar,

4. Olimpiyat arsivlerine girme hakki,

5. Olimpiyatlarda satis promosyonu ve indirimli iiriinleri satma hakki,

6. Bilet ve misafirperverlikte 6ncelik olanag,

7. Reklam olanaklari : Sponsora, oyunlarin yaymi sirasinda televizyonda reklam

yeri satin almada Oncelik hakki,

8. Poster : ilan yerinin verilmesi,

9. Arastirma : Olimpiyat sponsoru olarak kurulusun algilanmasim 6lgmek

amaciyla her sponsor i¢in ¢alisma,

10. Daha sonra yapilacak diizenlemelerde sponsorluk i¢in dncelik hakki.

2002 Diinya Kupasi na pek ¢ok firma sponsor olmustur: ( AC Nielsen Yil:4 Say1:
11 Haziran 2002 )
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2002 Kore — Japonya Diinya Kupasi

Kupanin Resmi Sponsorlari

Adidas Coca Cola
Budweiser Hyundai

Fuji Kore Telecom
Gillette McDonald’s
JVC Philips
Mastercard Toshiba
Avaya Yahoo

Sekil 4 : 2002 Diinya Kupasi Resmi Sponsorlari

72 yildir Diinya Kupasi nin resmi icecegi olan Coca — Cola, Avrupa Sampiyonasl,
Asya Kupasi, Afrika Uluslar Kupasi gibi diinya capindaki futbol etkinliklerinin
sponsorlugunu iistleniyor. Coca — Cola, UEFA Avrupa Kupasi, Euro 2004 iin de
sponsorlugunu iistlendi. ( AC Nielsen Yil:4 Sayi: 11 Haziran 2002 )

Coca — Cola Tirkiye nin 2002 yilindaki ilk futbol etkinligi, Diinya Kupasi m
Tiirkiye ye getirmek oldu. “Haydi Tiirkiye” projesiyle Tiirkiye nin oynadigi
karsilasmalarda hem futbolculara hem de izleyicilere moral verdi. “Kirmizi- Beyaz”
reklam filmiyle, kirmizi- beyaz renkleriyle bezenmis Tiirkiye de, sesini Seul e

ulastirmak isteyen 65 milyon taraftarin coskusunu yansitti.

Giintimiizde Oonemli bir sponsorluk alani haline gelmeye baslayan yeni bir alan
daha ortaya ¢ikmistir o da “stadyum/salon sponsorlugu” dur. Stadyum isimlerini bir

marka haline doniistiren bu uygulamayla, firmalar, takimlara stadyum/salon
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insaatlarinda yardim ediyor ve bunun karsiliginda da 10-15 yillik donemler igin
stadyum/salonlarin isim haklarin1 satin aliyorlar. Boylece stadyum isimleri kisa siirede

gercek anlamlarindan siyrilip bir marka halini aliyor.

Spor, eglence ve kiiltir merkezi olarak, sosyal yasama yeni boyutlar getiren,
sehrin onun etrafinda yaratildig sehir i¢inde yeni bir sehir olarak adlandirilan “5. kusak
stat”lar, metropol yasamin ihtiyaclarina gore diizenlenmektedir ve maliyetleri inanilmaz
boyutlara ulasmaktadir. ( Sportbis Spor Spesifik Pazarlama iletisim Dergisi, Ocak/Subat
2003 )

2006 Diinya Kupasi na evsahipligi yapmaya hazirlanan Almanya, yiiksek
maliyetlerden dolay1 zor durumda kalinca, uluslararasi sigorta sirketi “Allianz”, kente
bir stat hediye etmeyi kabul etmigstir. Stadyumun 280 milyon dolarlik maliyetinin biiyiik
bir boliimii bu sirket tarafindan karsilanacak, karsiliginda ise stadyumun ismi 15 yil
boyunca “Allianz Arena” olarak anilacak. ( Sportbis Spor Spesifik Pazarlama Iletisim

Dergisi, Ocak/Subat 2003 )

Sadece Amerika Birlesik Devletleri nin stadyum endiistrisi ne 15 yil icinde 15
milyar dolar harcayacagi, tim diinya ve Ozellikle de uzakdogu iilkeleri gdzoniine
alindiginda bu rakamin 40-50 milyar dolar1 bulacag diisiiniildiigiinde, stadlarin ne denli
biiyiik bir endiistriye doniistiigii rahatlikla goriilebilmektedir.

Bu sponsorluklar haricinde;

- Antrendrlerin ve Teknik Direktorlerin Sponsorlugu,
- Hakemlerin Sponsorlugu
- Spor Kuruluglarinin Sponsorlugu ( Sporla ilgili kamu kurulusglarinin, spor

Federasyonlarinin, spor kliiplerinin ve dernekler ve vakiflar gibi kuruluslarin

sponsorlugu )
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- Spor Yayinlarmin Sponsorlugu ( TV spor programlari, gazete ve dergi gibi spor

yayimlarinin sponsorlugu ) da bulunmaktadir.

Ulkemizde spor sponsorlugu yapan kuruluslarin biiyiik cogunlugunun , spor
sponsorlugu faaliyetine katilmada birinci oncelikli tercihleri futboldur.Ciinkii futbol
medyada genis yer tutmaktadir ve popiilaritesi oldukca yiiksektir.Ayrica bu kuruluslarin
biiyiik bir cogunlugu siirekli sponsorluklar tercih etmektedir.Coca Cola ve Turkcell
firmalarinin Milli Takim sponsorluk anlagsmalarini siirekli yenilemeleri bunun en iyi

kanitidir.

Ulasim, akaryakit, otomobil sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin  %83,3 {i,
finans, iletisim, bilisim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin %66,7 si, gida, tekstil,
pazarlama sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin %56,7 si sponsor olmak i¢in halkin
ilgisini ¢eken sporlar1 tercih etmislerdir ve bunun sebebi de miisteri Kkitleleri ile
dogrudan temas kurmaktir. ( Soyer Fikret, Sporda Sponsorluk “Kavram, Kapsam ve Bir

Arastirma”, Gazi Kitabevi 2003 )
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SONUC

Tezin biitiinii ele alindiginda, savundugum sey sudur ki ; diinyada spor endiistrisi
ve Ozellikle de spor pazarlamasi inanilmaz boyutlara ulasmistir.Ancak Tiirkiye bu
olaganiistii endiistrinin ve spor pazarlamanin Onemini yeterince
kavrayamamistir.Firmalarimiz farkli yatirnm alanlan ararken, spor gibi siirekli gelisen
bir sektorii gormezden gelmektedir. Oysa ki, yeni yatirim alanlar1 arayan vizyon sahibi
firmalarimiz, yatirimlarim1 spor alaninda degerlendirirlerse kisa vadede olmasa da, orta

vadede yaptiklar1 yatirimin karsiligini fazlasiyla alacaklardir.

Tekerlegi tekrar kesfetmeye gerek yok, tezimde uygulamalarini anlatmaya
calisn@im firmalar, spora yatirim yapabilecek firmalarimiza 1sik tutabilirler.Bu alanda
lider ve basari sahibi firmalarin uygulamalarini dikkate alarak benzer stratejileri

gelistirebilirler.

Firmalarimiz, farkli spor dallarim1 destekleyip, onlarin gelismelerini saglayarak
uzun vadede kendi alanlarina yatirim yapmis olacaklardir. Zira, bugiin destekledikleri
bir spor dali, yarin populer hale geldiginde onlar icin yeni bir yatirim alani dogmus
olacaktir. Ciinkii bu spor dali yatinm yapilacak yeni sportif iiriinler, yeni sporcular

anlamina gelmektedir.

Maalesef iilkemizde, spor alaninda diinya markas1 haline gelmis firmalarla rekabet
edebilecek  firmalar ~ bulunmamaktadir.Bu  alanda  biiyik  bir  bosluk
bulunmaktadir.Sadece distributor olarak faaliyet gosteren firmalarimiz var.Oysa ki
Adidas, Nike gibi firmalarla yerel piyasada rekabet edebilecek bir Tiirk firmasi olsaydi
belki de sporcularimiz Adidas forma giyeceklerine bir Tiirk firmasinin formasim

giyecekti.

Cocuk pazan ele alindiginda, yurtdisinda ¢ocuklara gelecegin tiiketicileri goziiyle
bakilarak , biiylilk O6nem verilirken iilkemizde maalesef vizyon sahibi firmalar

bulunmadigi i¢in bu alan da bos bulunmaktadir.
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Spor yapma bilincinin yerlesip bdylece spor yapma yasinin kiiciilmesi ve yaygin
spor programlarinin iilkemizde yeterince destek bulmasina kadar bu alan bos kalacaga

benzemektedir.

5. kusak olarak adlandirilan stadlardan biri, firmalarimizin sponsorluguyla bizim
tilkemizde de yapilsa, hem firma, uzun yillar stada ismi verilecegi i¢in firmasinin ismini
tiikketicilerin beynine kaziyacak, hem de bdylesi bir stadin varligi, uluslararasi

karsilagsmalarin tilkemizde yapilma sansin1 arttiracaktir.

Siirekli ekonomik krizlerle bogusan iilkemizde, ekonomik krizlerden etkilenmeyen
tek sektor olan spor sektoriinden azami faydayi saglamak istiyorsak, spor konusunda
profesyonel danigsmanlik almamiz gerekmektedir. Maalesef ki bu konuda da iilkemizde
biiyiik bir bosluk yasanmaktadir. Tiirkiye de sadece bu konuya kanalize olmus arastirma
ve danigsmanlik yapan firmalar yok denecek kadar azdir. Yabanci firmalar bizden once
tilkemizdeki potansiyeli farkederek bu boslugu doldurmaya baglamislardir.Bunun en iyi
ornegi de spor sektoriinde ve sponsorlugunda uzman, diinyaca iinlii arastirma sirketi

Sports Marketing Survey firmasinin Mart 2005 te Istanbul da sube acmasidir.

Ulkemizde spor yoluyla pazarlama ve spor sponsorlugu hala istenilen diizeye
ulasmamistir ama sporda en basarili oldugumuz konu bunlar olmaktadir.Kanimca
ontimiizdeki yillarda bu iki konuda daha da gelisme gosterecegiz.Artik firmalar iiriin ve
firma tanitimlarinda yogun olarak spor/sporcu lar1 kullanmaktadir.Su an igin
spor/sporcu yu kullanarak tanitim yapmayi israf olarak degerlendiren firmalar uzun
vadede zor durumda kalacaktir.Zira spor insanlarda bir tutku haline gelmistir ve bu
derece yiiksek bagimlilik derecesi olan tiiketicileri firmalara ¢ekmenin tek yolu
hayranlik duyduklart1 oyuncular1 reklamlarinda oynatmaktir.Sporculart  reklam
filmlerinde oynatmak icin biiyiik paralar gerektigi bir gercek ama {iriin/firma ve
spor/sporcu uyumu saglanabilirse bunun getirisi elbette fazla olacaktir. Bu konudaki en
iyi 6rnek Hakan Sikiir lii Cipso reklamidir. Ayrica spor sponsorlugu alaninda,
devlesmis firmalar birbirleriyle kiyasiya miicadele etmektedir. Zira, spor

organizasyonlarina Ozellikle de ulusal ve uluslarararasi organizasyonlara sponsor olan
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firmalar yaptiklar: yatirimin karsiligimi fazlasiyla almaktadirlar. Yaptiklar: sponsorluklar

sayesinde tanmirliklarini ve pazar paylar arttiran firmalar buna en iyi kanittir.

Tezimde anlatmaya calisugim firma uygulamalart da, bu bulgularim

desteklemektedir.
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