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bilgilerden dolay1 tesekkiir ediyorum.
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OZET

Spor pazarlamasi kavrami, ilk defa 1978 yilinda “Advertising Age” dergisi
tarafindan kullanilmis ve “tiiketicilerin, hizmet pazarlamacilarinin endiistriyel bir iiriin
olarak sporu tutundurma araci olarak giderek artan bir bicimde kullanmalar1” seklinde
aciklanmistir (Durusoy, 2004). Daha sonralar1 yapilan arastirmalar bu agiklamanin
yetersiz oldugunu ortaya cikarmistir. 2000’11 yillara gelindiginde ise spor pazarlamasi
kavrami, pazarlama ilkelerinin ve siireclerinin, spor endiistrisinde uygulanmasi seklinde

aciklanmaya baglamistir.

Bu calisma spor kuliiplerinin pazarlama uygulamalarimi ve ekonomiye olan
etkilerini inceleyen bir arastirmadir. Arastirmacinin amaci daha net olarak, Tiirkiye’de
bulunan ii¢ biiyiik spor kuliibiiniin pazarlama uygulamalarinin ve ekonomiye etkilerinin

belirlenmesidir.

Spor kuliiplerinin pazarlama faaliyetlerinin ve ekonomiye olan etkilerini
incelemek icin iki asamal1 bir arastirma tasarlanmis ve spor kuliiplerinde uygulanmaistir.
Birinci asamada, kavramin ve kavrama yonelik temel unsurlarin daha iyi anlasilabilmesi
icin kesfedici bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Ikinci asamada ise sorular yardimiyla spor
kuliiplerinin uygulamalar1 belirlenmistir. Veriler, yliz ylize goriisme yoOntemi ve

elektronik posta yontemiyle toplanmistir.

Arastirma sonuclar1 gostermektedir ki giiniimiizde spor kuliipleri pazarlama
konusunda da uzman hale gelmektedir. Pazarlama disiplinindeki gelismelere paralel
olarak spor kuliipleri de pazarlama uygulamalarinda degisikliklere gitmektedir. Spor ile
ilgili kuruluglar yaptiklar1 faaliyetler sonucunda genel ekonomi igerisinde 6nemli bir

paya sahip olmaya baglamiglardir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Spor Kuliipleri, Ekonomi, Pazarlama, Spor Pazarlama
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ABSTRACT

The term of sports marketing was initially used by the “Journal of Advertising
Age” in 1978 and described as “the promotional tools which is increasingly being used
as an industrial product by consumers and services marketers” (Durusoy, 2004). The
following researches stated that this explanation is inadequate. In recent years, the term
of sports marketing has been described as the implementation of the principles of

marketing and marketing processes in sports industry.

This research documents a study of the marketing implementations of the sports
clubs and its effects on the economy. The main objective of this study is to determine
marketing implementations of the three major sports clubs in Turkey and its effects on

the economy.

In order to explore marketing implementations of sports clubs and its effects on
the economy, a two phase research design was adopted and conducted in the sports
clubs. First, an exploratory phase was conducted in order to gain a clearer understanding
of the key issues. Second, a questionnaire was used to determine the marketing
implementations of sports clubs. Data generation was achieved through face to face

interviews and e-mail.

The results of this study shows that sports clubs have become more professional
in the field of marketing. Since marketing discipline is changing constantly, sports clubs
are changing their marketing implementations as well. Sports organizations started to
have an important share in the general economy as a result of their functions and

implementations.

Keywords: Sport, Sports Clubs, Economy, Marketing, Sports Marketing
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GIRIiS:

Giintimiizde spor toplum hayat1 icerisinde 6onemli bir yere sahiptir. Antik ¢cagdan
itibaren diizenlenen olimpiyatlarin ve diger spor organizasyonlarinin iletisim
teknolojilerindeki gelismeyle birlikte, giiniimiiz de diinyanin her yerinde seyredilmesi,
organizasyonlara katilan taraflar ve taraftarlar kadar sirketlerin de ilgisini ¢ekmistir.
Spor malzemesi iireten sirketler ve spor ile reklam yapmak isteyen sirketler agisindan

sportif olaylar 6nemli bir firsat haline gelmistir.

Sporun ticarilesmesi, sirketler yaninda sportif olaylarin merkezinde bulunan
kurumlarin da ticari faaliyetlere baslamalarina yol acmistir. Spor kuliipleri bir yandan
harcamalarin1 karsilamak amaciyla, diger yandan ise yapacaklar1 yatirnmlara kaynak
olmas1 ve ekonomik gii¢ kazanmak bakimindan sirketlesme yoluyla ticari faaliyetlerini

siirdirmektedirler.

Spor kuliipleri ticari alanda basarilar elde etmek amaciyla sirketlesme yoluna
gitmektedir. Ilgili sektorde bir cok kuliibiin olmas1 rekabeti de beraberinde getirmekte,

bu ise kuliiplerin pazarlama stratejileri gelistirerek uygulamalarina neden olmaktadir.

Pazarlama disiplinde siirekli gelisen bir paradigma olan spor pazarlamasina
yonelik caligmalarin artmasi, hem kavramin éneminin daha iyi anlasilmasinda, hem de
s0z konusu kavramin pazarlama disiplini icerisinde saglam ve Onemli bir yer

edinmesinde etkili olacaktir.

Bu tezin amaci, pazarlama disiplinine katki saglayabilmek i¢in, spor pazarlama

kavrami ve ekonomik etkilerini belirleyebilecek bir arastirma yapmaktir.

Bu kapsamda tezin ilk boliimiinde ekonomi kavramindan baslanarak spor

kavraminin tanimi ve spor ile ekonomi arasindaki iliski ele alinmstir.

Ikinci boliimde, spor endiistrisi kavrami ve boyutlari, ekonomide arz talep ve
denge fiyat ile spor endiistrisinde arz talep ve denge fiyat ve son olarak da sporun

ekonomik etkileri incelenmistir.



Uciincii boliimde, pazarlama ile ilgili kavramlar, pazarlama kavraminin tanimi,
gelisimi, pazarlama kavrami ile ilgili olan tiiketici, pazar, pazar bolimlendirme gibi

konular incelenmistir.

Doérdiincii boliimde, spor pazarlamasi kavrami, spor pazarlamasinin tarihi, iiriin,

fiyat, tutundurma ve dagitim konular1 incelenmistir.
Besinci boliimde, tezin uygulama kismini olusturan spor kuliipleri ile ilgili
arastirma yapilmis ve Tiirkiye’deki ii¢ biiyiik spor kuliibiiniin gecmisi, ekonomik

biiytikliikleri ve pazarlama faaliyetleri agiklanmistir.

Son boliimde, arastirma ile ilgili sonuglar yer almaktadir.



PROBLEM

Spor tiiketicilerinin talep ve ihtiyaclarinin ¢cok karmasik olmasi, spor seyircisi ve
katilimcilarin harcamalarinin artisi, spor ekonomisi i¢indeki rekabeti ve profesyonel
spor pazarlamasina olan talebi arttirmistir. Sporun ve oOzellikle futbolun diinyadaki is
hacminin her gecen giin artmasi, hem bu konudaki gelismeyi, hem de profesyonel spor

pazarlamasina olan ihtiyacin boyutlarim gostermektedir.

Spor pazarlamanin anlasilmasi ve spor pazarlamasinda basarinin saglanmasi igin
hem spor endiistrisinin, hem de 6zel pazarlama prensipleri uygulamasinin anlagilmasi
gerekir. Spor pazarlamas:t prensiplerinin anlasilmasi, essiz 0Ozellige sahip spor
endiistrisinin anlagilmasiyla yakindan iligkilidir. Spor endiistrisi tartisildiktan sonra,
temel pazarlama prensipleri ele alinabilir ve bu prensip ve siireclerin spora nasil

uyarlanacagi ortaya konulabilir.

AMAC

Bu arastirma ile sporun ekonomiye olan etkisi incelenecek, spor ile ilgili
organizasyonlarin spor pazarlama uygulamalar1 degerlendirilecektir. Bu amag ile:
e Spor pazarlama tanimlanacaktir.
¢ Sporun diinyada ve Tiirkiye’de ekonomiye olan etkisi agiklanacaktir.

® Spor organizasyonlarinda spor pazarlama uygulamalari incelenecektir.

ONEM

Spor endiistrisinin gelismesi ve globallesmesi, spor pazarlamasinin da gelismesine
yol agmistir. Spor pazarlamasi yeni bir ¢caligma alan1 oldugu icin, diger alanlara kiyasla

daha az bilgi vardir.

Artik bir¢ok kisinin spora aktif olarak katildigi, spor faaliyetleri i¢in para 6dedigi,

spor yarigsmalari ile spor haberlerini televizyondan izledigi, gazetelerden okudugu veya



arkadaslar ile konustugu goriilmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de sporun artan dnemine

bagl olarak, ekonomiye olan katkist da biiyiik 6nem kazanmistir.

SAYILTILAR

Spor pazarlama halen diinyada ve Tiirkiye’de yeterince gelismemis olmakla
beraber, hizla gelismektedir. Heniiz fazlaca incelenmeyen spor ve pazarlanmasi ile ilgili
derinligine bilgi elde etmek icin kesfedici tarzda, yiiz yiize goOriisme yontemi ile

verilerin toplanmasi uygun sayilmaktadir.

SINIRLILIKLAR

Biitce, zaman ve kaynak kisitlamasi oldugundan, bu yiiksek lisans tezi i¢in sadece
Istanbul’da bulunan kuliipler ile goriisiilecektir. Dolayisiyla aragtirma biitiin kuliiplere

genellestirilemez.

Spor pazarlama uygulamalart sadece futbol, basketbol ve voleybol i¢in
incelenecektir. Tiirkiye’de en ¢ok 6nemli olanlar secilmistir ve yine bu ii¢ spor dali i¢in

gecerlidir.

TANIMLAR

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel
tiriinleri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun
kullanilmasin1 tarif etmek amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age tarafindan
kullanilmistir. Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor iiriinlerine ve spor ile

biitiinleserek iiriinlere uygulanmasidir.

Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen, spor pazarlamasi; giiniimiizde, “spor
tilkketicilerinin ihtiya¢c ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim
siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir

(www.besyo.cu.edu.tr).



Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor (iiriinlerine ve spor ile
biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan iiriinlere uygulanmasidir (Shank, 1999).
Baska bir tanima gore spor pazarlamasi, isletmenin amaclarinin gerceklestirmesi ve
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla bir spor iiriiniin iiretilmesi,
fiyatlanmasi, dagitilmas: ve tutundurulmasi i¢in gerekli olan etkinliklerin diizenlenmesi
ve uygulanmasim igeren bir siiregtir (Pitts ve Stotlar, 1996, s.2-3). Sporun dogrudan
pazarlanmasi, c¢esitli spor etkinliklerinin tiiketiminin arttiritlmasi, seyircilerin bu
faaliyetlere katilmasini tesvik yoniinden gerceklesmektedir. Sporu tutundurma araci
olarak pazarlama eylemi yapmak, spor aracilifiyla pazarlamadir (Argan ve Katirci,

2002, s.23).

Literatiirde Spor Pazarlamasi iki boliimde incelenmektedir (Durusoy: 2004).

1. Spor iiriinleri ile ¢esitli spor hizmetlerin pazarlamas: ve dogrudan spor tiiketicilerine
ulastirilmasi,
2. Endiistriyel {iriinlerin ve diger tiiketim {irlinlerinin pazarlamasinda sporun tanitim

amaciyla kullanilmasidir.

Bunlarin yani sira, ¢esitli i ¢evrelerinin spora yatinm yapmast ve spor olaylarini
desteklemesi (sponsorluk) dogrudan ekonomik cikar saglamaktan ¢ok sayginlik ve imaj
kazanarak, toplumsal ve Kkiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla yapmasi da
spor pazarlamasi alani icinde yer almaktadir. Bu nedenle, spor pazarlamasi, spor
triinlerinin pazarlamast ve spor yoluyla pazarlama olarak iki ayr1 boliimde

tanimlanmaktadir.



I. BOLOM: EKONOMI VE SPOR KAVRAMLARINA GENEL BiR BAKIS

1.1. EKONOMi KAVRAMI

Insanlar yasamlarim siirdiirmek icin bir takim kaynaklara sahip olmak
zorundadir. Bu kaynaklar ise diinya iizerinde sinirli miktarda bulunmaktadir. Sinirh
miktarda bulunan kaynaklarin kimler arasinda, nasil ve ne miktarda dagitilacagi konusu
Oonemli bir sorun haline gelmistir. Bu sorunun coziimii ile ilgilenen bilim dali ise

“ekonomi”dir.

Ekonomi bilimi, insanlarin ihtiyaglar1 ve bunlar1 karsilamaya yonelik sosyal bir
bilimdir (Han, 1996: 15). Gokdere’ye gore ise ekonomi bilimi, ‘insan davranislarinin
belirli yoniinii inceleyen bir bilim dalidir’ (2000: 1). Ekonomi bilimi, bireylerin ve
bireylerin olusturdugu toplumlarin sinirli kaynaklarla ihtiyaglarini karsilama ¢abalarina
iliskin sorunlart inceler ve bu ¢abalarin bagh oldugu kurallari, olaylar arasinda bulunan
degismez iliskileri arastirir (Han, 1995: 3). Ekonomi, sosyal davranis ve kurumlarin,
beseri gereksinimlerin karsilanmasina yonelik mal ve hizmetlerin tiretim dagilimiyla

ugrasan yanlariyla ilgilenen bir bilimdir (Gokdere, 2000: 2).

Ekonomi teorisinin nasil dogdugu ve gelistigi ekonomi tarihinin nereden
basladig1r konusu ise tartismali bir konu olmustur. Kimi arastirmacilar bunu eski
Yunan’da, kimileri Eski Cin’de, kimileri de Eski Misir Uygarligi’ndan baglatmaktadir.
Ancak bazi arastirmacilar da Yeni Caga kadar hi¢ kimsenin ekonomi literatiiriine bir
katkis1 olmadigimi iddia etmektedir. Bu iddiaya gore iktisadin tarihi 1776’da Adam
Smith’in yazdig1r “Milletlerin Zenginligi” adli kitab: ile baglamaktadir. Schumpeter de
bu goriistedir, clinkii ona gore ekonomi bilimi hakkinda genel bir goriis birligine bu

donemde varilmistir (www.ceterisparibus.net). Ancak genel olarak ekonominin tarihine

bakildiginda ise toplumlarin ekonomik performansini temelden degistiren ve uzun

donemli ekonomik biiylimeyi miimkiin kilan iki koklii degisme oldugu goriilmektedir.



Bu iki degismeden ilki M.O. 8. bin yilda ortaya ¢ikan ve daha 6nce avcilik ve
toplayicilikla gecinen insan gruplarimi ¢ift¢i ve ¢oban toplumlarina doniistiiren ziraat
inkilabu, ikincisi ise 18. yiizyilda baslayan ve iki yiizyil i¢inde diinyanin tarimla ugrasan
niifusunu radikal bir bicimde azaltarak insani artan Olciide hizmet ve mamul iireticisi

haline getiren sanayi inkilabidir (Giiran, 1997: 3).

Ekonomi kurami, Norvecli iktisatct Ragnar Frish’in 1933’te kullandigi makro
ekonomi teriminden bu yana mikro ekonomi ve makro ekonomi seklinde ikili bir ayirim

seklinde incelenmistir (Gokdere, 2000: 3).

Mikro ekonomi, toplumda, ev halki, firma ve sanayi seklinde tanimlanmis kisi
ve gruplarin ekonomik davraniglarini analiz eder (Karluk, 1998: 1). Fiyat analizi, tiretim
analizi, maliyet analizi, gelir analizi, piyasa analizleri gibi boliimleriyle iktisadi hayati
incelemektedir (Berberoglu, 1998: 1). Ekonomide mikro diizeyde sayilabilecek; drnegin
“Uretim faktorii sahipleri elde edecekleri gelirlerini nasil arttirabilirler?” gibi sorulara

yanit aramaktadir.

Makro ekonomi ise, biitiin toplumu ilgilendiren ve genel anlamda milli gelir,
istthdam, tiiketim, yatinm gibi global biiyiikliiklerle ilgilenir (Karluk, 1998: 1).
Ekonominin genel isleyisi icinde orne8in ‘“Ekonomideki toplam istihdam diizeyini
etkileyen unsurlar nelerdir?” gibi sorulara yanit aramaktadir. Ancak genel olarak
bakildiginda makro ve mikro ekonomi, ekonominin birbirini tamamlayan iki
boliimiidiir. Ciinkil iiretim, istihdam, yatirim gibi makro biiyiikliikler hakkindaki biitiin

kararlar mikro seviyede alinmaktadir.

Giintimiizde de ekonomi biliminin 6nemi giderek artmaktadir. Siyasal anlamda
hiikiimetlerin basarilarinin Sl¢iisiiniin ekonomi alaninda gosterilen basariyla olciildiigii
soylenebilmektedir. Bunun disinda devletlerin giicii de ekonomik giicleriyle olciiliir hale
gelmistir. Askeri savaglarin yerini ise ekonomi alaninda yapilan savaslar almistir. Buna
ornek olarak Avrupa Birligi ortak parasi olan Avro ve ABD Dolar arasindaki parite

savagt gosterilebilir.



1.2. SPOR KAVRAMI

Spor, giinliikk yasamda oldukca sik olarak duyulan bir kelime ve hayatin her

aninda karsilasilan bir kavramdir.

Spor kavrami insanligin gecmisi kadar eski bir kavramdir. ilk insanlarin, aveilik
ve toplayicilik donemini yasadig: siralarda gerek avlanmak i¢in gerekse tehlikelere karsi

korunmak icin yaptig1 bir ¢ok hareket sporun temellerini olusturmaktadir.

Spor, daha sonralar ilkel toplumlarin savas ayinleri ve dini torenlerinde ortaya
cikmaya baslamistir. Bunu ise Eski Yunanlilarin tanrilarinin serefine oyunlar, atletik
miisabakalar ve festivaller organize etmesi izlemistir (Schaaf, 1995: 53). Daha sonraki
tarihsel gelisimine bakildiginda ise Eski Yunanlilarin spor oyunlarini, Romalilarda

diizenlenen gladyator doviisleri izlemektedir.

Uygarlik gelisiminin tamamlanmasindan sonra ise insanlarin bos zamanlarini
degerlendirme kavraminin ortaya ¢ikmastyla birlikte spor daha da onemli hale gelmistir.
Insanlar spor ile bos zamanlarim degerlendirmeye baslamistir. Bu sekilde spor

toplumsal bir olgu haline gelmistir.

Arastirmacilar, yoresel sportif faaliyetlerin uluslararasi standardizasyon evrimini
gerceklestirdikten sonra c¢agdas anlamda spor haline gelebilecegini belirtmislerdir.

Cagdas sporun ilk gelistigi yer olarak da Ingiltere gosterilmistir (Schaaf, 1995: 55).

Tablo 1. Tarihsel Donemlerine Gore Popiiler Olan Spor Dallari:

Donem Spor Cesidi

1800 Oncesi At yaris1, golf, kriket, boks, kiirek, eskrim

1820-30 Aticilik, yelkenli

1840-60 Beyzbol, futbol, yiizme

1860-70 Atletizm, kayak, bisiklet, kano yarisi

1870-80 Amerikan futbolu, ¢im tenisi, hokey, badminton

1880-1900 Buz hokeyi, jimlastik, basketbol, voleybol, bovling, masa
tenisi, halter, buz pateni

1900 sonrasi Hentbol, duvar tenisi, karate, aikido, tekvando

Kaynak: Schaaf, Phil (1995): Sports Marketing: New York, Prometheus Books, 55



Spor sozciigiiniin kelime anlamina bakildiginda, disport sozciigiinden tiiredigi
goriilmektedir. Bu sozciik isten uzak durmak, agir is degil, eglence anlamina
gelmektedir. Spor, tek basina c¢alismadan farklidir. Daha ¢ok oyun yonii ©ne
cikmaktadir. Spor etkinliginin sonucu degil; ona katilmak, onu yaparken zevk almak,
eglenmek, dinlenmek, toplumsal iligkileri gelistirmek, sagliga onemli katkida bulunmak

onemlidir (Dogan, 2004: 1).

Giliniimiiz anlayisina gore spor, ilk basta cok énemli bir kitle egitim araci olarak
gosterilmektedir. Spor, insan bedenini fiziki yoOniiyle gelistirdigi gibi oyunlar,
hareketler, yarismalar vasitasiyla ayni zamanda insan seciyesini, egosunu, davranig

niteligini belirleyen bir bilim dalidir (www.konya-gsim.gov.tr).

Degisik kaynaklarda spor ile ilgili bir cok tanima rastlanmaktadir. Bunlardan

bazilar agsagidaki gibidir:

“Bedenin dayamikliligini, giicliiliigiinii artirmay1 amag alan ve genellikle oyun,

yarigma anlayisiyla yapilan bedensel etkinliklerdir” (www.sporbilim.com).

“Bireysel ya da toplu oyunlar bi¢iminde, baz1 kurallara gore gerceklestirilen ve

genellikle yarismalara konu olan beden hareketleri biitiintidiir” (www.sporbilim.com).

“Beden egitimi faaliyetlerini Ozellestirerek cesitli branglarda somutlagmis; iist
diizeyde yapildiginda fizyolojik, psikolojik, estetik ve teknik ozellikleri gerekli kilan
yarismaya dayali ve kati1 kurallarla ¢evrili bir etkinliktir. Spor, bireyin beden ve ruh
saghiginin gelismesi yaninda, belli kurallara gore rekabet Olciileri icinde miicadele etme,

heyecan duyma, yarigsma ve iistiin gelme amacini icermektedir” (Araci, 2004: 1).

“Spor, sporcu acgisindan kazanmaya doniik teknik ve fiziksel bir ¢aba; izleyen
acisindan yarismaya dayali estetik bir siireg; toplum genelince olusturulan biitiin i¢inde
de yerine gore o toplumun celigki ve 6zelliklerini oldugu gibi yansitan bir ayna, yerine
gore onu yonlendirebilen etkili bir amag, ama son tahlilde, énemli bir toplumsal

kurumdur” (Araci, 2004: 1).



10

“Amacl, belli kurallara ve teknik yontemlere bagli olan, yapanlarda oldugu
kadar izleyenlerde de haz duyma ve cosku gibi gereksinmeleri doyuran, sporculari ve

izleyenleri biitiinlestiren bir etkinlikler kiimesidir” (Dogan, 2004: 1).

Bu tanimlar 15181 altinda spor, c¢esitli dil, din ve irktaki insanlar1 bir cati altinda
toplayan, bireysel ve takim halinde yapilabilen, fiziksel ve zihinsel giice dayanan,

hareketsel etkinliklerin timii olarak tanimlanabilir.

Sportif 6gelerin tiimiinde dinlenmek, eglenmek oldugu kadar ayni zamanda
sosyal bir kaynagsma da vardir. Toplumla kaynasma ve 6zdeslesme konusunda spora
onemli gorevler diismektedir. Sagladig1 bedensel ve ruhsal anlamdaki doyum olanaklari,
serbest zamanlar1 ve yasam seviyeleri diizenli olarak artan sanayilesmis iilkelerin
O0zlemini duydugu yeni bir yasam seklinin ayrilmaz parcasidir (www.konya-
gsim.gov.tr).

Spor biiyiik bir toplumsal dinamik olarak da goriilmektedir. Ciinkii spor, giderek
daha c¢ok kisi tarafindan dogrudan ya da dolayl olarak ilgi gérmeye baslamis, daha
organize hale gelmis ve uluslar aras1 bir sayginlik prestij gosterisi konumunu alarak

uluslar1 sevince ya da yasa siiriikklemeye baslamistir (www.bilalcoban.com).

1.3. SPOR iLE EKONOMI ARASINDAKI ILiSKi

Spor, biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi bir {iiriin, farkli kiiltiir ve sosyal
statiilerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda ve 3 milyar insani bir

noktada bulusturabilen bir platform olma 6zelligine sahiptir.

Spor giiniimiiz tiiketim toplumlarinda, insan yasaminda giderek artan etkilere
sahip bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireysel acidan spor olgusu ele alindiginda,
bireylerin fiziksel yeteneklerini ve zihinsel yetilerinin gelisimini sagladigi
goriilmektedir. Toplumsal acidan ise insanlarin sosyal baglarm gii¢lendirdigi

bilinmektedir (Durusoy, 2004).
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Ancak sporun, topluma olan yararlarini sadece insanlara kazandirdigi saglik ile
degerlendirmemek gerekir. Ciinkii ekonomik kazan¢ saglama ve istihdam acisindan
diistiniiliirse, sporun giiniimiizde spor tesisleri ve spor malzemeleri {ireten firmalari,
turizmi ve profesyonel kuliipleri ile birlikte bir sanayi dali haline geldigi rahatlikla
sOylenebilmektedir (Durusoy, 2004). Diinyanin ekonomik olarak az gelismis
kesimlerinde bile spor olaylar1 ve bunlara baglh tiiketim mallar ticareti giderek

ekonomide 6nemli bir sektor haline doniismiistiir (Merih, 2004a).

Spor, sponsorlar, toplumlar ve devletler a¢isindan da dnemlidir. Ciinkii artik spor
bir propaganda ve reklam araci, bir gii¢ gésterme araci, bir prestij ve para kazanma araci
olarak biiyiik bir endiistri haline gelmistir (Dogan, 2004: 1). Stadyumlarda izleyicileri;
televizyon, gazete ve dergilerde okuyucular1 sayilarimin fazlaligt nedeniyle bir cok
bagka iirliniin tanitimi icin spor alanlari tercih edilmektedir Sporla iliskili endiistriler
(spor techizati, spor giyimi, araclar, ayakkabilar, gidalar v.s.) giderek toplumlarin
siradan tiiketim kalemleri haline gelmistir (Merih, 2004a). Bu endiistriler, iiretim ve

tilkketim agisindan bir ¢ok kisi i¢in ara¢ olmustur (Dogan, 2004: 1).

Egitim kurumlari, sporu egitimde etkili bir ara¢ olarak benimsemislerdir.
Politikacilar halkta olumlu imaj yaratabilmek icin spor organizasyonlarinda ve odiil
merasimlerinde goriinmeye 6zen gosterir olmuslardir. Hiikiimetler toplumsal ¢oziilmeyi
onlemek, insanlarin anarsi ve terdre yonelmesini engellemek icin sporu dnemsemeye,

spor tesis ve organizasyonlarina yatirim yapmaya baslamislardir (www.sporbilim.com).

Biiyiik tiiketici guruplarinin olugsmasini ve onlarin bir araya gelmesini saglayan
spor, pek c¢ok isletmenin dikkatini ¢cekmis ve pek ¢ok alanda bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslayarak; hizla biiyiiyen tiikketim toplumunun etkisi ile ticari bir boyut

kazanmustir (Durusoy, 2004).

Merih (2004a), sporun ticarilesmesinin temel karakteristiklerini su sekilde

belirtmistir:

a) Spora dayanan bir ekonomik kompleksin olusmasi: Spor giderek kitle tiiketimi
asamasina ulagsmaktadir. Bir ¢ok tiiketici pazarinda sportif iiriinler giderek daha fazla

yer almaktadir.
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b) Spor, dinlenme ve eglence sektoriiniin onemli bir dali haline gelmistir: Eglence
sektorii, kapsam alan1 ve yarattig1 istthdam agisindan diinyada en yaygin sektor haline
gelmektedir. Turizmden sonra spor, dinlenme ve eglence icin en ¢ok potansiyel tagiyan
sektordiir. Bu sektoriin giderek artan gelisme hizi, gelecekte de onemini siirdiirecegini

gostermektedir.

c¢) Spor olaylarinin ve spor siiper starlarinin artan 6nemi: Eglence sektorlerinin temel
sermayesi siiper starlardir. Spor - ekonomi kompleksinin de temel sermayesini siiper
starlar olusturmaktadir. Siiper starlar biiyilk seyirci Kkitlelerini sahalara veya
televizyonlara cekebilmektedirler. Bu da, reklam ve tiiketim sektorii icin biiylik

ekonomik potansiyeller yaratabilmektedir.

d) Eglence sektoriinde diisey entegrasyon egilimleri : Televizyon networkleri artik siiper
starlar1 sunmak degil, onlara sahip olmakla ilgilenmektedir. Bu nedenle spor

kuliiplerine, stadyumlara ve spor tesislerine sahip olma girisimleri gozlenmektedir.

Onemli bir endiistri ve faaliyet alani haline gelen spor endiistrisinde dogrudan
sporla ilgili faaliyetler yaninda sportif faaliyetlere dayali bir dizi ekonomik faaliyetler
de gelismistir. Bu tiir iligkide, sektorel bagimlilik biiyiik 6nem tasimaktadir. Ekonomik
acidan, sportif faaliyetler ulusal ekonomiye iiretim (ya da gelir) ve istihdam gibi
konularda dogrudan katkida bulunmaktadir (Ekren ve Caglar, 2003). Ayrica iliskili

oldugu sektorleri de harekete gecirmektedir.

Diinya gazetesinin, 30 Mayis 2005 tarihli haberine gore, Tiirkiye’de 25 Mayis
2005 tarihinde Liverpool ve Milan arasinda oynanan Sampiyonlar Ligi Final
karsilasmasinin rakamsal verilerinde, Futbol federasyonunun alt yapi i¢in 2 milyon Euro
harcadigi, stat cevresine 44 bin agac dikildigi, UEFA’nin mag¢ organizasyonu icin 5.2
milyon Euro harcadigi, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin altyapr yatirimi icin 75
milyon YTL harcadigi belirtilmistir. Ayrica Istanbul’a 24 saat icinde mag taraftarlarin
tasiyan 1000’in iizerinde ucagin geldigi ve Tiirk Telekom’un da 250 bin dolarlik yatirim
yaptig1 belirtilmektedir.
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Ornekten de goriildiigii gibi bir spor organizasyonu altyap:, ulastirma, iletisim,
konaklama basta olmak iizere bir ¢ok sektorii harekete gecirmistir. Bu ornek spor

endiistrisinin diger sektorlerle iliskisini gdstermesi bakimindan 6nemli sayilmaktadir.

Bunun yaninda, sportif faaliyetlerin gelisimine bagl olarak baz1 yan sektorlerin
ortaya ¢ikmasi, sporun yukarida ifade edilen konulara dolayli ekonomik katkilarinin da
ciddi boyutlarda olabilecegini gostermektedir. Sportif faaliyetler ile ilgili ileri ve geri
baglantilar, so0z konusu dolayli etkilerin belirlenmesinde kullanilabilecek temel
kavramlardir. Sportif faaliyetler, bir baska sektoriin iirettigi mal veya hizmete bagh
olarak yapilmakta ise geri baglant1 soz konusudur. Ote yandan bir baska sektor, sportif
faaliyetleri mal ve hizmet iiretiminde girdi olarak kullanmakta ise ileriye baglant1 onem

kazanmaktadir (Ekren ve Caglar, 2003).

Giiniimiizde bir ¢ok spor kuliibii sirketlesmistir. Spor kuliiplerinin temel amaci,
bulunduklar1 spor dallarinda basarilar elde etmek yaninda kazanglarini da arttirmaktir.
Bu yiizden kuliipler sportif alandaki rekabetlerini ticari alanlara da yansitarak karlarini
artirma yollarin1 se¢cmektedirler. Spor kuliiplerinin karlarini arttirmalar1 ve maddi
acidan hayatlarini siirdiirmeleri i¢in mevcut ekonomik durumu 1yi analiz ederek uygun

kararlar almalar1 gerekmektedir.

Spordaki yonetim basarilarini ekonomi yonetiminde de siirdiiren kuliipler maddi
olarak kazanclarini arttiracaklar, bu kazan¢ artis1 ise altyapr yatirnmlari, oyuncu
transferleri gibi kuliibii giiclendirmeye yonelik harcamalar ve hissedarlara kar dagitimi

(halka acik olan kuliiplerde) icin kaynak teskil edecektir.
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II. BOLUM: SPORUN EKONOMIYE KATKISI

Samuelson ve Nordhaus (1995) ekonomiyi, “toplumlarin degerli mallar iiretmek
ve onlan farkli kisilere dagitmak iizere kit kaynaklari kullanma bicimleri” seklinde
tanimlanmaktadir. Lipsey v.d. (1999: 4) de ekonomiyi “sinirsiz insan isteklerini
karsilamak iizere kit kaynaklarin kullanilmasi” olarak tanimlamaktadir. Ekonomi
tanimlarindan ortaya ¢ikan iki unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar “kit kaynaklar” ile
“insan istek ve ihtiyaclar1” dir. Spor ekonomisi bu iki unsura iligkin sorulara yonelik

calismalar1 icermektedir. Bu sorular:

a) Toplumdaki kit kaynaklarin ne kadar1 spora boliistiiriiliir?
b) Ni¢in toplumdaki kit kaynaklar spora boliistiiriiliir?

c) Kit kaynaklar, spor endiistrisi icerisinde kimler arasinda nasil paylastirilir?

Li v.d. (2001: 215) sporun ekonomiye etkisini kisa donemli etki ve uzun

donemli etki olmak iizere iki sekilde ele alarak incelemistir.

Kisa donemli ekonomik etki temel olarak sporcular, gorevliler, medya personeli,
izleyiciler ve diger ziyaretciler gibi faaliyetlere ortak olan cesitli gruplarin harcamalarin
analiz etmektedir. Baz1 6zgiin olaylar icin (6rnegin Olimpiyat Oyunlar1) kisa donemli
etki, cesitli sirketlerin tutundurma ve pazarlama faaliyetlerine yonelik harcamalarin1 da

icermektedir.

Uzun donemli ekonomik etki, spor faaliyeti veya olayindan sonra ev sahibi

bolgenin hosuna gidebilecek uzun donemli faydalar1 belirtmektedir. Bu tiir etkiler:

a) Yeni tesislerin yapilmasi ve gelistirilmesi,

b) Yogun medya yayini siiresince ev sahibi sehrin, bolgenin ve devletin ulusal ve
uluslararasi tanitimi,

c) Yerel goniilliiliik, is firsatlar1 ve egitimi, genclik egitim programlari icin fon

saglanmasi gibi toplumsal faydalar olarak sayilabilir.
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2.1. SPOR ENDUSTRISI

Spor endiistrisi kavramina deginmeden Once isletme, endiistri ve piyasa
kavramlarini kisaca ele almak faydali olacaktir. Ekonomi teorisinde isletme, mallarin
tiretimi ve satis1 konusunda karar veren bir birim olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve
Eskinat, 1996: 7). Endiistri ise, bu isletmelerin faaliyetlerini siirdiirdiigii hizmet, sanayi,
ulasim gibi alanlar olarak tanimlanabilir. Ayni endiistri ic¢indeki isletmeler, bazen
birbirlerine yakin ikame mallar iirettikleri i¢in rekabet halinde olabilirler. Yildirim ve
Eskinat’a gore (1996: 7), ortak alict grubuna hitap eden ve yakin ikame mali iireten
saticilar grubuna endiistri denilmektedir. Isletmeler, yapilan isin yontemi, kullanilan
temel hammadde ve iiretilen mallar ve saglanan hizmetler temelinde endiistriler halinde

siniflandirilmaktadir.

Sporun topluma olan yararlarini, insanlara kazandirdigi saglik ile
degerlendirmemek gerekmektedir. Ciinkii ekonomik kazan¢ saglama ve istthdam
acisindan diisiiniiliirse, spor giiniimiizde, spor tesisleri ve spor malzemeleri iireten
firmalari, turizmi ve profesyonel kuliipleri ile birlikte bir sanayi dali haline gelmistir

(Durusoy, 2004).

Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarindan giiniimiize kadar spor ile ilgili isletmelerin,
sportif esya iireten firmalarin, kitle iletisim araglarinin, spor alanlarinin, stadyumlarin,
sportif ticari iiriin iireten firmalarm, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor
alan1 igerisinde biiyiimesi, sporu sadece bir endiistri haline getirmekle kalmamus;

endiistri i¢inde sektorel biiyiimeyi de saglamistir (Argan ve Katirci, 2002: 3).

Yeni ve farkli spor, fitness ve reaksiyon etkinliklerinin sayisal artig1 ve gelisimi,
kitle iletisim araglarindaki artis, bireylerin serbest zamanlarindaki artis, ¢esitli pazar
boliimlerinde spor iiriinlerinin artmasi ve bu iiriinlerle ilgili teknolojik gelismeler, spor
endiistrisi icerisinde pazarlama egilimlerinin artigi, spor egitimin artmasi, Spor
endiistrisindeki kar artigi, spor yonetimi konusundaki gelismeler, sporun globallesmesi
ve global pazar haline gelmesi bu endiistrinin biiyiimesine yol agmistir (Pitts ve Stotlar,

1996: 10).
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Spor endiistrisinin bu sekilde genislemesi, spor hizmetlerinin bir ¢ok degisik
alana yayilmasina neden olmus; bu alanda faaliyet gosteren bir ¢ok kurulus arasindaki

rekabeti de arttirmistir.

Spor endiistrisinin gelisimine paralel olarak bir ¢ok is alan1 da ortaya ¢ikmistir.
“The Sports Directory” rehberi, sporla ilgili 13 tane kariyer alam listelemistir. Bu
alanlar, etkinlik diizenleme, etkinlik yonetimi ve pazarlamasi, spor medyasi, spor
sponsorlugu, sporcu hizmetleri, spor birlikleri, spor avukatlari, ireticiler ve dagiticilar,
malzemeler ve tedarikgileri, takimlar, ligler, kolej sporculart ve finans alanlarim
icermektedir (Shank, 2002: 6). Bu ise, spor endiistrisinin boyutlarinin ne kadar genis

oldugunu gostermektedir.

Spor endiistrisi icerisinde 0zel ve kamusal pek ¢ok kar amaci giitmeyen kurulus
bulunmaktadir. Bu iki kurulus tiirii arasindaki fark, tiniversite atletizm takimlari, yerel
rekreasyon birimleri gibi kamusal kar amaci giitmeyen kuruluslarin kaynaklarinin
tizerinde bir gelire devlet kaynaklar1 sayesinde sahip olabilmeleri; golf kuliipleri, 6zel
olimpiyat oyunlar1 gibi kar amaci giitmeyen 6zel kuruluslarin ise gelir kaynaklarinin

biiytik bir kismini iiyelik iicretleri ve bagislardan elde etmeleridir (Li v.d., 2001: 59).

Sportif faaliyetlerle ilgili endiistrilerdeki is hacmi ve faaliyet alan1 son derece
degisken bir 6zellik tasimaktadir. Bu endiistride diizenli ve sistematik bilgi ve veri
tabani akisinin olmamasi, bu tiir degerlendirmelerde sadece egilimlerin tespitini
miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle genellikle yerel ya da ulusal gazeteler ve magazin

bilgileri en 6nemli kaynaklari teskil etmektedir (Ekren ve Caglar, 2003).

Argan ve Katirci (2002: 4) spor endiistrisini, tiiketicilerine spor, fitness,
reaksiyon, serbest zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili iiriin, hizmet, insan, yer ve

diisiinceler sunan pazarin ismi olarak tanimlamastir.

Li v.d. (2001: 6), spor endiistrisini asagidaki ii¢ unsurun birlesimi olarak

tanimlamiglardir:
a) Spor faaliyetlerini iireten isletmeler ve kuruluslar,
b) Spor faaliyetlerinin iiretimini destekleyen iiriin ve hizmetleri saglayan isletmeler

ve kuruluslar,
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c) Spor faaliyetleri ile iligkili {riinlerin alim-satimini yapan isletmeler ve

kuruluslar.

Jun OGA ise, spor endiistrisini daha genis kapsamli olarak ele alarak 4 sektore

ayirmustir (Li v.d., 2001: 59):

a) Spor tesisleri yapimi, spor ekipmanlari, ve kondisyon aletleri gibi spor mallari

direticileri,

b) Spor giysileri ve ayakkabilar1 ve benzeri spor giyim {iireticileri,

c¢) Saglik ve kondisyon kuliiplerinde, spor hizmetleri saglayanlar,

d) Yayin haklari, sponsorluk anlagmalari, giris {icretleri gibi diger gelir getiren alanlar.

Ekren ve Caglar ise (2004), spor endiistrisinin iki onemli alt sektorii oldugunu
ifade etmektedir. Bunlar spor malzemeleri alt sektorii ile spor hizmetleri alt sektoriidiir.
Spor malzemeleri alt endiistrisi, sportif faaliyetlerde kullanilan spor giysileri, spor

ayakkabilar1 ve spor aletleri gibi sportif ara¢ ve geregleri iireten endiistridir.

Spor malzeme iiretimi, hizla biiyiiyen ¢cok uluslu bir endiistri haline gelmistir. Bu
ozelliginden dolayi, bu faaliyet alam yerel, bolgesel ve ulusal ekonominin onemli bir

bileseni olmustur.

Spor hizmetleri alt endiistrisi ise iki farkli faaliyet alami icermektedir. Serbest
zaman degerlendirmenin alternatif yolarindan biri olarak, sportif faaliyetleri izleme,

sportif faaliyetlere katilma gibi etkinlikler, bu sektoriin sundugu en 6nemli hizmetlerdir.

Sportif faaliyetleri izleme, genel hatlan itibariyla, serbest zaman degerlendirme
faaliyeti olarak ele alinabilir bir ozellik tasimaktadir. Bunun ekonomik ozelligi
izleyicileri psikolojik ve sosyolojik olarak rahatlatmasi, yeni calisma donemlerinde ise

konsantrasyonlarini arttirmalart seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Sportif faaliyetlere katilmada ise ekonomik 6zellikler ¢ok daha aciktir. Sportif

faaliyetlere katilanlar, hem psikolojik, hem de fiziksel a¢idan daha uzun Omiirlii
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olmakta, ¢calisma hayatlarinda daha yiiksek verimlilik saglamakta ve hayattan daha fazla

zevk alabilecek bir 6zellik kazanmaktadir.

Spor endiistrisi i¢inde yer alan profesyonel sporlar ve bazi sportif mal iireticileri,
medya araciligi ile faaliyetlerini genis bir alana duyurabilmektedir; ancak diger endiistri
alanlarinda ise bu sekilde olmadigi goriilmektedir. Bunun sebebi diizenlenen spor
organizasyonlarinin her pazarlama alani icin tiiketicilere c¢ekici gelecek tiirde iiriinler

sunabilmesinden kaynaklanmaktadir (Durusoy, 2004).

Spor endiistrisini olusturan veya bu sektorle ilgili faaliyet alanlari bir ¢cok acidan
ele alinabilmektedir. Sportif mal sektorii, insaat sektorii, turizm sektorii, logo,
franchising, kartlardan olusan hediyelik esya sektorii, gida sektorii, reklam, eglence ve
promosyon sektorii sporla ilgili bir dizi profesyonel meslegi iceren hizmet sektorleridir

(Ekren ve Caglar, 2004).

Diinya iizerindeki bir ¢ok spor kuliibii, bilet, sponsorluk gelirlerinin az gelmesi
gibi bir ¢cok nedenle yeni gelir bulma arayislara girmisler, bunun sonucunda da

sirketleserek hisse senetlerini halka arz etme yoluna gitmislerdir.

Ornegin, Ingiliz futbol takimi Manchester United halka acildiktan sonra 2001
yilinda 531 milyon dolarlik piyasa degerine ulagarak Avrupa’min en zengin kuliibii

haline gelmistir (Tas, 2005).

Tiirkiye’de de Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahge spor kuliiplerinin ardindan
Trabzonspor kuliibii de 2005 yili icerisinde halka acilmistir. Spor kuliiplerinin hisse
senetlerinin finansal getirileri ise spordaki basarilar1 ile iliskilidir. Spor kuliiplerinin
finansal piyasalarda bu sekilde yer almasi spor endiistrisine yeni boyutlar

kazandirmistir.

Diinyanin en zengin ilk bes spor kuliibiiniin yillik gelirleri, bu endiistri hakkinda
fikir verebilmektedir. Spor kuliiplerinin yillik gelirlerine bakildiginda, bir ¢ok biiyiik
sirketin yillik gelirlerini geride biraktig1 goriilmektedir.
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Tablo 2. Avrupa’daki Spor Kuliiplerinin Gelir Siralamasi

2004 Kuliip Geliri (Milyon Paund)
1 Manchester United 171.5
2 Real Madrid 156.3
3 Milan 147.2
4 Chelsea 143.7
5 Juventus 142.4

Kaynak: Milliyet Business, 13 Mart 2005, Say1 87, 3

Spor endiistrisi igerisinde en biiyiik parasal biiyilikliige sahip olan spor dali
futboldur (Okay, 2002). Futbol endiistrisi tiim diinyada yaklasik 500 milyar dolar gibi
bir parasal biiyiikliige ulasmistir. Futbol endiistrisindeki en biiyiik pay ise Ingiltere,
Italya, Almanya, Ispanya ve Fransa’nindir. Bu payin toplam yiizdelik degeri ise % 65
civarindadir. Futbolun gercek anlamda endiistrilestigi bu bes ililkede, mag¢ hasilatlar
toplam gelirin sadece % 21’ini olusturmaktadir. Geriye kalan % 79’luk kismim ise

medya gelirleri, sponsorluk ve merchandising gelirleri olusturmaktadir (Kutlu, 2004b).

Tiirkiye’de ise spor pazarinin biiyiikliigii ayakkab: ve tekstil dahil olmak iizere
yaklasik 600-700 milyon Avro civarindadir. Bu pazarin i¢inde uluslararasi markalar,
lokal markalar ve markasiz / taklit markalar olmak iizere iic segment bulunmaktadir

(Marketing Tiirkiye, 2004: 65).

Tiirkiye Futbol Federasyonu Bagkani Levent Bicak¢ci’min 2 Haziran 2005
tarihinde Milliyet gazetesinde yer alan roportajinda, Tiirkiye’deki yillik futbol
piyasasinin yaklasik 300 milyon dolar oldugu ifade edilmistir. Bicak¢i bu roportajinda
Tiirkiye’deki futbol endiistrisinin bir¢ok endiistri ile iligkili oldugunu belirtmistir.
Stadyumlardaki localarin ortalama 100 bin dolara satildigin1 ve milyonlarca dolar1 bulan

forma geliri icin uluslararas1 diizeyde futbolcu transfer edildigini belirtmistir.

Birlesmis Milletlere iiye olan iilke sayisiyla, Uluslararas1 Futbol Federasyonuna
tiye olan iilke sayis1 karsilastirildiginda sporun evrenselliginin sonucu olan bir sonug
ortaya ¢cikmaktadir. 15 Mayis 2004 itibartyla Birlesmis Milletlere iiye olan iilke sayisi
189’dur. Ayni tarih itibartyla Filistin ve Tayvan gibi iilkelerin de tanindig1 Uluslararasi
Futbol Federasyonuna iiye olan iilkelerin sayis1 ise 203’tiir (Marketing Tiirkiye, 2004:
45).
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Buraya kadar yazilanlarin 15181 altinda, spor endiistrisinin 6zellikleri su sekilde

siralanabilir (Argan ve Katirci, 2002: 4):

a) Katilimsal bir iiriin sunar.

b) Seyirsel bir iiriin sunar.

c) Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arac-gereci sunar.
d) Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar.

e) Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami icin gerekli olan hizmetleri sunar.

f) Rekreasyonel etkinlikleri sunar.

g) Spor organizasyonlarinin yonetimi ve pazarlamasini igerir.

h) Basim yayin sirketlerinin sundugu o6zel sportif dergiler veya diger etkinliklerin
sunulmasini igerir.

1) Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin, islerinin yerine

getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasini igerir.

2.1.1. Spor Endiistrisinin Boyutlari

a) Katillmcilarin Biiyukliigii: Katilimer sayisi, spor endiistrisinin gelismesi agisindan
Oonemli bir unsurdur. Spor endiistrisinde en 6nemli gelir kalemleri, yayin gelirleri ile
sponsorluk gelirleridir. Gerek sponsorluk, gerekse yayin gelirlerinden endiistrinin daha
cok pay almasi, katilimcr sayisina bagli olmaktadir. Bunun sebebi ise, sirketlerin bir
organizasyona veya takima sponsor olurken sportif faaliyetin izlenme derecesine gore
fiyat vermesidir. Sirketler acisindan az bilinen, diger bir deyisle katilimin ¢ok az
oldugu sportif faaliyetlere sponsor olmanin faydasindan ziyade zarari bulunmaktadir.
Aym sekilde televizyon kanallar1 da bir sportif faaliyetin yayin hakkini satin alirken
onun izlenme derecesini goz Oniine almaktadirlar. Ornegin bir televizyon kanalinin
diinya iizerinde en ¢ok izleyicisi olan futbol magina verecegi yaymn hakki bedel teklifi
ile, bir voleybol maci icin verecegi yayin hakki bedel teklifi farkli olacak, izleyicisinin

cok oldugu bilinen futbol i¢in verilecek teklif daha fazla olacaktir.
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Fransa 98 Diinya Kupasin1 3,4 milyar kisi izlemistir. Kore - Japonya 2002
Diinya Kupasinda ise bu saymnin 3,8 milyar kisi oldugu tahmin edilmektedir. Sadece
Kore - Japonya 2002 Diinya Kupasi i¢in hazirlanan stadyumlarin mevcut kapasitesi ise
1 milyon kisiliktir. Futbol ile ilgilenen sayist1 bu kadar fazla oldugu icin yayinci
kuruluslarda yayin hakki icin astronomik rakamlar1 gbézden cikarmak durumunda
kalmislardir. BBC televizyonu bu turnuvayr yaymlamak i¢in ITV televizyonu ile bir
olup, Kirch grubuna, Fransa 98’e 6demis oldugu bedelin 50 kat1 olan 230 milyon dolar
O0demistir (Marketing Turkiye, 2002: 39).

25 Mayis 2005 tarihinde Istanbul’da Liverpool ve Milan arasinda gerceklesen
Avrupa Sampiyonlar Ligi Final mac¢1 TV den 200 iilkede yayinlanmistir. Mag1 izleyen
kisi sayisinin ise 3 milyarin iizerinde oldugu tahmin edilmektedir. Mag¢1 stadyumda

izleyen kisi sayis1 ise 71. 000 civarindadir (www .hurriyet.com.tr).

2000 yilinda NFL (National Football League) 16.346.710 izleyici ile rekor
kirmistir. Oyun basina ortalama 64.914 taraftar ile 1999 yilinin 65.349’luk ortalamasi
gecilmistir. Ayrica 1999-2000 sezonunda NBA karsilagsmalarinin seyirci sayisinda
ortalama 16.804 taraftar ile % 1’lik bir artis yasanmustir ki 10 takim seyirci
kapasitelerinin % 10 undan daha az izlenmistir. Bununla birlikte 2000 yilinda MLB
(Major League Baseball) 20 milyon izleyiciye ulagsmistir (Shank, 2002: 6).

b) Medya Yaymlarmmn Biiyiikliigii: Medya, ilgili spor aktivitelerinin ve spor
haberlerinin milyonlarca kisiye ulastirilmast agisindan spor endiistrisinin gelisiminde
onemli bir paya sahiptir. Bir ¢ok spor aktivitesi tesadiifi olarak oynanmaya baslamis,
daha sonra spor medyasinin bu aktiviteleri milyonlarca kisiye ulastirmasiyla spor
aktivitelerine kars1 bir talep olusmustur. Talep ise beraberinde, ilgili spor ile pazarin
olusmasin saglamistir. Ornek olarak 19. yiizyil ortalarinda Ingiltere’de tenis oynamak
icin kort sirast bekleyen Harrow Lisesi 6grencilerinin duvarda top sektirmesiyle ortaya
cikan squash sporu gosterilebilir (Kabadayi, 2005). Bu sekilde ortaya cikan bir spor

dali, medya sayesinde degisik kitlelere ulasarak kendi pazarimi yaratmistir.

Medyanin spor ile ilgilenmesinin bir ¢ok nedeni vardir. Bu nedenlerden bir

tanesi, spor ile ilgilenen kitlelerin fazla olmasidir. Kitlelerin fazla olmasi nedeniyle
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sirketlerin bundan reklam yoluyla yararlanmasi1 ve dolayisiyla biiyiikk bir pazarin

olugmas1 medya sirketlerinin ilgisini cekmistir.

Spor yayinciligina yonelik bir ¢ok biiyiik talep, daha spor 6zellikli kanallarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Golf Channel, Speed Vision ve Women’s Sports
Network, tiiketicilerin bu yondeki talebine bagli olarak ortaya cikan kanallar olarak

sayilabilir (Shank, 2002: 6).

Medya sirketleri, spor faaliyetlerinin milyonlarca kisiye ulagtirllmasinda da pay
sahibi olmak konusunda rekabet halindedirler. Rekabet sonucu sportif faaliyetlerin
yayin bedellerinin alinmasi i¢in milyarlarca dolar 6demek durumunda kalmislardir. Bu
bedeller de gerek organizasyonlar i¢in, gerekse spor kuliipleri i¢in 6nemli bir gelir

kalemi haline gelmistir.

Ornegin Tampa’daki Super Bowl XXXV isimli turnuvay1 71.921 taraftar canli
olarak, tahminen 800 milyon kisi de TV’den izlemistir. Benzer sekilde, Avusturalya-
Sidney yaz olimpiyatlarim1 171 milyon kisi NBC yayim iizerinden izlemistir. NBC
televizyonu 2004-2006 ve 2008 Olimpiyat oyunlarinin yayin hakkini almak i¢in 2.3
milyar $ 6demistir. NBC 2000 ve 2002 deki oyunlar i¢inde 1.27 milyar dolar 6demistir.
1999 yilinda CBS alt1 yillik bir kontrat karsiligin NCAA liginin yayin hakki icin 11
milyar $ 6demistir (Li v.d., 2001: 45).

Tiirkiye’de yapilacak olan Formula 1 yariglarinin da 6nemli bir izleyici kitlesi
bulunmaktadir. Her y1l Mart-Ekim aylar1 arasinda diizenlenen bu yarislar1 yaklasik 200
tilkede 350 milyon kisi izlemektedir. Bu rakam haber ozetleri ve 6zel programlarini
izleyenlerle birlikte 500 milyon kisiye ulasmaktadir. Izleyici kitlesinin ¢ok olmasi
televizyon gelirlerinin 5 milyar dolar1 bulmasim1 ve reklam payinin ise 1 milyar dolara

cikmasina neden olmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2003: 35).

Bir ¢cok medya kurulusu yayimn haklarin1 almak disinda, spor kuliiplerine ortak
olma arayisi icine de girmistir. Granada Liverpool FC nin % 9.9, Sky TV, Leeds
United, Chelsea ve Sunderland kuliiplerinin %9.9, NTL Newcastle United FC ve Aston
Villa kuliiplerinin %9.9 paylarinin sahibidir. SKY TV 1998 yilinda Manchester United
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kuliibiiniin ¢cogunluk hisselerini almak icin de harekete ge¢cmis, fakat taraftar baskisi ve
kamuoyunun direnisi ile vazgecmek durumunda kalmistir (Merih, 2004c). Ulkemizde
Fenerbahce ve Besiktas Spor kuliiplerinin kendilerine ait televizyon kanallari

bulunmaktadir.

Bu hisseler, futbol kuliipleri ile medya kuruluslarinin bir istiin teknoloji
platformunda bir araya gelmelerinin olaganiistii bir finansal potansiyel ve yatirim
olanaklar1 yarattiginin gostergesidir. Burada varsayimlarin gercekci oldugu ise oldukca
kuskuludur. Gelir projeksiyonlar1 genellikle taraftarlarin giderek artan bir oranda parali
televizyon izleyecegini, dekoder alacagini ve internet abonesi olacagini varsaymaktadir

(Merih, 2004c¢).

¢) Istihdam biiyiikliigii: Bir endiistrideki ekonomik biiyiimenin ve konjonktiirel
durumun, arzulandigr gibi gelisip gelismedigini anlamak bakimindan dikkate alinan en
onemli gostergelerden biri istihdam biiyiikliigiidiir (Han, 1995: 140). Istihdam
oranindaki degisiklikler endiistri hakkinda bilgiler vermektedir. Genel olarak bakilirsa,
nisbi istthdam olarak tamimlanan sadece ekonomideki / endiistrideki calismak
isteyenlerin hangi dlgiide calistirildigini gosteren istihdam oraninda bir azalma olursa
bu endiistride bir daralma oldugu kanisina varilabilir. Tam tersi sekilde, istthdam
oraninda bir artis da ekonomide / endiistride ekonomik canlanmanin isareti olarak

algilanabilir.

Spor endiistrisinde meydana gelen istthdam degisiklikleri bu sektoriin gelisimi
konusunda 6nemli ipuclar1 vermektedir. Spor faaliyetleri sosyal bir olgu cercevesinde
topluma benimsetilmektedir. Boylelikle spora olan ilginin dogmasi, spor iiriinlerine
olan talebi de arttirmaktadir. Talepte meydana gelen artisin karsilanmasi i¢in ise iliretim

faktorlerinden biri olan isgiiciiniin de miktarinin arttirilmasini gerektirmektedir.

Spor endiistrisinde talep genellikle iki sekilde olmaktadir. Bunlardan birincisi,
sportif faaliyete katilim i¢in gerekli iiriine yonelik talep, ve ikincisi ise sportif faaliyetin
izlenmesine yonelik taleptir. Iki talep yaratan unsurun iiretilmeleri igin isgiiciine ihtiyag

vardir.
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Spor organizasyonlar1 (olimpiyatlar, kupalar), spor endiistrisinde istihdam
miktarmn1 etkileyen ©nemli unsurlardan bir tanesidir. Spor organizasyonlarinin
diizenlenmesi, gerekli altyapr yatirimlari gibi bir ¢ok organize faaliyetin yapilmasini
gerekli kilar. Bu yiizden sportif organizasyonlar spor endiistrisi icin onemli bir yere

sahiptir.

Spor organizasyonlarinin istihdama etkisi, Kore - Japonya 2002 Diinya
Kupasimin istatistiklerine bakilarak anlasilabilir. Japonya ve Giiney Kore, Diinya
Kupasinin organizasyonu icin 7.3 milyar dolar harcamislardir. Bu harcamalar sayesinde
iki ekonomide toplam 600.000 kisi is imkanma kavusmustur (Marketing Tiirkiye,
2004a: 43). Ayrica 2006 yilinda Almanya’da yapilacak olan Avrupa Futbol
Sampiyonasinin da 28.000 kisilik ek isttihdam yaratmasi beklenmektedir (Marketing
Turkiye, 2002).

Spor endiistrisi bir ¢ok sektorle iliski icerisindedir. Bu iligki sonucunda ortaya
cikan istihdam da spor endiistrisi kapsaminda degerlendirilebilir. Endiistri rehberi “The
Sports Market Place Registry” 24.000’den fazla spor insani ve oOrgiitii listelemistir.
“USA Today” in raporuna gore pazarlama, girisim, yOnetim, tanittm ve medya
alanlarinda sporla iliskili 4,5 milyondan fazla is oldugu tahmin edilmektedir. ABD’ye
ek olarak, Ingiltere’de yillik 6 milyar dolarlik spor endiistrisinin icinde 400.000 kisi
istihdam edilmektedir (Shank, 2002: 6). Diinya geneline bakildiginda ise spor
endiistrisinde 5 milyon kisi istihdam edilmektedir (Argan ve Katirci, 2002: 79).

Tiirkiye’de ise egitim kurumlar1 bu sektordeki yetismis eleman agigin1 kapatmak
amaciyla cesitli girisimlerde bulunmaktadir. Ornegin Kadir Has Universitesi “Spor
Hukuku” Kkiirsiisiiniin kurulmas: i¢in YOK’e basvurmustur. Ayrica Galatasaray ve
Ankara Universitelerindeki hukuk béliimlerinde spor hukuku derslerini vermeye

baslayacaklardir (Yoldas, 2005).

Tiirkiye’de sektoriin tamamindaki istthdami gosteren kesin veriler olmamakla
birlikte, sadece lisansli sporcular ve spor egiticilerinin sayis1 bilinmektedir. Tiirkiye’de

2003 yilinda lisanslh olarak 139.136 sporcu ve 4.067 spor egitmeni bulunmaktadir. 2004
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yilinda ise lisansli sporcu sayis1 162.059’a, lisansh egitmen sayisi ise 4.318’e cikmustir

(WWW.gsgm.gov.tr ).

2.2. SPOR ENDUSTRISINDE ARZ- TALEP VE DENGE FiYAT

Mikro ekonomik analiz, bir ekonomideki belirli unsurlarin veya piyasalarin
davraniglarini ve birbirlerini nasil etkilediklerini ortaya koymaktadir. Mikro ekonomi,
orgiitlerin fiyatlandirma politikalar1 (bilet fiyatlarinin artis ve azalis nedenleri), iiretim
politikalar1 veya kisilerin satin alma nedenleri (insanlar bir kuliibe iiye olmaya veya
antreman arag-gereci satin almaya nasil karar veriyorlar) gibi 6znel kararlar iizerinde
odaklanmaktadir. Spor endiistrisi icerisinde de, s6z konusu endiistrinin yapisindan
dolay1 (6rnegin kisilerin verdigi ani kararlar gibi) mikro ekonomik etkilerin varligi daha

fazla gortilmektedir.

Mikro analiz bakis agisiyla spor endiistrisinde arz, talep, denge fiyat ve isgiicii

faktorii incelenecektir.

2.2.1. Arz Kavrami:

Arz, belli bir donemde belli bir fiyatta ne kadar malin satisa sunuldugudur. Arz
edilen miktar terimi ise, bir malin veri fiyat diizeyinde, saticilarin piyasada satmak
istedikleri miktar1 belirler (Parasiz, 2000: 28). Han ise (1996: 178), arz kavramini
belirli fiyattan arz ve cizelge anlaminda arz olmak iizere iki kisimda ele almaktadir.
Belirli fiyattan arz, belirli bir piyasada, belirli bir donemde, belirli fiyattan satilmak
istenen mal ya da hizmet miktaridir. Cizelge anlaminda arz ise, yine belirli bir piyasada,
belirli bir donemde — arz1 etkileyen Obiir faktorler degismemek kaydiyla- cesitli

fiyatlardan saticilarin satmaya razi olduklar1 mal ya da hizmet miktarlaridir.

Iktisadi analizlerde, genellikle arz denildiginde cizelge anlaminda arzdan soz

edilir. Bu tamimda yer alan fiyat - miktar iligkisi, arz egrisini elde etme olanagi
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vermektedir. Bu, bir mal ya da hizmetin arzinin, yalmzca kendi fiyatina bagh
olmadigin1 da ortaya c¢ikarmaktadir. Arz kavraminin temelinde kitlik ve bu mallarin

tiretmenin giicliigii, yani maliyet unsuru yatmaktadir (Han, 1996: 178).

Arz biiyiikliigli, temelde girisimcilerin, ireticilerin, saticilarin, arzcilarin
verecekleri kararlara baghdir. Bir girisimcinin piyasaya mal arz edip etmeyecegi, ne
kadar arz edecegi ve piyasada karsilasacagi fiyat cercevesinde malinin ne kadarini
satmaya razi olacagi, her seyden 6nce bunun icin katlanacagi ya da katlandigi iiretim
maliyetlerinin biiyiikliigiine baghdir (Han, 1996: 179). Spor endiistrisinde arzcilar
genellikle spor kuliipleri, bireysel sporlarda sporcular, spor birlikleri olmaktadir. Bunun

disinda sportif malzeme iireten sirketler de bu siniflamaya girmektedir.

Bir endiistride arz kavramindan piyasaya sunulacak iirlin  kavrami
anlasilmaktadir. Spor endiistrisinde iiriin kavrami ise Shank’e gore (2002: 5), somut
iiriin ve soyut iiriin seklinde iki sekilde incelenebilmektedir. Somut iiriinler futbol topu,
spor ayakkabisi, tenis raketi gibi elle tutulabilen fiziksel iiriinlerdir. Soyut iiriinler ise
bunun tam tersi sekilde fiziki 6zelligi olmayan spor karsilagmasinin atmosferi, sporun

kendisi, miicadeleci yOnii gibi iiriinlerdir.

Ornegin bir futbol takim1 yoneticisi, maglarina daha fazla taraftar getirerek, daha
fazla gelir elde etmek istiyorsa takimin basarisi iizerinde etkili oldugu bilinen stadyum
atmosferi, yildiz oyuncular, teknik direktor gibi - Shank’e gore (2002: 5) soyut iiriinler
olarak tanimlanabilecek - iyi bir spor oyunu i¢in gerekli olan faktorleri bir araya
getirmek durumundadir. Eger bu faktorleri maliyetlerine katlanarak bir araya getirirse,
iyl bir spor oyunu arz etmis olacaktir. Bu oyunun arz fiyati da yukarida sayilan

maliyetlerin yiiksek olmasindan dolay: fazla olacaktir.

Ne iiretilecegine ve ne kadar iiretilecegine kim karar vermektedir.? Baz1 sirketler
basarisiz olurken bazilar1 neden basarili olmaktadir? Neden sirketler klasik ayakkabi
yerine spor ayakkabi tiretmektedir? Birka¢ model jimnastik ayakkabisina oranla neden
daha cok cesitte ve sayida basketbol ayakkabisi iiretilmektedir? (Li v.d., 2001: 219).
Bunun disinda hangi spor olayr sunulacaktir? Sunulacak spor olayr nasil

olusturulacaktir? Spor olayinin olusturulmasinda kimler kullanilacaktir? Bu sorular arz
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ile ilgili sorulardir. Li v.d., (2001: 220)’e gore spor kuruluslari, bir olaya katilmak,
kiyafet almak veya bir spor dergisi okumak isteyen herhangi bir kimse ile para karsilig

degis tokus etmek iizere olay, kiyafet ve bilgi stoguna sahiptirler.

Yapilan yatirnmlar gerek boyle bir takimin oyununa seyirci talebinin fazla
olmasindan dolay1 bilet fiyatlarindaki artis, gerek sirketlerden alinacak sponsorluk
ticretlerindeki artis ve basarili bir oyun sonucu alinacak galibiyet ile yapilacak reklamin
ekonomik boyutu ve yine aym sekilde galibiyet halinde spor organizasyonu
kurulusundan alinacak 6diil ile finanse edilecektir. Gokdere’ye gore (2000: 33) bu,

ekonominin isleyisindeki genel dongiisel akimdan kaynaklanmaktadir.

Girigimci, piyasaya arz etmek iizere mal ya da hizmet iiretmek icin iiretim
faktorlerini temin eder; bir araya getirir ve isletmede belirli bir iiretim yOntemi
cergevesinde calistirir. Onlarin calistirtlmasi dogal olarak girisime bir maliyet yiikler.
Uretilmek istenen belirli bir mal ya da hizmet, en diisiik toplam maliyeti verecek bir
faktor bilesimi ile gerceklestirilmeye calisilir. Girisimcinin uzun donemde ayakta
kalabilmesi ve iiretimini siirdiirebilmesi i¢in piyasanin bu maliyetleri karsilamasi

gerekir.

Futbal 4
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Sekil 1. Piyasa Arz Egrisi
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Sekil 1’de spor endiistrisinde piyasa arz egrisi gosterilmektedir. Sekilde dikey
eksende futbol topunun piyasa arz fiyati, yatay eksende ise futbol topunun arz miktari
yer almaktadir. Parasiz’a gore (2000: 29), malin saticilari, malin fiyat1 yiiksekken daha
fazla mal arz etmek isteyeceklerdir. Tersine malin fiyat1 diisikken daha az mal arz

edeceklerdir.

Herhangi bir veri fiyatta ve belli bir zaman doneminde arz egrisi, biitiin
saticilarin arz ettigi toplam miktar1 gosterir. Sekilde goriildiigii gibi futbol topunun
fiyat1 50 YTL iken piyasaya arz edilen futbol topu miktart 1000°dir (A noktas1). Fiyat
80 YTL’ ye yiikseldiginde ise arz edilen futbol topu miktar1 1500’e yiikselmistir (B
noktasi). Arz egrisi (S) degisik fiyatlardan arz edilen miktarlara iliskin kesisme

noktalarini birlesmesiyle olusan egridir.

2.2.1.1. Arz1 Etkileyen Unsurlar:

Arz miktarini etkileyen bir ¢cok unsur vardir. Gokdere bu unsurlart su sekilde

belirtmistir (2000:107):

- Malin Fiyati: Arz1 belirleyen ilk etken, o malin kendi fiyatidir. Malin fiyatindaki
degisiklikler, arzin artmasi ya da azalmasi sonucunu dogurmaktadir. Diger faktorler
sabitken fiyat arttiritlirsa arz edilen miktar, yiiksek kar elde etme arzusu ile artacaktir.
Tam tersi fiyatta bir azalma oldugunda ise piyasada kar potansiyeli azaldig1 i¢in arz

miktar1 da azalacaktir.

- Uriinii Olusturan Girdilerin Fiyat:: Mal ve hizmetler iiretilirken, cesitli girdiler
kullanilmaktadir. Bunlardan birinin veya bir ka¢inin fiyatlarindaki artig, s6z konusu
malin arz miktarim diisiiriir. Zira satis fiyat1 sabit kalma kosuluyla, maliyetler
yiikseleceginden, kar azalacaktir (Gokdere, 2000: 108). Maliyetlerin yiikselmesiyle arz
egrisi sola kayacaktir. Eger girdi miktar1 azalirsa, kar miktarn artacaktir. Girdi
maliyetinin azalmas1 ise arz egrisini saga kaydiracaktir. Ornegin spor endiistrisi
icerisindeki ireticiler, iirettikleri mallarin bir bolimiinii daha ucuz girdilere sahip

ilkelerden ithal ederlerse maliyetleri diisecektir.
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- Teknoloji: Teknoloji ile birlikte iiretim yontemlerindeki gelismeler, maliyetlerin
azalmasina ve verimliligin artmasina neden olmustur (Parasiz, 2001: 28). Bu ise
karlarin artmasini beraberinde getirmistir. Arz egrisi de bu gelismelerle birlikte saga
kayacaktir.  Giintimiizde istekli spor taraftarlari, istedikleri spor karsilagsmalarini
seyredebilmek i¢in uydu anten sistemleri satin almakta ve iicretli bile olsa istedikleri
karsilasmayr seyredebilmektedir (Li v.d., 2001: 45). Kablolu televizyonun
yayginlagsmasi, izle-6de ve canli yayin hizmetlerinin gelismesi, izlenme olasilig

bulunan sportif olaylarin sayisinda artisa neden olmustur.

-Tedarikgiler: Tedarik¢ilerin sayist ve beklentileri de arz miktarin1 etkilemektedir.
Sirketler karlarini arttirdikca, kar elde etme umudu ile yeni sirketler de piyasaya
girmektedir. Zamanla, arz egrisi lizerindeki her fiyat i¢in daha fazla {iriin sunulmustur.
Spor endiistrisi yakin zamanda ¢ok biiyilk miktarlarda arz artisina sahne olmustur.
Mevcut spor liglerinin yillik karsilasma sayilarimi arttirmalari ve yeni profesyonel
liglerinin ortaya ¢ikmasi, beraberinde daha fazla sayida sportif olay1 getirmistir. Arzdaki
bu artisin sonucunda fiyatlarda bir azalma meydana gelmistir. Arz miktarindaki bu
artisla birlikte rekabet de artmistir. Diger taraftan rekabet ve diisiik kar miktarlar
nedeniyle sirketlerin piyasadan cekilmeleri arz miktarini da diistirmektedir (Li v.d.,

2001: 46).

- Vergiler ve Siibvansiyonlar: Vergiler maliyet kalemleri icerisinde énemli bir paya
sahiptir. Sportif olaylar hem izleyici olarak, hem de katilimci olarak diinyada biiyiik bir
piyasaya sahip bir olgudur. Cesitli iilkelerde bu biiylikk pazar potansiyeline sahip
olgudan gelir elde edebilmek icin vergiler koymaktadirlar. Li v.d. (2001: 47)’e gore
spor yoneticileri ve organizatorleri vergilerin karlarini azalttigini ifade ederek spor
olaylarin1 vergi olmayan ya da cok diisiik olan yerlerde diizenlemeye calismislardir.
Parasiz’a gore (2001: 30), hiikiimet arz yonlii bir politika izleyerek vergi oranlarini
diigiirirse, iiretim maliyetlerinin azalmast nedeniyle arz egrisi saga kayacaktir.
Vergilerin artmasi, arz egrisini sola kaydiracaktir. Tam tersi olarak devletin spor
endiistrisine tegvik amaciyla verdigi siibvansiyonlar maliyetleri azaltacaktir. Bu ise arz

egrisinin saga kaymasina neden olacaktir.



30

Berberoglu (1997: 149), yukaridaki unsurlara ek olarak, diger mal fiyatlarinin
degismesinin de arz lizerinde etkili olacagini belirtmistir. Belirli bir malin fiyatinda
hicbir degisiklik yokken, ayni iiretim faktorleri ile iiretilen Oteki mallarin fiyatlar
artarsa lretim faktorleri, fiyatlar1 artan mala kayacaktir. Bu durumda A malinin
tiretiminde eskiye oranla daha az iiretim faktorii kullanilacagindan arzi azalacaktir.

Bunun sonucunda arz fonksiyonu sola kayacaktir.

2.2.1.2. Arz Egrisinin Kaymasi

Bir malin arzin1 belirleyen etkenlerden, kendi fiyati disindaki herhangi biri
degistiginde ‘““arz kaymas1” ortaya c¢ikacaktir (Gokdere, 2000: 108). Arz artis1 ya da
azalis1 denildiginde, arz egrisinin saga ya da sola kaymasi s6z konusu olmaktadir

(Parasiz, 2000: 30).

Ornegin, bir malin iiretim teknolojisindeki gelismeler, o malin iireticilerine
verilen kredi ve devlet yardimlarinin artirilmasi, girdi fiyatlarinin diismesi, arz egrisinin
tiimiiyle saga kaymasina neden olur. Aksine, bir malin iiretiminde kullanilan girdi
fiyatlarinin ya da tretilebilecek diger mal fiyatlariin yiikselmesi, o mal lizerine vergi

konulmasi, arz egrisini sola kaydirir (Gokdere, 2000: 110).

Arzin degismesi, arz egrisinin biitiinii ile saga veya sola kaymas1 demektir. Arzin
artmas1 her fiyat seviyesinde, arz edilen miktarlarin eskisinden daha biiyiikk hale
gelmesi, arz egrisinin saga kaymasidir. Arzin azalmasi da her fiyat seviyesinden arz
edilen miktarlarin eskisinden daha kii¢iik hale gelmesi, arz egrisinin sola kaymasidir

(Tiirkay ve Alkin, 2001: 34).
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Sekil 2. Piyasa Arz Egrisinin Kaymasi

Sekil 2’de goriildiigii gibi futbol topu iireticileri her fiyat seviyesinde oncekinden
daha fazla mal arz ederler. Ornegin, fiyat 100 YTL oldugunda baslangigta arz edilen
futbol topu miktar1 1000’dir. Cizimde S egrisi ile gosterilmistir. Egrinin sola kayip S1
haline gelmesi futbol topu arzinin azalmas: demektir. Fiyat yine 100 YTL iken arz
edilen futbol topu miktar1 bu sefer 500°diir. S2 egrisi ise arz edilen futbol topu
miktarinin arttigin1  gostermektedir. Fiyat gene 100 YTL iken arz edilen miktar

1500’ diir.

2.2.2. Talep Kavram

Herhangi bir malin ya da hizmetin talebi cesitli bicimlerde ifade edilebilir.
Belirli fiyattan talep, belirli fiyattan satin alinmak istenen mal ya da hizmet miktari
olarak anlagilmaktadir (Berberoglu, 1998: 100). Parasiz’a gore (2000: 24) talep, bir mal
ve hizmete karsi duyulan arzuyla belli bir fiyatta ona sahip olmak i¢in gerekli 6deme

kabiliyetinin bilesimidir.
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Han’a gore (1996: 153), cizelge anlamda talep ise yine belirli bir piyasada,
belirli bir donemde — talebi etkileyen - Obiir faktorler degismemek kaydiyla, cesitli
fiyatlardan satin alinmak istenen mal ya da hizmet miktaridir. Iktisadi analizlerde talep

denilince genellikle ¢izelge anlaminda talepten soz edilir.

Bu tanimlar 15181 altinda spor endiistrisinde talep, belirli bir donemde — talebi
etkileyen - obiir faktorler degismemek kaydiyla, ¢esitli fiyatlardan satin alinmak istenen

sportif mal ve hizmet miktar1 olarak tanimlanabilir.

Spor endiistrisinde talep, sportif iiriin denilen spor ara¢ gereclerine olabilecegi
gibi, seyir ve eglence amacli olarak sportif faaliyetlere de olabilmektedir. Sportif arac
gerece olan talepte zaman sinirlamasi yokken, sportif faaliyetin izlenmesine yonelik
talep, sportif faaliyetin yapildigi zaman ile sinirlidir. Sportif ara¢ ve gereci talep edenler
bunlara veya bunlarin ikamesi {iiriinlere istedikleri zaman ulasma sansina sahiptirler.
Ancak sportif faaliyetlerin izlenmesine olan talep, faaliyetlerin yapildigi zaman ile
sinirlidir. Ciinkii  sportif faaliyetin bitmesinden sonra televizyon ve diger medya
araglarindan tekrar izlenmesi, sportif faaliyetin sonucunun bilinmesinden dolay1

tilketicilere ayn1 hazzi vermeyecektir.

Mallar ve hizmetlere yonelik en temel iliski, talep ve fiyat arasindaki iliskiye de
yansimaktadir. Talep yasasi, tiim degiskenler esit oldugunda diisiik fiyatli birimlerin
talebinin, yiiksek fiyathh birimlerin talebine oranla daha yiiksek olacagimm ifade
etmektedir. Ornegin bir sportif olay icin bilet fiyatlar1 10 birimden 5 birime diisiiriiliirse
daha fazla kisi bilet satin almak isteyecektir. Asagidaki sekil, sportif olay biletlerine

yonelik talep egrisini gostermektedir.
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Sekil 3’de bilet fiyatlar1 yiikseldikce, satilan bilet sayisimin azaldigi
goriilmektedir. Herhangi bir veri fiyatta piyasa talep egrisi, belli bir zaman diliminde (1
yil) biitiin tiiketicilerin bir maldan satin aldig1 toplam tutar1 gosterir. Sekil 3’de bilet
fiyatt 20 YTL iken talep edilen bilet miktar1 1000’dir. Sekilde A noktasi ile
gosterilmektedir. Eger bilet fiyatinda 10 birimlik bir azalma olursa, talep miktar1 2000
olacaktir. Sekil 2’de bu nokta B noktasi ile gosterilmektedir. iki noktay: birlestiren egri

ise talep egrisidir.

Talep egrisi, kisilerin her ek birim iirlin veya hizmet icin 6deme yapma
isteklerini gostermektedir. Egrinin asag1 dogru egimi, kisilerin her ek birim iiriin ve
hizmet i¢in 6deme yapmayi daha az istedigini gostermektedir. Bu durum, “marjinal
fayda” kavramidir. Eger bir futbol taraftar1 bir sezonda genellikle 3 veya 5 karsilasmayi
izlemeye gidiyorsa, bu taraftar 10, 15 veya 20 karsilasma gibi ¢ok sayida karsilagsma
icin iicret O0demeye razi degildir. 20. karsilasmadan elde edecegi fayda, ilk

karsilasmadan elde edecegi faydadan daha diisiiktiir (Li v.d., 2001: 41).
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2.2.2.1. Talebi Etkileyen Unsurlar:

Farkli iiriin ve hizmetler i¢in talep farklilik gostermektedir. Spor yoneticileri,
irtinlerine veya hizmetlerine yonelik talebi etkileyen unsurlar1 goz 6niinde tutmalidirlar.
Genel olarak herhangi bir malin veya hizmetin talebi asagidaki faktorler tarafindan
belirlenmektedir. Li v.d. (2001: 43) talebe etki eden nedenleri asagidaki sekilde

belirtmistir:

- Uriiniin / hizmetin fiyat1: Insanlarin biiyiik cogunlugu, para harcayacaklar: herhangi
bir seyin maliyetinin ne kadar oldugunu bilmek isterler. Bununla birlikte fiyat, gozle
goriinebilir bir olgudur. Genellikle bir malin fiyat1 yiiksek iken, o malin talep diizeyi
diisiik olmaktadir. Malin fiyat1 diistiigiinde, talep miktar1 yiikselecektir. Gokdere’ye
gore (2000: 83) bunun nedeni, bir maldan elde mevcut miktar arttikca tiiketiciye
verecegi doyumun azalmasidir. Gergekten, bir maldan daha fazla alindiginda faydasi

azalacagindan, ancak fiyat1 da diiserse daha fazla talep edilecektir.

Bu durum, magaza satislarimin arkasindaki varsayimdir. Diisiik fiyatlar satin
alimlar1 canlandirmaktadir. Spor endiistrisinde, bilet fiyatt indirimleri, fiyati
yonlendirerek talebi arttirmaya calismanin tipik bir 6rnegini olusturmaktadir (Li v.d.,
2001: 42). Ornegin; bir bilet fiyatina iki bilet verilmesi, yerel vatandaslara ve ailelere
yapilan indirimler, sezonluk indirimler vb. Fiyatlandirma kararlar1 verilece8i zaman,
spor yoneticilerinin talebi ve fiyattaki bir degisimin talep lizerinde yaratacag etkiyi

dikkate almalar1 gerekmektedir.

- Diger ikame mallarin fiyati: Bir malin talebi, kendi fiyat1 disindaki degismelerden
de etkilenir (Gokdere, 2000: 84). Spor endiistrisi icerisinde ¢ok sayida iiriin ve hizmet
iiretilmektedir. “Ikameler”, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi aymi sekilde karsilayabilen
mallardir (Li v.d., 2001: 42). Ornegin, hem futbol hem de basketbol oyuncusu olan bir
kisi, her iki aktiviteden de tatmin olacaktir. Kisinin faydalandig1 basketbol sahasinin
fiyatinin artmasi iizerine kisi basketbol yerine futbol oynamay1 tercih edebilecektir.
Benzer sekilde futbol oynamanin maliyetinde olusacak herhangi bir artig, basketbol
oynamayl cazip hale getirecektir. Bu nedenle alternatiflerin varligt ve fiyatlar

onemlidir.
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Ikame mallarmin yani sira tamamlayici mallar da énemli bir unsurdur (Gokdere,
2000: 84). Ornegin basketbol toplarinda veya basketbol ayakkabilarinda olusacak
herhangi bir fiyat artis1 kisileri futbol oynamaya sevk edecektir. Asil faaliyetin fiyati
sabit olsa bile, diger mallarin fiyatlarindaki artis ve azalislar, tiiketimin toplam
maliyetini degistirecektir. Ornegin ¢ocuklu bir ailenin tenis oynamasi, arac¢ ve gerecler,
dersler, oyun zamani, ulasim ve gida gibi unsurlara para harcamasini gerektirecektir. Bu
unsurlardan herhangi birinin fiyatindaki degisim, talep egrisinde kaymalara neden

olacaktir.

- Gelecege yonelik beklentiler: Gelecekteki faaliyetlere yonelik beklentiler, mevcut
tilketimi etkileyebilir ve talep egrisinde kaymalara neden olabilir. Profesyonel spor
takimlarinin biiyiik ¢cogunlugu yeni stadyum insa ederken, yeni stadyumdaki koltuklari
heniiz insaat bitmeden sezonluk biletler yolu ile satmaktadirlar. Bunun nedeni, yeni
stadyum acildiginda talep yiiksek olacagindan, taraftarlarin erken satin almaya istekli
olabilecekleri yoniindeki varsaymmidir (Li v.d., 2001: 43). Ayrica yakin bir gelecekte
gelirlerinin 6nemli Olgiide artacagim1 bekleyen tiiketiciler, bugiinden tiiketimlerini

arttirabilirler (Parasiz, 2000: 28).

- Tiiketici Zevkleri: Bir malin talebi, tiiketicinin zevklerine biiyiik ol¢iide baghidir.
Moda, reklamlar ve diger kisisel nedenler, cesitli mal ve hizmetlere yonelik talep
yapisini degistirebilir (Gokdere, 2000: 84). Jimnastikte yasanabilecek sakatlanmalar,
spor kuliiplerini step, su jimnastigi gibi daha az riskli jimnastik tiirleri sunmaya
yonlendirmistir. Ornegin tatil koylerinde tepeden asagiya dogru yapilan kayak sporuna
olan ilginin azalmasi, tatil koylerinin rafting, dag bisikleti, ve snowboard gibi
aktiviteleri sunmalarina yol agmistir (Li v.d., 2001: 43). Herhangi  bir  faaliyete
yonelik istegin artmasi, talep artisini da beraberinde getirecektir. Bununla birlikte
zevklerdeki degisimlerin saptanmasi, talebi etkileyen diger unsurlarin saptanmasindan

daha zordur.

- Tiiketicinin Geliri: Tiiketiciler, mallara yonelik taleplerini, gelirleri yiikseldikce
arttirirlar. Ayrica gelir arttikga, kimi mallara yonelik talep yiikselmeyip diisebilir. Geliri
artan tiiketicilerin bulgur yerine piring, odun-komiir yerine dogalgaz kullanmasi gibi

(Gokdere, 2000: 84). Genel olarak bir toplumda hane halkinin gelirlerinin artmasi
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tilketimi de arttiracak ve talep egrisinin saga kaymasina neden olacaktir. Bununla
birlikte gelirle ilgili diger konular da talebi etkilemektedir. Ekonomik kosullar
degistiginde, niifusun tiim kesimleri bundan esit olarak etkilenmeyecektir. Hiikiimet
politikalarindaki degisiklikler de farkli gelir gruplart i¢in farkli etkiler ortaya
cikaracaklardir. Gelirdeki degisimlerin talebe olan etkisine yonelik bir diger durum da
gelir arttiginda talebin de artabilecegi ya da azalabilecegi konusudur (Li v.d., 2001: 44).
Spor endiistrisinde de tiiketicilerin gelirleri oldukca onemlidir. Ozellikle baz1 sporlar
yapmak ve canli olarak izlemek i¢in orta sinifin {izerinde bir gelir diizeyine ihtiyag
vardir. Ornegin iilkemizde golf oynamak isteyen bir kisi oncelikle gerekli arac - gereci
almak durumunda kalacak ve sonra da sayisi oldukca az olan golf sahasina gitmek
durumunda kalacaktir. Bunlar ise kisinin iyi bir gelir sahibi olmasin1 gerektirir. Li v.d.
gore (2001: 44), spor faaliyetlerinin biiyiik cogunlugu normal mal olarak kabul edilse de

bir takim ekonomistler beyzbolu, kir yiiriiylisiinii adi mal olarak kabul etmektedirler.

2.2.2.2. Talep Egrisinin Kaymasi

Bir mala yonelik talebi belirleyen etkenlerden malin kendi fiyat1 disindakilerden
biri ya da bir kaginda meydana gelen degisme nedeniyle, her fiyat seviyesindeki talep

miktarlarinin degismesine talep kaymasi denir (Gokdere, 2000: 89).
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Sekil 4. Talep Egrisinin Kaymasi
Kaynak: Berberoglu, Nejat (1998): Mikro Iktisat Teorisi, Eskisehir: Birlik Ofset, 110

Sekil 4’te dikey eksende fiyat, yatay eksende ise miktar yer almaktadir.
Baslangigtaki talep egrisinde (T) fiyat 20 YTL iken, talep edilen miktar 1500°diir.
Tiiketicilerin gelirlerinde bir artis oldugu varsayilirsa talep egrisi saga kayarak T1
durumuna gelecektir. Tam tersi durumda yani tiiketicilerin gelirlerinde azalma oldugu
varsayilirsa ayni fiyattan talep edilen miktar azalacak ve talep egrisi sola kayarak T2

durumuna gelecektir.

2.2.3. Talep-Arz-Fiyat ve Denge Fiyat

Arz edilen miktarin talep edilen miktara esit olmasi durumuna arz — talep
dengesi denmektedir. Bu esitligi saglayan ve fark edilir bir degisme egilimi
gostermeyen fiyat seviyesine ise denge fiyatt denmektedir (www.tspakb.gov.tr). Bu
fiyat diizeyi, ilgili malin piyasa arz ve piyasa talep egrilerinin kesistikleri noktanin
belirledigi fiyattir (Han, 1996: 205). Belli bir fiyattan arz edilen miktarin ayn fiyattan
talep edilen miktar1 agsmasi durumunda ortaya bir arz fazlasi ¢cikmakta, bu da fiyat

seviyesinin diismesine neden olmaktadir (www.tspakb.gov.tr). Yine belli bir fiyattan
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talep edilen mal miktarinin, arz edilen mal miktarin1 agsmas1 durumunda ortaya talep

fazlas1 cikmakta ve fiyat seviyesinin yiikselmesine neden olmaktadir.

“Denge durumu” yasasina gore, tiiketicilerin talep miktar1 ve iireticilerin arz
miktar1 dengededir ve fiyatlar sabittir (Li v.d., 2001: 45). Piyasa denge fiyatinin
olusumu, belirli bir donemdeki tiretici ve tiiketici davraniglarimi yansittigindan, zamani
analize katmayan bir nitelik, yani statik yapi tasimaktadir. Ger¢ek hayatta talebin
degismesi sonucunda, arz bundan hemen etkilenir, ancak arzin talebe uyum gostermesi
icin s0z konusu malin iiretim imkanlarina bagli olarak degisen bir siire gerekir

(Berberoglu, 1998: 178).

Ornegin denge durumu yasasinda, satistaki sporcu ayakkabilarinin sayisi ile
tilketiciler tarafindan satin alinmak istenen ayakkabi sayis1 esittir. Talebin arz miktarin
veya arzin talep miktarint asmast durumunda olusacak tablo asagidaki sekilde

gosterilmektedir (Li v.d., 2001: 45).

Fiyat

Arz

100

g0 r

m

5t Talep Fazlas Talep

n
v L L -

500 1000 1500 2000 2500 Ililctar

Sekil 5. Denge Fiyat Noktasi

Kaynak: Li, Ming, Hofacre, Susan, Mahony,Dan, (2001): Economics Of Sport, Morgantown:
Fitness Information Technology Inc., Vol.1, 48

Eger bir iiriine yonelik talep, mevcut iiriin sayisindan fazla ise “talep fazlasi”

ortaya cikmaktadir. Talep fazlasi olustugu zaman, fiyatlar artacaktir.  Fiyatlar
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yiikseldiginde, ireticiler, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilanana ve fiyatlar dengelenene
kadar iirlinii iiretmeyi siirdiireceklerdir. Talep, arz ve fiyat arasinda baska sekilde
baglant1 da bulunmaktadir. Li v.d. (2001: 225)’te yer alan orne8e gore her yil NCAA
yoneticileri Final Four biletleri i¢in piyango diizenlemektedirler. Ciinkii tiiketicilerin
talebi, mevcut bilet sayisinin ¢ok iizerindedir (2000 yilinda 10.250 bilet i¢in 174.000

kisi bagvurmustur).

Uriin arz miktariin talep miktarindan fazla oldugu durumlarda da arz fazlasi
ortaya cikmaktadir. Bazi iireticiler satisa sunduklari mal veya hizmetlerin tiimiinii
satamayabilirler. Bu tiir bir durumda, iireticiler fiyatlar1 diislirerek pazar paylarini
genisletmeyi hedefleyebilirler. Bununla birlikte, tiim iireticilerin boyle bir hareketi
tekrarlamasi durumda herkesin kar miktarinda bir azalma ortaya ¢ikacaktir. Fiyatlarin
asagiya diismesi ile birlikte tiiketicilerin satin alma istekleri artacak ve denge durumuna

ulasilacaktir.

Piyasa ekonomisi kosullarinin gecerli oldugu bir ortamda, arz - talep bir araya

gelerek piyasa dengelerini olusturur (www.tspakb.gov.tr).

2.3. SPOR ENDUSTRISINDE iSGUCU FAKTORU

Giiniimiizde spor diinyas1 oyuncularinin iicretleri, franchise gelirleri ve stadyum
maliyetleri ile birlikte ¢ok biiylik bir sektor haline gelmistir. Genisleyen ve yayginlasan
medya yayinlari, iiriin lisanslar1 gibi konular profesyonel takim liglerinin miicadele
ettigi liglerde de tenis, golf gibi bireysel sporlarda da ©nemli bir gelir kalemini
olusturmaktadir. Buna ek olarak, gecmis yillara oranla sporcular arasindaki irk
ayrimcilig1 ve ila¢ kullanimu gibi isgiicii piyasasinm ilgilendiren diger konulara yonelik
harcamalarda da ciddi ve onemli bir miktarlarda harcamalar yapilmaktadir (Rosen ve

Sanderson, 2001).

Spor endiistrisinde isgiicli piyasalarinin ilging 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar

biiylik ol¢iide, degisik spor dallarinin farkli 6zelliklerinden ya da genel olarak spor
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faaliyetleri i¢in olusturulmus bulunan kurallar ve geleneklerden dogmaktadir (Ekren ve

Caglar, 2004).

Spor endiistrisinde, 6zellikle profesyonel sporlar boliimiinde oyuncular iscilerdir.
Spor endiistrisinde isgiicll piyasasi ile ilgili konular iki durumda degerlendirilmektedir;
a- ¢calisanlar olarak spor,

b- girisimciler olarak sporcular.

[lki yaygin olarak, oyuncunun bir takim veya lig icin belirli sayida y1l oynamak
tizere sozlesme imzalamasi ile profesyonel takim sporlarinda ortaya ¢ikan bir durumdur.
Ikinci durum da, tenis, golf, buz pateni gibi sporcularin bireysel olarak
gerceklestirdikleri profesyonel kisisel spor dallarinda ortaya ¢ikmaktadir (Li v.d., 2001:
79).

Spor endiistrisi icerisinde oyuncularin payi olduk¢a Onemlidir. Bu onem iki
nedenden kaynaklanmaktadir. Bu nedenlerden birincisi, oyuncunun sportif basari
tizerindeki etkisidir. Yildiz bir oyuncu almak takimin basarisim1 olumlu etkileyecektir.
Diger bir neden ise, yildiz oyuncu sayesinde sportif aktiviteyi izlemeye gelenlerden
gelecek dogrudan (bilet) ve dolayli gelirlerin yiikselmesi (yayin haklarindan alinan
payin yiikselmesi, sponsorluk bedellerinin artmasi) durumudur. Ayrica yildiz oyuncu
sayesinde takimin lisansh iiriin satislarinda da artis oldugu bilinmektedir. Ornegin
Manchester United, yildiz futbolcusu David Beachem’i Real Madrid’e sattiktan sonra

lisansli forma satis1 % 40 oraninda azalmistir.

Yildiz oyuncunun bu faydalarini bilen kuliip yoneticileri ise astronomik transfer
iicretlerini 6demekten ¢ekinmemektedir. Ucretlerin astronomik olmasinin nedenlerinden
bir digeri ise, hemen hemen biitiin spor dallarinda degisik iilkelerde bir ¢ok ligin

bulunmasidir. Kuliiplerin rekabet haline girmeleri transfer iicretlerini yiikseltmektedir.

Li v.d. (2001: 211) gore, aym1 bransta bir cok ligin bulunmasi1 bir takim sonuclar
dogurmaktadir. Bu sonuclar asagida belirtilmistir:
a) Oyuncu iicretlerinin kizigmasi: Yeni ligler yaygin olarak var olan liglere karsi

yetenekli oyunculara daha fazla iicretler vererek rekabet edebilmektedir.
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Oyunculara yonelik bu rekabet, oyuncularin anlayislarinin degismesine neden olacak ve
istthdam piyasasinin yOniinii alicilardan saticilara ¢evirecektir. Oyuncular, “baska bir
lige” gegme soylemini iicretlerin arttirllmast yoniinde bir baski taktigi olarak

kullanabilmektedir.

b)  Oyuncu alimlarindaki tekelci giiclin azalmasi: Rakipler acisindan ©Onemli
noktalardan birisi de gen¢ ve yeni oyunculara yapilacak 6demelerdir. Ornegin; 1964
yilinda CBS televizyonu ile yapilan 36 milyon dolarlik anlagsma sonrasinda Amerikan
Futbol Ligi ile NFL arasinda gozde kolej oyuncularina yonelik biiyiik miktarlarda
transfer yarisi baslamistir. Benzer sekilde, Amerikan Futbol Ligi ve NFL arasindaki

rekabetin benzeri, Birlesik Devletler Futbol Ligi ve NFL arasinda da yaganmaktadir.

c) Televizyon sebekeleri iizerindeki pazarlik etme giiciiniin azalmasi: Yiriitiilecek tek
bir lig bulundugu zaman, televizyon sebekelerinin hizmet vermesini saglayacak tek bir
lig var demektir. Bu yayinlarin sunulabilmesi i¢in, sebekelerin lig ile bir sozlesme
imzalamas1 gerekmektedir. Sebekeler arasindaki odeme savaslari, televizyon yayin
ticretlerinin artmasina neden olmustur. Rakip liglerin varligi, rakip sebekelere isbirligi
yapmalart yoniinde secenekler sunulmasina neden olmaktadir. S6z konusu se¢im, iki
yonlil bir siirectir. Rakip liglerin her birisi, herhangi bir sebeke ile sozlesme goriismeleri

yapabilmektedir.

Ekren ve Caglar (2004)’e gore bir isgiicli olarak sporcularin diger isgiiclinden
ayrilan en biiyiik 6zelligi, degisen derecelerde bir uzmanliga sahip olmalar1 ve bu tiir
yetenek ve uzmanhiginda zamanla dalgalanma ve kalite degisikligi gostermesidir. Bu
sartlar altinda karsilasilan teorik problem, bir kuliibiin, sporcularin bu 6zelliklerine baglh

olarak nasil bir ddemede bulunacag1 veya 6deme sistemi olusturacagidir.

Spor kuliiplerinin en onemli amaci, ma¢ kazanma sansini en yiiksege ¢ikarmak
ve takimi olusturan sporcular arasindaki uyumsuzlugu en aza indirmektir. Kuliipler bu
iki amaca ulagmak i¢in, i¢sel bir {icret yapisi olusturmayi tercih etmektedir. Bir firma ya
da fabrikada belirli kategorilere gore tasnif edilmis olan isgiicline yapilan ddemeleri

nisbi acidan degerlendiren mekanizma, i¢sel iicret yapisini ifade etmektedir.
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Ucret yapisimi etkileyen énemli faktorlerden birisi de kuliip amaglart arasindaki
iliski ve tercih siralamasidir. Kuliiplerin yukarida ifade edilen amaclari, birbirini
etkileyen bir 6zelligi de sahiptir. Diger bir ifadeyle, bu amaclardan sadece birine agirlik
verilmesi miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle kuliiplerin iicret sistemleri ya da
siirecleri, aymt zamanda sporcularin verimliliklerini 6nemli Ol¢iide etkilemektedir

(Ekren ve Caglar, 2004).

2.4. SPORUN DOGRUDAN EKONOMIK KATKILARI

Sporun ekonomik katkilar1 dogrudan ve dolayli ekonomik katki olarak iki
bicimde incelenebilir. Dogrudan ekonomik katki, sportif faaliyetler sonucu devletin elde
ettigi dogrudan gelirler olarak anlasilabilir. Dogrudan gelirler, vergi gelirleri ve bahis
gelirleri gibi baglhiklar altinda incelenebilir. Dolayli gelirler konusunda ise, yapilan

arastirmalarin eksikligi nedeniyle somut sonuglara ulasmak olduk¢a zordur.

2.4.1. Bahis Gelirleri:

Iklim, fizyoloji, kiiltiir gibi degisik 6zellikler, birgok iilkenin baz1 spor dallarinda
daha etkin olmasini saglamistir. Hatta bazi sporlar, bazi iilkelerin adlariyla amilir
olmustur. Ancak, uluslararasi sportif karsilagsmalarin yayginlasmasi, olimpiyat oyunlari

ile benzerlerinin periyodik olarak diizenlenmesi bu farklilagsmay1 en aza indirmistir.

Uluslararas1 sportif iligkiler yogunluk kazandiktan sonra, iilkeler her dalda
giiclinii ortaya koymak istemis ve sporu tiim dallariyla gelistirmeyi ilke edinmistir.
Bununla birlikte iilkeler hosgoriiyili simgeleyen, sovenistligi reddeden, baris ve dostlugu
ilke edinen sporun, toplum katmanlar: icerisinde yayilmasi ve ilginin arttirilmasi igin

elverisli ortamlar1 hazirlama ¢cabasinda olmuslardir (www.sportoto.gov.tr ).

Sporun toplumsal bir olgu oldugu gerekliligine inanan {iilkeler, spora yapilan
yatirnmlarla ilgili maddi sorunlar1 ¢ozebilmek amaci ile ¢esitli yollar bulmuslardir. Bu

yollardan en Onemlisi, degisik spor politikalarina ragmen, yapilacak yatirnmlarin,
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devlete yiik getirmeden yiiriitiilebilmesi i¢in bazi organizasyonlarin kurulmasi olmustur.
Gec¢miste kamu harcamalarinin karsilanmasi amaci ile piyango diizenleyen devletler, bu
sefer de bahis oynatmak igin c¢esitli  kuruluslart devreye sokmuslardir. Babhis
kuruluglarindan elde edilen gelirler, spor yatirimlari disinda bir ¢cok alan i¢in kaynak

teskil etmektedir.

Internetin gelisimiyle spor bahsi oynatan sitelerde de bir artis olmustur, online
bahis oynatan BetonSports.com'un yoneticisi David Carruthers, kendilerinin Kostarika,
Antigua, Dominik Cumhuriyeti ve Ingiltere'den alimus lisanslar1 oldugunu ifade
etmektedir. Sadece BetonSports.com'un kayith 1.2 milyon Amerikali kullanicisi
bulunmakta ve bu site araciligiyla ¢cogu ABD'den olmak iizere Kuzey Amerika'dan
yilblk  ortalama 33  milyon adet bahis oynandiZi = kaydedilmektedir

(www.hurriyetim.com).

Tiirkiye’de spor bahis konusunda ilk kurulan kurum Spor Toto kurumudur.
Futbol Miisabakalarinda Miisterek Bahisler Tertibi Hakkindaki 7258 sayili Kanun ile 29
Nisan 1959 tarihinde kurulmustur. Ulkemizde sporda bahis oyunu olarak iddaa ve spor
toto olmak iizere iki oyun bulunmaktadir. Bu oyunlarin oynanmasi sirasinda alinan
vergiler onemli bir kaynak olusturmaktadir. Ayrica bu kurumlarin elde ettigi gelirlerin
onemli bir kismint sosyal sorumluluk cercevesinde diger devlet kurumlar1 arasinda da

dagitmasi devletin yiikiinii hafifletmektedir.

Spor Toto kurumu o6dedigi vergiler disinda elde kalan gelirinin biiyiik bir
kismint Cocuk Esirgeme Kurumu, Milli Olimpiyat Komitesi, Genglik Spor Genel
Miidiirliigii, Savunma Sanayi Destekleme Fonu, Tanitma Fonu ve Kredi ve Yurtlar

Kurumu arasinda dagitmaktadir.

2004 yilinda Spor Toto kurumu elde ettigi hasilatin 128.5 trilyon TL’lik kismini
dagitmistir. Spor Toto teskilat1 76 Trilyon TL istirak¢ilere, 34 Trilyon TL Katma Deger
Vergisine, 16 Trilyon TL Tiirkiye Siiper Ligi - Tiirkiye 2. Ligi A ve B kategorisi dahil
tiim futbol kuliiplerine, 2.3 Trilyon TL ise Cocuk Esirgeme Kurumu, Kredi ve Yurtlar

Kurumu, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii, Tiirkiye Tanitim Fonu ve Savunma Sanayi
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Destekleme Fonu’na aktarilmistir. Su an igin 17 sporcuya destek verilmektedir

(WWW.Sportoto.gov.tr ).

2.4.2. Vergi Gelirleri:

Sportif faaliyetlerin gerceklesmesi i¢in bir cok ekonomik islemin yerine
getirilmesi gerekmektedir. Bu ekonomik islemler sirasinda, iilkeden iilkeye degisiklik
gosteren oranlarda vergiler alinmaktadir. Bu vergiler ise biitge kalemleri igerisinde

Onemli bir yere sahiptir.

Daha once de bahsedildigi gibi bu islemlerden kasit, spor endiistrisi icerisinde
yer alan oyuncu transferleri, lisansh {iriin satiglari, spor organizasyonlarina hazirlik i¢in
yapilan harcamalardan alinan vergiler gibi bir ¢ok faaliyet alanin1 kapsamaktadir. Ancak
verilerin netligi agisindan bakildiginda transfer kazanclarindan dogan vergiler, bilet
hasilatlarindan, lisansh iiriin satislarindan dogan kazanglardan alinan vergilerin

hesaplanmas1 daha kolaydir.

Ulkemizde ise spor kuliipleri genelde dernek statiisiinde faaliyet
gostermektedirler. Vergi mevzuatimiza gore dernekler vergi miikellefi degildir, ancak
iktisadi isletmeleri varsa bu isletmeleri kurumlar vergisine tabi olur. Kuliiplerin
profesyonel spor subeleri, spor okullar1 lokalleri, magazalari, spor salonlari, sosyal
tesisleri ve benzeri isletmeleri birer ‘iktisadi isletme’ oldugu i¢in verginin konusuna
girerler. Ancak Beden Terbiyesi Teskilatina dahil derneklere ve kamu idare ve
miiesseselerine ait idman ve spor miiesseseleri ile sadece idman spor faaliyetinde
bulunan anonim sirketler kurumlar vergisinden muaftir. Bilindigi kadariyla Siiper lig’de
iki takim (Besiktas, Istanbulspor) disinda tiim takimlar dernek statiisiindedir. Spor
faaliyetleri yaninda baskaca faaliyetleri bulunan anonim sirketler bu muafiyetten

yararlanamaz. Halen gecerli olan kurumlar vergisi orani ise %30 dur (Saglam, 2005).

Profesyonel futbol faaliyetleri KDV’ye tabidir. Sporculara yapilan transfer,
maas, prim ve 0diil 6demeleri “iicret” olarak gelir vergisine tabidir. Normalde bu

O0demeler {izerinden iicret gelirleri icin gegerli vergi tarifesine gore (yiizde 15 - 35) vergi
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kesintisi yapilmasi gerekir. Ancak gecici bir madde ile 2007 yili sonuna kadar
sporculara yapilan iicret 6demeleri gelir vergisinden istisna edilmis ve Odemeler
tizerinden %15 oraninda vergi kesinti  yapilacagi  hiikkme baglanmistir

(www.millivet.com.tr).

Spor kuliiplerinin profesyonel futbol subelerinin teslim ve hizmetleri {izerinden
KDV hesaplanir. Yani bunlar mag giris bedelleri, reklam, yayin hakki, transfer, spor
malzemesi ve hediyelik esya gibi gelirleri i¢in yasal belge diizenlemek ve KDV tahsil
etmek, bundan da kendi 6dedikleri KDV’yi indirdikten sonra kalanin1 devlete yatirmak

zorundadirlar (Saglam, 2005).

Spor kuliipleri kamuya yararli dernek statiisiine sahipse, bunlara yapilan
bagislar, beyan edilen gelirinin veya kurum kazancinin yiizde 5’1 ile sinirh olarak vergi
matrahindan diisiilebilir. Fenerbahce, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor kuliibii

derneklerinin kamuya yararli dernek statiisii bulunmaktadir (www.milliyet.com.tr).

2.5. Sporun Turizme Etkisi:

Milli ekonomilerin ve milletlerarasi ticaretin gelismesinde sosyal ve kiiltiirel
alanda milletleraras1 1yi niyet ve anlayisin yerlesmesinde turizmin oynadigi rol,
milletlerin bu sektore biiyilk onem vermelerini zorunlu kilmis ve bu konudaki kalkinma

yarigini hizlandirmistir.

20. yiizyilin ikinci yarisinda pek ¢ok iilkenin amaci, turizm ile elde edilen gelirin
en yiiksek noktaya ulastirilmasi olmustur. Ulke ekonomilerine bu sektordeki geliri
saglayan turisttir. Bu bakimdan turizmde kalkinma hareketlerinde Oncelikle
diistiniilmesi gereken konu turist sayisini artirmanin yollarini arayip bulmak olacaktir.
Genelde turistlerin amaglar1 ve beklentileri bilinmekle beraber derinlemesine bilgi
edinebilmek i¢cin  genis  kapsamli  arastirmalar  yapilmasi  gerekmektedir

(www.die.gov.tr).
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2.5.1. Turizm Kavrami:

Diinyadaki en biiyiik kitle hareketi olan turizm en basit tanimi ile; "Bir yerin
tarihi ve dogal giizelliklerini gormek, tanimak, eglenmek ve dinlenmek icin yapilan
gezi"dir. Ancak, giliniimiizde ulasim imkanlarinin daha kolay ve ucuz hale gelmesi,
insanlarin geride biraktiklart ile kolayca haberlesmesini saglayan kitle iletisim
araclarinin yayginlagmasi sayesinde; turizm kavrami "asil yasadig yerin disinda bagka
bir yere eglence, tatil, kiiltiir, arkadas ve akraba ziyareti, aktif spor, toplanti, gorev, is,
0grenim, saglik, transit vb. amaglarla seyahat etmenin dogurdugu olaylar biitiinii" olarak

terimler sozliigiindeki yerini almistir (www.saglik.gov.tr).

20. yiizyildaki bilimsel ve teknik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya cikan
kiiresellesme egilimleri, artik diinya genelinde higbir istisnaya yer birakmaksizin
yasanmaktadir. Diinyanin yasamakta oldugu hizli degisim, tiim sektorleri oldugu gibi
turizm sektoriinii de etkilemektedir (Ozbey, 2004). Diinyanin kiiciik kiiresel bir koye
dogru gittigi bir zamanda, bu Kkii¢iilmenin ardinda turizmin etkilerini gérmemek

miimkiin degildir.
Turizm kisaca ii¢ baslik altinda siniflandirilabilir (www.tursab.org.tr):

a) Rekreasyon Turizmi: Eglence ve bos zamanlar1 degerlendirme amacli (dini turizm,

kiiltiirel turizm, spor turizmi) turizm ¢esididir.
b) Is Turizmi: Is, ticari, bilimsel vb. amacl yapilan turizm cesididir.

¢) Saglik Turizmi: Dinlenme ve tedavi amacl turizm hareketidir.

Sportif aktivitelerin, rekreasyon aktivitelerinden biri oldugu goriilmektedir.
Turiste spora katilma imkanlarinin sunulmasi, turist isteklerinin biiyiik Olciide

karsilanacagi anlamini tagimaktadir (Serarslan ve Bakir, 1988).

Turizm, 6nemli bir tiikketim olayidir. Turizm, milyonlarca insani tiiketici ve
tiretici olarak etkilemektedir. Kisilerin kendi serbest secimleri esastir. Is, merak, din,

saglik ve spor, dinlenme, kiiltiir ve 6zenme bu secimi etkilemekte olan etmenlerden
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sadece bir kacidir. Televizyon, radyo, basin gibi kitle iletisim araclari; sinema ve
benzeri sanatsal etkinlikler, okul ders kitaplari, baska iilkeleri ve kiiltiirleri tanima

istegini artirmaktadir (www.cedgm.gov.tr).

Turizm, Oonemli bir cevresel olaydir. Turizmin kazang¢ potansiyeli, ekonomik
boyutlari, turistik bolgelerin kisa siirede yapilasma ve kentlesme siirecine girmesine
neden olmaktadir. Onemli bir isgiicii potansiyeline gereksinim gostermesi nedeniyle
mevsimlik is¢i akinina ugrayan bolgeler oldugu gibi, arsa degerlerinin artmasi, artan

talep ve benzeri gibi nedenlerle yerlesim alanlarinin hizla genislemesine de yol

acabilmektedir (www.saglik.gov.tr).

Turizm, Onemli bir ekonomik ve sosyal olaydir. Endiistri ve ekonominin
gelismesi, kisi basina diisen milli gelirin artmasi, refah diizeyinin yiikselmesi, insanlarin
kendilerine ayirabilecekleri bos zamanlarinin artmasi, turizmi sosyal ve ekonomik bir

hareket olarak 6n plana cikartmaktadir (Ozbey, 2004).

Turizm 6nemli bir endiistri dalidir. Yatirim, genel alt yapr yatirimi, 6zgiil alt
yap1 yatirimi, iist yap1 yatinmlarini gerektirmektedir. Kisiler, kuruluslar ve iilkeler i¢in

onemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir (www.saglik.gov.tr). Cogu turizm iilkesi

acisindan, dis ticaret ve 0deme dengelerini diizeltici 6nemli bir faktor olarak giindeme

gelmektedir.

Turistik bolgelerde tamamlanan; alt yapi kitlesel go¢ olaylarina yol agmasi ve
carpik yapilasmanin yani sira, degisik endiistri kollar1 i¢in de ¢ekici olabilmektedir.
Turizmi 6zendirmek ve kolaylastirmak amaciyla yapilan alt yapr yatirimlari, endiistri
kuruluglarinin bu bolgede yogunlasmasina ve olumsuz bir kisir dongiiniin baglamasina
yol agabilir. Bolgede hizli yapilagsma, havaalani, alt yap1 yatirimlari, s6z konusu
ozendirici 6geler arasinda sayilabilir. Ozendirici iist yap1 dgeleri arasinda, konaklama
tesisleri onemli bir faktor olabilir. Yan ve belirleyici Ogeler arasinda su ve yiyecek

saglanmasi, sportif tesislerin yapilmasi sayilabilir (www.google.com).
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2.5.2. Sporun Turizm Gelirlerine Etkileri

Turizmin, gerek doviz kazandirma, gerek turistik yatirrm ve tiikketim
harcamalarinin carpan mekanizmasiyla, gerekse vergi kaynagi olma ozelligi ile
ekonomide gelir yaratict etkisi oldugu herkesce bilinmektedir. Bu etki ayn1 zamanda
kisa siirede ve diisiik maliyetlerle istthdami arttirict ve bolgeleraras1 dengesizliklerin

giderilmesine iliskin olumlu etkiler de yaratmaktadir (Ozbey, 1995: 25/37).

Turizm sektoriiniin sportif faaliyetlerle yakin iligkisi vardir. Bu iligki turizm
acisindan oldukg¢a dnemlidir. Bir ¢cok sehrin veya iilkenin turist cekebilmek i¢in dnemli
spor olaylarina ev sahipligi yapmak istemelerinin nedenlerini bu iliskide aramak
gerekmektedir. Turistik faaliyetlerdeki artislar ekonomiyi canlandirmakta ve ozellikle
otel, restoran, taksi ve bir dizi perakende hizmetler de ©6nemli canlanmaya yol
acmaktadir. Turistler ekonomik harcamalar1 carpan etkisi yoluyla etkilemektedir.
Turistlerin harcadig her YTL, belli bir oranda yerel ya da ulusal ekonomik birimlerin
eline gecmekte, bunlar da yaptiklar1 harcamalarla ekonomide canlanmaya neden

olmaktadir (Ekren ve Caglar, 2004).

Spor turizminde, turist bir sportif faaliyete katilma veya sportif faaliyeti izleme
amacl olarak seyahat edebilmektedir. Sportif organizasyonlar spor turizmi agisindan
olduk¢a onemlidir. Ornegin olimpiyatlar ele alinirsa diizenlendikleri iilkeye sportif
amacl bir turist akim1 olmaktadir. Spor turizminde de esas gelir, organizasyon i¢in gelen
turistlerin bir ¢cok alanda yaptig1 harcamalardir. Spor faaliyetlerinin gerceklesmesinde

ulasim, konaklama, eglence merkezleri gibi bir ¢cok destekleyici alt sektor de vardir.

Spor Turizmi Uluslararas1 Konseyi’nin (STIC) yaptirdig1 ve bu kurulusun resmi
yaym organi Journal of Sport Tourism’de yayinlanan bir arastirmaya gore, spor
turizminden elde edilen gelirler, diinyadaki toplam turizm aktivitesinin yiizde 32’sini
olusturmaktadir. Bu oran, diinyada elde edilen yaklasik 476 milyar dolar tutarindaki
turizm geliri lizerinden hesaplandiginda 152 milyar dolara tekabiil etmektedir

(www.tursab.org.tr ).
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Arastirmalar turizm pazarindaki tiiketicilerin zevklerinde ve buna bagl olarak
davraniglarinda da degisiklikler oldugunu gostermektedir. Diinya Ticaret Orgiitii’niin
(WTO) 1999 yilinda yayinladig1 Eglence / Dinlence Zamanindaki Gelismeler (Changes
in Leisure) isimli arastirmasi, turizmde talebin daha aktif tatillere kayacagimi ve
geleneksel giines — deniz - kum tatillerinin toplamdaki paymnin azalacagini

gostermektedir (www.turizm.gov.tr). Bu aragtirma, spor turizmi gibi aktif turizmin

Oneminin artacagini gostermektedir.

Tiirkiye’nin ise 2003 yili verilerine gore turizm geliri 9.677 milyon dolardur.
2003 yil1 toplam turizm gelirinin GSYH icindeki pay1 ise %35.5 tur. Ayni yildaki turizm
gelirinin toplam ihracata oram ise %28,2°dir. 2004 yili toplam turizm gelirleri ise

12.125 milyon dolardir (www.die.gov.tr).

Devlet Istatistik Enstitiisiiniin yaptig1 arastirma sonucuna gére 2001 yilinda
yabanci ziyaretcilerden elde edilen gelir 8.9 Milyar$ olup bu harcamalar gelis
amaclarina gore sirasiyla; Gezi, Eglence amacl gelisler % 51.3, Alisveris % 11.6,
Kiiltir % 8.3, Yakinlan1 Ziyaret % 7.5, Ticari Iliskiler, Fuar % 7.5, Gorev % 4.8,
Toplanti, konferans, kurs, seminer % 2.2 , Sportif Hiskiler % 1.2 , Saglik % 1.1, Transit
% 0.6, % 0.3 Dini ve % 3.6 oraninda diger amaglarla yapilmistir (www.die.gov.tr). Bu

tarihten sonra boyle bir aragtirma yapilmamaistir.

2.6. SPORUN EKONOMIiK BUYUMEYE ETKISi:

Biiyiime, ekonomide nicelik bakimindan ortaya c¢ikan bir degisikliktir. Bir
ekonominin biiyiimesi, mutlaka o ekonomide yapisal degisimi gerektirmez. Biiyiime

sadece iiretimin ve kisi bagina gelirin arttirilmasi olarak kabul edilebilir (Han, 1999:2).

Berberoglu’na gore ise (1997: 227) biiyiime, milli gelirde zaman icerisinde
goriilen reel artiglar olarak tanimlanabilir. Berberoglu, bir ekonomide biiylimeyi
etkileyen faktorlerin, iiretim olaymi gerceklestiren emek, sermaye, isgiicii ve dogal

kaynaklarda meydana gelen artislar oldugunu belirtmistir.
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Ekonomik biiyiime, reel GSMH’deki artistir. Bir ekonomide daha ¢cok mal ve
hizmet iiretildigi siirece, reel GSMH artar ve toplum daha fazla tilketme olanagina
kavusur. Reel GSMH’de bir 6nceki doneme gore meydana gelen ylizde artis oranina
“ekonomik biiyiime oran1” denmektedir. Yani, 2004 yilinin Reel GSMH orani, 2003
yilimin Reel GSMH oranmna (bdlmek ve oranlamak ayni sey) béliindiigiinde veya
oranlandiginda ¢ikan yiizdesel degisim degeri, o ekonominin ekonomik biiyiime hizidir

(www.tspakb.gov.tr).

Sportif faaliyetler ve bu faaliyetlerin diizenlenmesi icin gerekli olan yatirimlar,
ekonomideki iiretim seviyesinin artmasina neden olmaktadir. Spor endiistrisinde ve
iliskili endiistrilerde iiretim seviyesinin artmasi, bazi istisnalar disinda ekonomik
biiylimeye neden olmaktadir. Sporun ekonomik etkilerinin farkinda olan devletler ise,

organizasyonlarin kendi iilkelerinde diizenlenmesi i¢in rekabet igerisine girmektedir.

Diinya iizerinde mevcut spor dallar1 arasinda en biiyilk ilgi futbola
gosterilmektedir. Gosterilen ilgi nedeniyle futbol organizasyonlarinin diizenlenmesi
konusunda bir ¢ok iilke yaris icerisindedir. Milliyet Business’te 13 Mart 2005°te cikan
habere gore, futbol endiistrisinin yillik gelirleri, siradan bir iilke ekonomisi kadardir.
Futbol endiistrisinin en biiyiik gelir kalemi ise Diinya Kupasi organizasyonlaridir. Son
35 yila futbolun diinya ekonomisi iizerindeki etkilerine bakildiginda bunu acikca

gormek miimkiindiir.

Bu durum ise futbolu hem ekonomistler, hem de taraftarlarin géziinde giizel bir

spor oyunu olmasinin yani sira finansman savaslarina doniistiirmektedir.

Futbol diinyasinda en bilinen sey, diinya kupalarina ev sahipligi yapan iilkelerin
olimpiyatlara diger takimlardan bir adim ©Onde baslamalaridir. 2002 yilinda Diinya
Kupasina ev sahipligi yapan Japonya ig¢in, iilkenin kupay1 kazanmasi ya da turnuvadan
daha erken c¢ekilmesi faktorleri gz Oniine alinarak bir arastirma yapilmistir. Dentsu
Insan Arastirmalari Merkezi’nin (DIHS) yaptig1 calismada eger Japonya turnuvadan
daha gec¢ elenseydi 27 milyar dolar kazanacakti. Ancak Japonya turnuvadan

beklenenden cok erken, iistelik Belgika, Rusya ve Tunus takimlar1 karsisinda bile
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zorlanarak elenmistir. Buna ragmen Japonya 24.7 milyar dolar kazang elde etmistir.

Japonya’nin kupa i¢in yaptig1 harcamalar ise 4.3 milyar dolardir (Tas, 2005).

Benzer sekilde Giiney Kore Diinya Kupasina ev sahipligi yaptiginda, Kore
Diinya Kupasi1 Organizasyon Komitesi (KOWAC) organizasyonun iilke ekonomisine
katkisin1 8.3 milyar dolar olarak hesaplamistir. KOWAC kupanin ayn1 zamanda 35 bin
kisilik istihdam yarattigin1 da aciklamistir (Tas, 2005).

Tablo 3. Sporun Ekonomik Biiytimeye Etkileri

Yil Ev Sahibi Kupa Yili | Bir Sonraki Yil | Degisim(Yiizde)
Biiyiime Oran1 | Biiyiime Orani

1970 Meksika 6.9 4.2 -2.7

1974 Bati Almanya 0.2 -1.3 -1.5

1978 Arjantin -3.4 7.1 10.5

1982 Ispanya 1.2 1.8 0.6

1986 Meksika -3.7 1.7 54

1990 Italya 2 1.4 -0.6

1994 ABD 4 2.7 -1.3

1998 Fransa 3.5 3 -0.5

Kaynak: Milliyet Businesss, 2005, Say1:87, 2

Diinya kupalarinin etkileri tiim ekonomilerde ayn1 olmamaktadir. Daha genis bir
perspektif ile ele alindiginda olimpiyatlarin bazi ekonomiler iizerindeki durgunlastirici
etkisi de saptanmaktadir. Ornegin Giiney Kore’de tiiketimi doruga cikaran kupa
donemi, Brezilya’da ciddi ekonomik sorunlara yol acmustir. Brezilya’da ¢alisanlarda
yarattigi konsantrasyon eksikligi ve diisiik {iiretim, milyonlarca dolarlik iiretim
kayiplarina neden olmustur. Mag giinlerinde ¢alisanlarin maglar izlemek i¢in daha fazla

izin almasi ekonomide durgunluk yaratmistir (www.milliyet.com.tr).

Tabloda futbol organizasyonlarinin yapildigi yil ve daha sonraki yillarda kupaya
ev sahipligi yapan iilke ekonomilerinin biiyiime oranlari verilmistir. Kupa yilinda

Meksika %6.9, Bati Almanya %0.2, ispanya %1.2, italya %2, ABD %4, Fransa ise
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%3.5 oraninda biiylime gostermislerdir. Bu iilkelerin disinda kalan Arjantin %-3.4,

1986’da Meksika -3.7 oraninda bir gerileme olmustur (www.milliyet.com.tr).
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IIL. BOLUM: PAZARLAMA KAVRAMI

Ekonomik hayatin temel unsurlarindan olan isletmeler, mal ve hizmetleri
tireterek insanlarin ihtiyaclarini karsilarlar ve sahiplerine kar dagitirlar. Pazara dayali
ekonomilerde isletmenin ana amaci genellikle kar olmakla beraber, satiglar1 arttirmak,
sosyal sorumluluga 6nem vermek, iiniinii, toplum i¢inde prestij ve sayginligini arttirmak
gibi amaclar bazen 6n plana cikar. Isletmelerin bu amaclarim yerine getirebilmeleri icin
liretim, yoOnetim, pazarlama, finans gibi bir takim faaliyetleri yerine getirmeleri

gerekmektedir ( Mucuk, 2001a: 1/2).

Bu faaliyetler arasinda en 6nemli faaliyet pazarlama faaliyetidir. Ureticiler ve
tilkketiciler arasindaki uzaklik gittikge biiylimekte ve is hayatinda tiiketicilerin 6nemi
artmaktadir. Bu yeni duruma uyabilmek i¢in tiiketicilerin yakindan taninmasi, bunlarin
istek ve ihtiyaclarina uygun iiriinlerin iiretilmesi ve {iretilen iriinlerin tiiketicilere

ulastirilmasi gerekir.

Pazarlama kapsamina mal yada hizmetlerin tiiketici yada kullanicinin ihtiyag
duyacagi zamana kadar korunmasi yada depolanmasi (zaman faydasi), mal ve
hizmetlerin fazla {iiretildigi yerlerden diger bolgelere ulastirilmasi ve tasinmasi (yer
faydasi), mal ve hizmetlerin {ireticilerden ihtiyaca olanlara aktarilmasi (miilkiyet

faydas1) gibi faaliyetler girmektedir (Giimiis, 2003: 4).

Bugiin pazarlamanin sadece kar amaci giiden kuruluslara 6zgii olmadigs;
dernekler, orgiitler, politikact ve sanat¢ci gibi kisiler bakimindan da soz konusu
olabilecegi kabul edilmektedir. Ayrica pazarlamanin sadece mal ve hizmet degisimiyle
ilgili olmadigi, bir fikrin ya da sosyal icerikli etkinliklerinde pazarlamaya konu
olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, okuma yazma seferberligi yada sigaraya karst

gelistirilen kampanyalar gibi.
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3.1. PAZARLAMANIN GELISIiMi

Isletmelerin amaglarina ulagsmadaki temel faaliyetlerden bir tanesi olan
pazarlama anlayisi tarihsel bir evrim ge¢irmistir. Pazarlama anlayisinin gelisimi ii¢c ana

donem halinde ele alinabilir.

Uretim anlayis1 donemi: Buharli makinelerin icadi ve yigin iiretime gecis imkani veren
Endiistriyel devrim, isletmecilik anlayisinda “iiretim kavrami” olarak bilinen anlayisi
getirmistir. Uretim anlayis1 doéneminde isletmecilik anlayisi, miisterilerin bulunan ve
ucuz Uriinleri tercih edecekleri varsayimi iizerine kurulmustur (Giinay, 2002). Bu
donemde iiretim ve miihendislik yoneticileri isletme yonetimine hakim olup, satig
bolimiiniin esas isi, fiyat1 bile cogunlukla iiretim veya finansman bdoliimlerince
belirlenen ¢iktiyr satmaktir. Uretim anlayisi donemi, Biiyiik Ekonomik Krize kadar

devam etmistir (Mucuk, 2001b: 8).

Uriin anlayis1 donemi: Uriin anlayis1 donemi, miisterilerin kaliteli ve 6zelikleri olan
iiriinleri tercih edecedi varsayim iizerine kurulmustur. Uretim anlayis1 doneminin
sonlarinda rekabetin artmasi sonucu isletmeler sadece ucuz ve her yerde kolaylikla
bulunan iiriinleri iiretmenin yeterli olmadigin1 fark etmisler ve rekabette istiinliik
kazanabilmek i¢in iiriinlerin kalitesine dnem vermeye baslamiglardir. Miisteri istek ve
ihtiyaclarinin ya ¢ok az ya da hic¢ dikkate alinmadig1 bu anlayista, miisterilerin iiriinler
pazarda kendilerine sunulana kadar neye ihtiyaglari olacagini bilemeyecekleri

varsayimina dayanmaktadir (Giinay, 2002).

Satis anlayis1 donemi: Uriin anlayisi doneminin sonlarinda pazarda rekabetin daha
yogun hale gelmesi sonucunda ucuz, her yerde bulunabilen ve kaliteli iiriinlerin her
zaman Yyeterli satis saglayamadigi anlasilmis ve miisterileri satin almaya iten farkli bir
anlayis gelistirilmistir. Satis anlayisi donemi, iiretilen mallar i¢in talebin diismeye
baslamasi iizerine isletmeleri “iirettiklerimizi nasil satabiliriz?” sorusuna yanit aramaya
yoneltmistir (Giinay, 2002). Satis anlayis1 doneminde kisisel satista ve reklam
faaliyetlerinde insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmistir. Bu donemde aldatici-

yaniltict reklamlara yogun olarak bagvurulmustur.
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Bu donemin tipik diisiince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasin bileyim”

seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2001b: 8).

Uretim, iiriin ve satis donemleri birlikte degerlendirildiginde, miisteri odakli
olmaktan cok uzak olduklari ortak noktasina varilabilir. Bu ii¢ anlayis isletmelerin
miisteri istek ve ihtiyaclarimi tespit edip, miisteri odakli olmaktan c¢ok isletmenin
tirettigini satma ve satiglarin arttirilmasi ile kar elde etme anlayisi tizerine kurulmustur

(Giinay, 2002).

Pazarlama anlayisinin gelisimine bakildiginda yukaridaki iic dénemden sonra
pazarlama anlayis1 doneminin geldigi soylenebilir. 1950’1i yillarda pazarlama anlayisi
uygulanmaya baglamistir. Bu anlayisin temel dayanagi “tiiketici tatmin ederek kar
saglama” seklinde Ozetlenebilir. Giinay’a gore (2002), pazarlama donemi arzin talebi
asmasi ve rekabetin artmasi sonucunda isletmelerin reklam ve satig giiciiniin
tirettiklerini satmalari icin yeterli olmadigimi fark etmeleriyle baslamistir. Bu donemde
isletmelerde pazarlama departmanlart kurulmustur. Pazarlama anlayisinin miisteri

odakl1 olma, koordineli pazarlama ve karlilik olmak iizere ii¢ bileseni bulunmaktadir.

Gliniimiizde ise pazarlamaya yon veren bir cok gelisme meydana gelmistir.
Mucuk (2001b, 12/16) bu gelismelerin; bilgi teknolojisindeki gelismeler, internetin
hizla ticarilesmesi, de8isen diinya ekonomisi, is hayatinin hizla globallesmesi, miisteri
degerinin artan Onemi ve miisteri veri tabani olusturma ihtiyacinin artmasi ve kar

amagcsiz kuruluslarda pazarlamanin 6nem kazanmasi oldugunu belirtmistir.

Giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelinde miisteri memnuniyeti vardir.
Pazarlama yOneticisi miisteri memnuniyetini saglamak icin bir ¢ok faaliyeti yerine

getirmektedir (www.tekadres.com):

- Tiiketicilerin satin alma davranislar1 yakindan takip edilir.
- Tiiketici beklentilerinin Oniinde iiriin-hizmetler gelistirilir.
- Satis arttiric1 ¢abalar gelistirilir.

- Etkin bir pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirilir.

- Etkin bir pazarlama karmasi olusturulur.
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Giintimiiz pazarlama anlayisina yon veren 6nemli kavramlardan bir tanesi ise

deger kavramidir. Deger kavrami1 Kotler (1999) ve Doyle (2000) gibi pazarlamacilara

gore gilinlimiizde pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Pazarlamacilar miisterileri i¢in

yarattiklar1 deger oraninda basarili olabilmektedirler.

Kotler pazarlamayr tanimlarken de deger kavramini temel alarak bir tanmim

yapmustir. Kotler’e gore pazarlama, “liretilenleri satmanin daha zekice yollarin1 bulma

sanat1 degil, dahice miisteri degeri yaratma sanatidir” (www.kotlermarketing.com).

Kotler deger konusunda pazarlama departmanlarina diisen ii¢ gérevin oldugunu

belirtmistir (Www.sbs.com.tr):

a)

b)

Degeri tanimlamak: Degeri yaratmadan Once tanimlamak gerekmektedir. Bu
asama, miisterinin ihtiyaclarin1 tespitten gecmektedir. Oncelikle miisteri icin
yaratilacak deger miisterinin ihtiyaclarina gore tanimlanmazsa, deger
sunuldugunda bunu kimse almayacaktir.

Degeri yaratmak: Deger miisterinin ihtiyacglarina gore tanimlandiktan sonra
yaratma asamasina gelindiginde sirketin uzmanlik alanina gelinmistir. Burada
irtin-hizmet iireten sirket, yaraticiligini ortaya koyacaktir.

Degeri sunmak: Son asamada ise tiiketiciye yaratilan degerin en iyi sekilde
sunulmas1 yani anlatilmasi gerekir. Kimi zaman reklamla, kimi zaman birebir
pazarlama yontemleriyle tiiketiciyi, ihtiyacinin giderilebilecegine ikna edilmesi

gerekir.

3.2. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama tanimlari, pazarlamanin evrimsel gelisimine bagl olarak degismistir.

1970’11 yillarda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA- American Marketing

Association) pazarlamayi, “mamiilleri ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye ve kullaniciya

yonlendiren is aktivitelerinin yerine getirilmesi olarak™ tanimlamaktaydi (Anitsal ve

Bolat, 2005).
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1980’11 yillara gelindiginde ise AMA’nin pazarlama tanimi bir planlama siireci
olarak detaylanmaktadir. Pazarlama kisiler ve kurumlar arasinda degisim yolu ile,
onlarin amaglar1 ve gereksinimlerini karsilayacak ve tatmin edecek fikir, mal ve
hizmetler ile ilgili; diisiince gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, ve dagitim
siireglerinin planlanmasi ve uygulanmasini kapsayan tiim faaliyetler dizisidir (Ulgen ve

Mirze, 2004: 283).

Giiniimiizde pazarlamanin uygulama alam1 giderek genisleyen bicimlerde
tanimlanmaktadir. Kotler’e gore (2000), pazarlama on farkli tipte meta ile ilgili
faaliyetleri icerecek sekilde tamimlanabilir: mamuller, hizmetler, tecriibeler, olaylar,

kisiler, mekanlar, miilkiyet haklari, kurumlar, bilgi ve fikirler.

Doyle ise (2000: 139) pazarlamayi, yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali
iliskiler kuracak ve siirekli farkli olma ustiinliigli yaratacak stratejiler gelistirip
yiiriitmek suretiyle hissedar kazancini en coklamaya calisan yOnetim siireci olarak

tanimlamistir.

Bu tanim, isletme i¢inde pazarlamanin amacini ve bu amaca katkida bulunacak
stratejileri ortaya koymaktadir. Amag, isletme sahiplerinin kazancim yiikseltmektir.
Pazarlamanin bu amaca katkis1 dogru miisterileri se¢mek, onlarla giivene dayal iligkiler
kurmak ve farkli olma {iistiinliigli yaratacak stratejileri formiile etmektir (Doyle, 2000:

139).

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak, hangi mal ve hizmetlerin
gelistirilip pazarlanacaginin yani sira, mevcut mal ve hizmetlerin mi yoksa yenilerinin
mi gelistirilecegi, hangi dagitim kanallarinin kullanilacagy, tanittimda hangi yontemlerin
secilecegi, satis ve dagitim ekibinin yeterliligi gibi sorunlara ¢dziim aranarak amaclara

ulasilmaya calisilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 284).

Isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda elde etmek istedii amaclara
ulasmak icin kullandiklart mantik, onlarin pazarlama stratejisini gosterir. Ulgen ve

Mirze (2004: 286), bu stratejileri iki ana baslik altinda incelemistir. Bunlar isletme ici
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faktorlere yonelik olarak pazarlama stratejileri (pazarlama karmasina yonelik) ve

isletme dig1 faktorlere yonelik rekabetci pazarlama stratejileridir.

Ulgen ve Mirze'ye gore (2004), isletme dis1 faktorlere yonelik rekabetci

pazarlama stratejileri dorde ayrilmaktadir:

- Piyasa liderinin rekabet stratejisi: Lider isletme tarafindan ii¢ sekilde uygulanir.
Toplam pazarin genisletilmesi stratejisinde, pazarin genel olarak biiyiitiilmesi ile ilgili
cabalar yogundur. Pazar paymnin genisletilmesi stratejisinde ise mevcut pazarda,

isletmenin payinin biiyiitiilmesi ile ilgili cabalar s6z konusu olmaktadir.

- Meydan okuyucu strateji: Pazardaki lideri izleyen, ilk siralardaki rakiplerin

stratejileri olup genellikle pazar pay: elde etmeye yonelik saldirilar seklindedir.

- Izleyici rekabet stratejisi: Pazarda ilk siralarda yer almayan, riskli agresif ve
saldirgan davranislardan kag¢inan ve kendi karar ve davranmiglarim pazarin ilk
siralarindaki rakipleri izleyerek onu taklit ederek uygulayan isletmeler tarafindan

uygulanir.

- Nis stratejisi: Pazarda faaliyet gosteren ve biiyiik rakiplerle rekabet edemeyen
kiiciik isletmeler, biiyiiklerin girmedikleri veya girmeyi verimli bulmadiklar1 bosluklar

bulup o konuda uzmanlasarak kendilerine yer edinirler.

3.3. PAZARLAMA iLE ILGILIi KAVRAMLAR

3.3.1. Tiiketici

Tiiketici, pazarlar1 olusturan en temel birimdir. Isletmelerin kurulus amaglarina
bakildiginda tiiketici ihtiyaclarmin karsilanmasi oldugu goriilmektedir. Isletmeler

tilkketici ihtiyaclarimi karsilayarak hem karliliklarini arttirmak, hem de yasamlarini

sirdiirebilme amaclarini1 tasimaktadirlar.
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Tiiketici, iirlinler ve belirli bir organizasyonun hizmetlerinden dogrudan
etkilenen veya bunlar1 alip kullanan kisilerle, organizasyonlarla bir is iligkisi olan

gruplara ya da bireylere denir (www.inwesterdictionary.com).

Mucuk (2001b: 64) ise tiiketiciyi tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi ve kurumlar olarak tanimlamistir. Bu tanim daha da agilirsa
tilketici kavramindan Kkisiler, aileler, iiretici ve satici isletmeler, tiizel kisiler, kamu

kuruluglar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar anlasilabilir.

Diinyada yasanan hizli degisim ve buna paralel olarak artan rekabet olgusu,
tiikketici se¢eneklerinin eskisine oranla artmasina neden olmaktadir. Bunun yaninda satin
alma davranislarin1 etkileyen bircok yeni kavram da hayata gecmektedir. Ozellikle
egitim ve ekonomik gelismelere bagli olarak aile kavraminda yasanan degisimin de

tilketici davranislarinda etkisi biiytiktiir.

Tiiketici davranislarinda goriilen tiim bu degisiklikler isletmelerin pazarlama ve
satig faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bugiin isletmeler tiiketicileri tanimak ve
satin alma davranislarim1 yonlendirebilmek igin ¢esitli yontemler kullanmaktadir.
Bunlardan en onemlisi, tiiketici davranislarina yonelik yapilan arastirmalardir. Bunun
yaninda pazar istihbarat sistemleri de olusturulmaktadir. Ayrica bayi teskilatinda gorevli
satis temsilcileri de gelismeleri aninda merkeze aktararak, tiiketicilerin davranislarinda
olas1 degisikliklerden yoneticilerin bilgi sahibi olmasini saglamaktadirlar. Bugiin bir¢cok
degisik etken tiiketicilerin satin alma  davraniglarimi  degistirebilmektedir

(www.tekadres.com).

3.3.2. Pazar Kavrami

1§Ietmelerin pazarlama eylemleri, mallart ya da hizmetleri, diisiinceleri, satin
alacaklarin belirlenmesiyle baglar. Mallar1 satin alacaklar —tiiketiciler ya da orgiitler-
belirlendikten sonra pazarlama eylemleri bu tiiketicilere ya da orgiitlere yoneltilir.
Pazarlama eylemlerinin yoOneltildigi tiiketiciler ve orgiitler, o isletmenin pazarini

olustururlar (Cemalcilar, 1999: 31).
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Pazar, satin alma niyeti ve istegiyle bunu gerceklestirecek satin alma giicii yani
efektif talebi olan kisi ya da kuruluslardan olugmaktadir. Bir iiriin hizmet veya degeri
olan her sey pazar olusturabilir. Ornegin isgiicii pazari, menkul degerler pazar gibi

(Tek, 1999: 8).

Pazar, iirliniin ya da hizmetin dagitmak ya da satin almak i¢in potansiyel istege

ya da yetenege sahip tiim kisilerin olusturdugu gruptur (www.inwesterdictionary.com).

Mucuk ise (2001: 64) pazari, saticinin pazarlama ¢abalarinda hedef aldig: belirli

bir grup miisteriler veya tiiketiciler olarak tanimlamaktadir.

Mal ve hizmetlerin kullanim amacina, daha dogrusu, pazari olusturan tiikketim
birimlerine gore pazarlar, cok genel olarak ikili bir boliimlemeye tabi tutulabilirler;

ayrica dis pazarlari da bunlara eklemek gerekir ki, bu takdirde pazarlar;

a) Tiketici pazarlar
b) Endiistriyel veya orgiitsel pazarlar

¢) Uluslar aras1 pazarlar seklinde siniflandirilabilir (Mucuk, 2001: 64).

3.3.2.1. Pazar Boliimleme:

Bugiin diinyada birbirinden farkli talepleri ve istekleri olan yaklasik 3 milyar
insan yasamaktadir. Bu talepler iilkeden iilkeye degisebildigi gibi, aym iilke i¢inde
yasayan insanlarda da (yas, cinsiyet, gelir, egitim, statii vb.) cesitli nedenlerden dolay1
degisebilmektedir. Bu nedenle bir isletme yoOneticisi, tiiketicilerin birbirinden ¢ok farkli
beklentileri olabilecegini gbz Oniine alarak tiim pazar yontemi yerine pazar boliimleme

yontemini uygulamaktadirlar (www.tekadres.com).

Pazar boliimlemesi, heterojen bir pazarin benzer 6zelliklere sahip homojen alici
gruplara boliinmesi ve bu gruplarin gereksinimini karsilayacak belirli pazarlama
programlarinin yaratilmasi olarak tanimlanabilir. Pazar boliimlendirme yaklagiminin

gerisinde yatan mantik, isletmenin pazarin her belirgin boliimiiniin ihtiya¢larinin ayr bir
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pazarlama karmasi ile tiim tiiketici ihtiyaglarini tek pazarlama karmasi ile

karsilamaktan, daha iyi bir sonug alinabilecegi diisiincesidir (Glimiis, 2003: 23)

Bir pazar boliimii, boliimlendirme islemi sonucu ortaya cikar ve nisbi olarak
benzer mamul ihtiyaglarina yol acan bir veya daha fazla karakteristik niteligi paylasan

kisiler veya orgiitler grubunu ifade eder (Mucuk, 2001: 94).

Pazarlamacilar boliimleme stratejisi gelistirirken, pazarlarin1 en etkin sekilde
belirleyecek bir Olgiitii segebilmek icin ¢esitli boliimleme Olgiitlerini gdz Oniinde

bulundurmalidir (Giimiis, 2003: 25). En ¢ok kullanilan 6lciitler s6yle siralanabilir;

a) Cografik faktorler: Tiiketici pazarlari, iilke i¢indeki bolgeler, niifus yogunlugu,
dogal kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi faktorler temel
aliarak boliimlendirilebilir. Pazar yogunlugu bir birim alanindaki potansiyel alici

sayisini gosterir ve cografi boliimlendirmede ¢ok kullanilir (Mucuk, 2001: 98).

b) Demografik faktorler: En cok kullanilan oOlgiitlerdendir. Bunun nedeni, diger
degiskenlere oranla kolay bicimde elde edilmesi ve Ol¢ciimlemelerde birlik
saglanabilmesidir. Yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, aile yasam egrisi, gelir, meslek egitim
gibi ¢ok sayida demografik faktore bagli olarak pazar boliimlere ayrilabilmektedir

(Glimiis, 2003: 26).

c) Psikografik faktorler: Pazart olusturan tiiketicilerin, icinde yer aldiklar1 sosyal grup,
yasam bicimi ve kisilik 6zelliklerine gore de gruplanmasi s6z konusudur (Cemalcilar,
1999: 49). Alicilarin kisisel 6zellikleri 6grenilirse, bu bilgi mamullerin tasariminda ve

tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde kullanilabilir

d) Davramigsal faktorlere gore boliimleme: Tiiketicilerin satin alma davraniglarina
dayali olarak boliimlemedir. En ¢ok kullanilan olciitler, iiriine karsi tutum, beklenen
fayda, adaptasyon siiresi asamasi, algilanan risk, iiriiniin kullanim orani, marka bagliligi,

yenilik¢i olma gibi dlgiitlerdir (Glimiis, 2003: 26).
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3.3.2.1.1. Pazar Boliimlemenin Faydalar

Pazar bolimlendirmenin isletmeler agisindan bir ¢ok faydasi bulunmaktadir.

Cemalcilar (1999: 39) bu faydalar1 asagidaki sekilde belirtmistir:

a) Yeni pazar firsatlari ele gegirilir.

b) Pazar boliimiiniin ihtiyaclar1 ve istekleri daha iyi saptanir.

c) Dahauygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalar gelistirilir.

d) Siddetli rekabetten kaginilir.

e) Isletme, kaynaklarin1 ve yeteneklerini sectigi pazar boliimiine uygun bicimde
gelistirebilir.

f) Pazar boluimii se¢cmek, tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal cevre

kosullarim1 secmek demektir. Bu da isletmenin daha bilingli ve etkili olmasini saglar.

3.3.2.1.2. Pazar Boliimlemenin Sakincalari

Bir¢ok yarar1 yaninda, pazar boliimlemesinin bazi sakincali ve sinirlayici yonleri
de vardir. En Onemlisi masrafli olmasidir. Gerek iiretim, gerekse pazarlama yiiksek
maliyetlere yol acar. Ciinkii mamuliin her model, her cins ve renkte iiretilmesi ek
maliyet gerektirir. Pazarlama faaliyetinde de her cins ve cesitten stok bulundurma
geregi maliyetleri arttirir. Her pazar boliimii i¢in ayr1 bir reklam aracinin kullanilmasi da

yine ek maliyet unsurudur (Giimiis, 2003: 28).

Pazar bolimlemesinin 6nemi, sinirli kaynaklarin farkli satis potansiyeline
sahip pazar boliimleri arasinda tahsis edilmesinde ortaya c¢ikmaktadir. Pazar
boliimlemesi her boliimiin satis potansiyeli acisindan sundugu firsatlar1 gostermektedir.

Planlar da bu dogrultuda yapilmaktadir.
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VI. BOLUM: SPOR PAZARLAMASI

4.1. SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

Spor biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi bir iiriin, farkli kiiltir ve sosyal
statiilerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda ve 3 milyar insani bir
noktada bulusturabilen bir platformdur. Spor herkese hitap etme giiciiyle ayn1 zamanda
essiz bir dil olarak da tanimlanabilir. Geligen iletisim ve teknoloji araglarinin cogalmasi
ile birlikte, global diinyada pazarlamanin en biiyiik silah1 haline gelmistir (Marketing

Turkiye, 2003: 15).

Antik olimpiyat oyunlarindan bu yana spor olaylar1 insan, materyal ve parasal
olanaklarin mobilizasyonu ile gerceklesebilmistir. Burada sporu bireysel ve keyfi
yapilan bir olay degil, organize ve disiplinli olarak yapilan bir sosyal kurum olarak
disinmek gerekecektir. Bu sekli ile spor yalnizca spor yapanlar icin degil, spor
izleyenler icin de bir keyif ve egitim aracit olmaktadir. Ayrica baski altinda tutulan
saldirgan ve rekabetci icgiidiilerin de spor araciligi ile ifade edilerek disipline

edilebildigi agiktir (Kutlu, 2004d).

Diinyanin ekonomik olarak az gelismis kesimlerinde bile spor olaylar1 ve
bunlara bagl tiiketim mallar1 ticareti giderek ekonomide Onemli, bir sektor haline
doniigmiistiir. Sporla iligkili endiistriler (spor techizati, spor giyimi, araglar, ayakkabilar,
gidalar v.s.) giderek toplumlarin siradan tiiketim kalemleri haline gelmistir (Durusoy,

2004).

Bir ekonomik sektor, belirli bir tiiketim talebinin karsilanmasi amaci ile belirli
iriin ve hizmetlerin {liretimi, pazara siiriillmesi, tanitimi ve tutundurulmasi ve bunun i¢in
bir isgilicii yaratilmasi olarak diisiiniiliirse, sporun ve oOzellikle sporun bu tanimi
gercekleyen bir sektor durumuna geldigi soylenebilmektedir. Diger bir deyisle spor artik
cesitli pazarlar arasinda koprii saglayan, yatirim ve kar olanaklar1 yaratan bir sportif-

ekonomik kompleks denilebilecek kombine aktivitedir.
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Spor pek cok sirketin dikkatini ¢cekmis ve pek c¢ok alanda bir pazarlama araci
olarak kullanilmaya baslanarak, hizla biiyliyen tiikketim toplumunun etkisi ile ticari bir

boyut kazanmistir.

Spor tiiketicilerinin talep ve ihtiyaclarinin ¢cok karmasik olmasi, spor seyircisi ve
katilimcilarinin harcamalarinin artigi, spor ekonomisi i¢indeki rekabeti ve profesyonel

spor pazarlamasina olan talebi arttirmistir.

Bu sektorde yer almak isteyen isletmeler spordan ii¢ farkli sekilde yarar saglama
amaci1 giitmektedirler. Bu yararlar; sporun reklam amaciyla kullanilmasi, spor

irtinlerinin iiretilmesi ve pazarlamasi, spor olayinin gerceklestirilmesinin saglanmasidir.

Yukarida sayilan ii¢ faktorden yarar saglanmasi, pazarlama tekniklerinin iyi bir
sekilde uygulanmasi ile miimkiindiir. Pazarlama karmasi denilen iiriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim unsurlarinin bilesimlerinin belirlenmesi pazarlama stratejisinin temelini
olusturmaktadir. Bu faktorler, spor pazarlamasi temel alinarak uyarlanirsa, hangi spor
iiriinli, hangi fiyatla, hangi reklam yoluyla, ne sekilde dagitilacaktir sorularina cevap

bulunmus olunur.

Spor endiistrisinde isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in spor pazarlamasi
kavramini iyi bir sekilde anlamalar1 ve uygulamalar1 gerekmektedir. Giiniimiiz
toplumlarinda spor, en fazla dikkat ¢ceken ve her yerde bulunan kurumlardan birisidir

(Parkhouse, 2001: 200).

Spor pazarlamasi, genel pazarlama alani icinde, oldukca yeni bir alan olarak
ortaya cikmasina ragmen, ticari alanda faaliyet gosteren ya da hizmet alaninda ¢alisan
girisimciler, giiniimiizdeki modern pazarlama kosullarinda olmasa bile sporu, Antik
Olimpiyatlardan beri iirlinlerinin satisinda bir pazarlama araci ya da spordan kazang

saglamak amaciyla kullanmaktadir (Durusoy, 2004).

Spor pazarlamas1 kavrami ilk defa 1978 yilinda “Advertising Age” dergisi
tarafindan kullanilmis ve “tiiketicilerin, hizmet pazarlamacilarinin endiistriyel bir iiriin

olarak sporu tutundurma araci olarak giderek artan bir bicimde kullanmalart” seklinde
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aciklanmistir (Durusoy, 2004). Ancak bu aciklama bir yonii ile eksiktir. Bu eksiklik,
spor pazarlamasimnin pazarlama ilkelerini ve siireclerini dogrudan dogruya spor
katilimcilarina, izleyicilere ve son kullanicilara yonelik olarak iiriin ve hizmet sunmak
tizere Ozgilin bicimlerde uygulanmasidir. Spor pazarlamasina yonelik olarak yapilmis
olan tiim tanmimlamalardan hareketle bir tamim yapilirsa, spor pazarlamasi, “pazarlama
ilkelerinin ve siireclerinin uygulanmasi ile spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarinin

tahmin edilmesi, yonetilmesi ve tatmin edilmesidir” (Parkhouse, 2001: 5).

Baska bir tanmima gore ise spor pazarlamasi, isletmenin amaclarinin
gerceklestirmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla bir spor
irtinliniin tiretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmasi, ve tutundurulmasi igin gerekli olan

etkinliklerin diizenlenmesini iceren bir siirectir (Pitts ve Stotler, 1996: 80).

Spor pazarlamasi tanimlari icerisinde yer alan “spor ihtiyaclar1” terimi ise;
sportif oyunlari, bu alandaki yan hizmetleri, izleme, dinleme, okuma ve koleksiyon
yapma gibi bir cok konuyu kapsamaktadir. Bu nedenle spor pazarlamacilari, pazarlama
sistemi igerisinde, spor iiriinleri ile spor tiiketicilerini eslestirebilen, bir sisteme ihtiyag

duymaktadirlar, bu sisteme kisaca spor pazarlamasi denilebilir (Durusoy, 2004).

Spor kavramu igerisinde farkli spor dallar1 mevcuttur. Farkli spor dallarinin farkli
ekonomik potansiyelleri s6z konusudur. Seyirci kitlesi en yaygin olan ve diinya
tizerinde en yaygin olarak uygulanan sporlar sportif-ekonomi kompleksi olmaya daha
uygundur. Diinya lizerinde en popiiler spor olarak futbol bir sportif-ekonomi kompleksi
olmaya ve list diizey bir eglence sektorii olmaya en giiclii aday olarak ortaya

cikmaktadir (Merih, 2004d).

4.2. SPOR PAZARLAMASININ TARIHi

Spor pazarlamasinin tarihinin incelenmesine sponsorlugun baslangici ile
baglanabilir (Shannon, 1999). Eski Yunan’da zenginlerin sosyal konumlarini
giiclendirmek icin sporcular ve sanat faaliyetlerini destekledikleri goriilmiistiir (Okay,

2002). Yine Roma’da ayni amacla aristokrat sinifa mensup kisilerin de gladyatorleri
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destekledikleri ya da onlara sahip olduklari bilinmektedir (Shannon, 1999). Fakat
sponsorlugun ilk ticari kullanimi 1896 Olimpiyat Oyunlar’’nin resmi programinda
reklamlarin yerlestirilmesinde goriilmiistiir. Ornek iiriin dagitim1 haklar da ilk kez 1928

Olimpiyat oyunlarinda Coca-Cola almistir (Okay, 2002).

Degisik kaynaklarda sponsorlugun baslangici olarak degisik tarihler ve olaylar
verilmistir. Okay (2002), bu olay ve tarihleri su sekilde belirtmistir.

Avustralya’da 1861 yilinda Spiers and Pond, Marlebone Cricket Club tarafindan
diizenlenen All-England XI Cricket Tour of Australia spor turnuvasinin ilk uygulama
oldugu kaydedilmektedir. Birlesik krallikta ise spor sponsorlugunun ilk kez 1898
yilinda Nottingham Forest futbol takimin1 destekleyen Bovril Company tarafindan
yapildig: belirtilmektedir.

Bir baska kaynakta da Ingiltere’de bir spor takimini desteklemenin kokenlerinin
1883 yilina kadar gittigi, Mr. Sydney Yates’in Blackburn Iron Foundry’e FA Kupa
finalinde Old Etnians takimina kars1 oynayacak olan Blackburn Olimpik Takiminin
hazirliklarim1 yapmasi i¢in o yillarda biiyiik bir meblag olan 100 pound Odendigi

kaydedilmektedir.

Shannon (1999), modern spor sponsorlugu, 1950’lerde Baskan Dwight D.
Eisenhower’in Omaha Yatirim Sirketine ve Union Petrol’e birinci baskanlik fiziksel
fitness programina sponsor olmalarini istemesiyle baslamistir. 1971 yilinda hiikiimetin
ABD’de radyo ve televizyonlarda sigara reklamlarin1 yasaklamasiyla spor

pazarlamasina yonelik biiyiik bir yardim artis1 ortaya ¢ikmustir.

Sponsorlugun bu uygulamalarina ragmen, giiniimiizdeki anlasildigi sekliyle
modern kurumsal spor sponsorlugu 1975’1 yillardan itibaren goriilmeye baslanmistir.
Meenaghan, Sandler ve Shani spor sponsorlugunda en biiyiik artisin 1976 Montreal
Olimpiyat Oyunlar1 ile 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar1 arasinda oldugunu
belirtmektedir (Okay, 2002).
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4.3. SPOR PAZARLAMASI KARMASI

Isletmeler, tamimladign ve hedef aldigi faaliyetler sonucunda, toplumdan ve
tiikketicilerden arzu ettigi tepkiyi alabilmek icin bazi pazarlama unsurlarini etkili olarak
kontrol etmek ve yonetmek zorundadir. Boylece, isletme bu kontrol edilebilir pazarlama
degiskenlerini etkili olarak yoneterek kendi iiriinlerine olan talebi etkilemeye calisir. Bu
pazarlama degiskenlerinin sayisi, isletme 6zelliklerine gore farkli olabilmesine ragmen,
genel olarak dort ana grupta smiflandirilmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 284). Bu

degiskenlere pazarlama karmasi ve pazarlamanin 4P’si denilmektedir.

Pazarlama karmasi ve pazarlamanin 4P’si kavramlar1 da aym donemde
pazarlama literatiiriindeki yerlerini almiglardir. Daha 6nce ortaya ¢ikmis olan bir ¢ok
model ve yaklasim olmasina ragmen pazarlama karmasi modeli kisa zamanda akademik
arastirmalarin  tartigmasiz ve gecerliligi garanti altina alinmisg bir paradigma haline

dontismiistiir (Kiiciikkancabasg, 2004: 7).

Harvard Universitesi Isletme Profesorii olan Neil H. Borden’e gore kendisinin
1949 yilinda ilk kez derslerinde ve yazilarinda kullanmaya basladig1 pazarlama karmasi
kavrami, nispeten kisa bir zamanda yaygin bir sekilde kullanilmaya baglamistir. Borden,
1964 yilinda “pazarlama karmasi kavrami” bashgiyla bu kavramin gelisimini anlattigi
makalesinde, kavrami beraber calistigt meslektasi Prof. James W. Culliton’un {iretici
isletmelerin pazarlama maliyetleri iizerine yaptigi bir calismaya iliskin arastirma

biilteninden esinlenerek gelistirdigini belirtmektedir (Uzerem Altug, 2001: 7).

Farkli aragtirmacilar pazarlama karmasi unsurlarimi farkli gruplandirmalar
yaparak inceleme konusu haline getirmislerdir. Borden, pazarlama karmasi elemanlarini
iiriin planlama, iicretlendirme markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam,
tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz olarak 12 bashk

altinda incelemistir (www.yunus.hacettepe.edu.tr). Frey (1961), pazarlama Kkarar

degiskenlerini iki grupta toplamistir: Sunulanlar (mamul, ambalaj, marka, fiyat, hizmet
gibi) metot ve araglar (dagitim kanallar, kisisel satig, reklam ve satis gelistirme); Lazer
ve Kelley (1962) ise ii¢lii bir ayrim yapmuslardir: mal ve hizmet karmasi, dagitim

karmasi ve iletisim karmas1 (Uzerem Altug, 2001: 7).
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E. Jerome McCarthy’ nin yayginlastirdigi ve artik giinlimiizde genel kabul
gormiis bulunan dortlii ayirnmda ise pazarlama karar degiskenleri soyledir:
a) Mamul
b) Fiyat
¢) Tutundurma

d) Dagitim

Pazarlama i¢in “4P” o derece benimsenmistir ki, pazarlama alanindaki
arastirmacilardan Kent (1986: 146) 4P’yi “kutsal dortli” olarak nitelemektedir.
Literatiire bakildiginda pazarlama karmasini olusturan kelimelerin Tiirk¢e karsiliklari
verilirken “product” icin mal, mamul; “price” icin fiyat; “place” i¢in yer, dagitim,
dagitim kanallari, mekan; “promotion” icin tutundurma, tanitim, satis eylemleri,

yiikseltim terimlerinin kullanilmakta oldugu goriilmektedir

Spor pazarlamas: literatiirii incelendiginde pazarlama karmasi unsurlarinda
onemli bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir. Shank (2002), tutundurmay1 incelerken
sponsorlugu da pazarlama karmasina ilave etmistir. ~ Spor pazarlamasi karmasi

incelirken {iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim seklinde ele alinacaktir.

4.3.1. Uriin Kavram

Uriin ve hizmetler, bir isletmenin ya da o6rgiitiin varliginin temel dayanagin
olusturmaktadir (Tek, 1999: 339). Uriin, pazarlama karmasi unsurlar1 icerisinde en
onemli olanidir (Cemalcilar, 1999: 81). Uriinler bir isletme veya kurulusu, onun
felsefesini ve her seyini temsil etmektedir. Uriinler pazarlama programinin da temelidir.
Firma, kuruluslar ve hatta sehirler ve iilkeler iirettikleri ve pazarladiklar iirlin ve

hizmetlerin kalitesine gére anilmaktadir (Tek, 1999: 339).

Isletmeler cesitli pazarlara cesitli mallar sunarak, tiiketicilerin ya da orgiitlerin
ihtiyaglarim ve isteklerini karsilamaya caligmaktadirlar. Bir iiriin pazarin ihtiyacina ve
istegine uygun degilse, uzun siire satilamaz., iiretim ve pazarlama kaynaklar1 bosa

gitmis sayilir (Cemalcilar, 1999: 80).
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Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda koprii
fonksiyonu gérmektedir. Ciinkii tiiketici igslemeyi output olarak kendisine sunulan mal
veya hizmet biciminde algilanmaktadir (Mucuk, 2001b: 116). Tiiketici, iiriinleri sadece

fiziksel seyler olarak degil, tatminler demeti olarak gérmektedir (Odabasi, 2001).

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina iiriin planlamasi ile baslanir. Uriiniin
stratejik bir karar degiskeni olarak Onemi, isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin
esasini olusturmast; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirmesi nedenine
dayanmaktadir (Mucuk, 2001b: 115). 1sletmede once liriin diislincesi dogar, sonra bu

iriiniin sunulacagi pazar belirlenir, sonra da iiriin gelistirilir (Cemalcilar, 1999: 81).

Uriin kavrami dar ve genis anlamda diisiiniilebilir. Dar anlamda iiriin kavrami
fiziksel ve kimyasal ozelliklerin goriilebilecek sekilde bir araya getirilip birlestirildigi

maddedir (Mucuk, 2001b: 117).

Uriin kavrami genis olarak ele alindiinda ise fiziksel ozellikler yaminda bir
takim unsurlarin da dikkate alinmasi gerekir. Dar anlamda iiriin tanimin1 bu sekilde
genisletilirse {iiriin, tiiketici ihtiyag¢larini tatminine yonelik fiziksel, ekonomik, psikolojik

elemanlar biitiinii olarak tanimlanabilir (Cemalcilar,1999: 82).

Uriin, kalite, tasarim ve marka gibi 6nemli bir takim 6geleri iceren ve firma
tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar sunduklari bir {iriiniin parcasi olarak
kiralama, dagitim, onarim, egitim ve bunun gibi farkli hizmetleri de saglamalidirlar

(Kotler, 1997: 93).

Odabas1 ve Oyman’a gore (2003: 226) iiriin, bir istek ya da gereksinmeyi
karsilamak iizere; tiikketim, kullanim, ele gecirme veya dikkate alinmasi i¢in bir piyasaya
sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit ve

fikirleri icermektedir.

Uriin kavrami, geleneksel olarak daha c¢ok somut ozellikler iizerinde
yogunlagsmistir. Giiniimiizde ise tiiketicilerin bir {iriin satin aldiklarinda, iiriiniin somut
ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklari sOylenebilir. “Tiiketiciler {iirlinii satin
almazlar, satin aldiklar1 sey iiriiniin saglayacagi faydalardir” diisiincesi, bugiinkii {iriin

anlayisin agikg¢a ifade etmektedir. Bir iiriin fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam
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icerir. Satin alicinin zihninde, iiriin ve Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak

beklentileri de iceren bir dizi soyut bilesenlerden s6z etmek olasidir. Bu agidan

degerlendirildiginde iiriiniin iki temel bileseni oldugu sdylenebilir (Odabas1 ve Oyman,

2003: 226).

Uriin ]

I 1

|
fSomut bilesenleri \

Biiyiikliik
Ozellikler
Renk
Dayaniklilik
Ambalaj
Begeni
Digerleri

\

)

|
/Sovut Bilesenleri\

Uriinii Temsil
Edecek Mesaj
Stratejisi

v

Reklam Mesaji

l

Tiiketicinin
Uriinii
Yorumlamasi ve
Degerlendirmesi

Sekil 6. Uriiniin Soyut ve Somut Bilesenleri

Stil

Kalite

Imaj

Prestij
Garanti
Marka Ismi
Digerleri

)

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine (2003): Pazarlama Tletisimi Yonetimi, Media Cat Kitaplari,

Eskisehir, 2. Baski, 226

Uriin kavrami tanimlari, geleneksel olarak daha ¢ok somut 6zellikler iizerinde

yogunlasmistir. Bir {iiriin, fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam igerir. Satin

alicinin zihninde, iriin ve Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de

igceren bir dizi soyut bilesenlerden soz etmek olasidir.



71

Bu ac¢idan degerlendirildiginde, iirliniin iki temel bileseni oldugu sdylenebilir.
Bunlar somut bilesenler denilen biiyiikliik, o6zellikler, renk, dayaniklilik, ambalaj,

begeni ile soyut bilesenler denilen stil, kalite, imaj, prestij, garanti, marka ismidir.

4.3.1.1. Spor Uriinii:

Spor iirlinii, spor endiistrisi icerisinde yer alan isletmelerin, kurumlarin,
orgiitlerin  varliginin  temelini  olusturmaktadir. Durusoy’a gore (2004) spor
pazarlamasinda iiriinler; spor arac-gerecleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut iiriinler
olabildigi gibi, tiiketicilere sunulan zayiflama, kondisyon ve fitness benzeri cesitli spor

hizmetleri gibi soyut iiriinler seklinde de olabilmektedir.

Spor {iiriinii, spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak i¢in
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. Bu tanimin 15181
altinda, spor pazar igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor mali, bir sporcu,
bir stadyum veya spor hizmetini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya

yonelik olarak gelistirilir (Argan ve Katirci, 2002: 201).

Spor pazarlamacilari, sadece temel iiriinlerle ugragsmak yerine her zaman ihtiyaci
duyulan, yan iirinlerin genisletilebilecegini diisiinmektir.Yan iiriinler, ayn1 zamanda ek
programlardir ve miisterilerin ihtiya¢ duyacagi bir iiriin, veya bazi servis hizmetleri
olabilir. Yan iiriinlere yiyecek ve mesrubat servisi, kuliip hizmetleri, program brosiirleri
ve otel hizmetleri ornek olarak gosterilebilir. Bu nedenle pazarlama siireci icinde,

iriinler, programlar ve servisler mutlaka bulunmak zorundadir (Durusoy, 2004).

Mullin v.d. (1993: 139) spor iiriiniiniin bir takim elemanlardan olustugunu
belirtmislerdir. Bu elemanlarin spor oyunu, olay ve yildiz oyuncular, bilet,
organizasyon, sporun yapildig yer, spor techizati, personel ve siire¢, imaj ve personel

oldugu belirtilmistir.

Uriin kavrami dar ve genis anlamli olarak diisiiniildiigiinde mal ve hizmetleri
kapsamaktadir. Spor pazarlamasinda da iirlin kavrami spor iiriinleri ve spor hizmetleri

seklinde ele alinabilir.



72

Shank (2002: 259), spor iiriiniinii soyut ve somut iirlinler olmak iizere iki sekilde
incelemistir. Somut {riinler elle tutulan fiziksel iirtinlerdir. Spor {iriinleri magazalari
tenis toplari, raketler, idman ara¢ ve geregleri gibi somut iiriinler satmaktadir. Somut
{iriinlerin tam tersi olan iiriinler ise soyut iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin bir
spor karsilagsmasi, stadyum atmosferi gibi. Spor iiriinlerinin biiyiik ¢cogunlugu hem
mallarin hem de hizmetlerin karakteristiklerinin her ikisine birden sahip olmaktadir.

Asagidaki sekil iiriin-hizmet dogrusunu gostermektedir.

& »
< |

Somut iiriinler Soyut iiriinler

Sekil 7. Uriin Hizmet Dogrusu
Kaynak: Shank, Matthew D.(2002), Sports marketing : a strategic perspective, A.B.D.: Pentice- Hall,
XXII, 256

Uriin ve hizmetler arasindaki farkliik spor (iiriiniiniin elle tutulabilirligi
temelinde sekillenmektedir. Elle tutulabilirlik derecesine ek olarak mallar ve hizmetler
dayaniksizlik, ayrilabilirlik ve standartlastirilabilirlik temelinde farklilagsmaktadir. Bu
farkliliklar onemlidir. Ciinkii spor pazarlamasi siirecinde iiriin planlamasinin temelini

olusturmaktadir (Shank, 2002: 260).

Spor iriinlerinin bir kismi dokunulabilir 6zellikli iiriinlerdir. Spor iiriinii satan
magazalar, tenis topu, tenis aletleri, hokey arac gereci, egzersiz aletleri gibi
dokunulabilir spor {iiriinleri satarlar. Bunun tam tersi, hizmetler dokunulmaz niteliklere
sahip iiriinler olarak tanmimlamir. Ornegin, herhangi bir spor olayinin miicadeleci
goriintiisii gibi fiziksel olmayan iirlinler ya da bir buz hokeyi kursu gibi iriinler saf

hizmetler olarak tanimlanir (Argan ve Katirci, 2002: 204).

Spor hizmetinin ekonomik ve pazarlama acisindan ozelliklerine bakilirsa soyut
olma, ayrilmazlik, {iiretildigi anda tiiketilme, depolanamama, birlesik iirlin olma

ozellikleri oldugu goriilmektedir (Bakir, 2000).

Soyut Olma: Spor pazarlamasi agisindan iiriin, herhangi bir madde, bir ara¢ gibi elle
tutulabilen, gozle goriilebilen, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya

bir yere yerlestirilebilen somut iiriindiir. Oysa spor hizmeti, soyut bir kavramdir.
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Bir spor iiriiniine sahip olundugunda ona sahip olunur ve tiiketilebilir. Ancak bir spor
hizmeti satin alindiginda s6z konusu miilkiyet devri degil, bir kullanim hakki, bir
tecriibe, bir tikketimdir (Uner, 1994). Ornegin bir fitness merkezine iiye olan tiiketici
grubunun elinde o fitness merkezinde c¢alismaya baslamadan once iiyelik kartindan
baska bir sey olmaz (Argan ve Katirci, 2002: 205). Hizmetlerin soyut olmasi, somut
olarak iiretilen bir maldan daha zor kavranmasmna neden olmakta ve bu kavrama
zorunlulugunun cesitli sorunlar yarattigi diistiniillmektedir. Bu sorunlar hizmeti
sunmakta olan personele, yani insan unsuruna daha fazla yiik getirmektedir (Bakar,

2000).

Ayrilmazhk: Ayrilmazlik ve eszamanli olma 6zelligi de spor hizmetini somut bir
tirinden ayiran onemli bir faktordiir. Hizmeti tiiketen kisi hizmeti sunan Kkisinin
ozellikleriyle satin aldig1 hizmetin 6zelliklerini veya kalitesini tam olarak ayiramadigi
veya esdeger olarak algilayabildigi i¢cin hizmetin kalitesi konusunda etkilenebilmektedir

(Bakir ve Giiler, 1999: 37).

Uretildigi Anda Tiiketilme: Spor iiriiniiniin bir baska 6zelligi olan iiretildigi anda
tilkketilme 6zelligi, dagitim kanalinin dogrudan dagitim olmast sonucunu dogurmaktadir
(Bakiar, 2000). Ancak seyahat acenteleri gibi kuruluslar hizmet iireten isletmeyi temsil
ederek tanitimi {istlenebilir. Bu durumlarda hizmet iiretiminde dolayli dagitim
kanalindan s6z edilebilir (Uner, 1994). Spor iiriiniin pazarlanmasinda en etkili satis
tekniginin agizdan agiza reklam olmasi spor iriiniiniin  bu Ozelliginden
kaynaklanmaktadir (Bakir, 2000). Hizmetlerin iiretim ve tiiketimlerinin ayni anda
gerceklesmesi, liretim faaliyetleri ve pazarlama c¢abalarina bir ¢ok kisinin ayni anda
katilmasina neden olur ve tiiketici, tiretim yerinde hizmetle karsilanir ve hizmeti tiiketir
(Uner, 1994). Ornegin bir futbol karsilasmasi icin bilet satis1 ma¢ oynanmadan dnce
veya macin oynandig1 anda alinabilir. Mag bittikten sonra mac biletinin satin alinmast
diisiiniilemez. Ciinkii o miisabaka icin o bilet, mac¢ giiniinden sonra bir deger ifade

etmeyecektir (Argan, 2002: 205).

Depolanamama: Hizmet iiriinlerinin bir baska 6zelligi de depolanamamasidir. Spor
irtinlerine olan talep genellikle istikrarli degildir (Bakir, 2000). Talep dalgalanmalari,

giiniin belirli saatlerinde, haftanin belirli giinlerinde, yilin belirli aylarinda belirginlesir
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(Uner, 1994). Ozellikle tatil ve mesai dis1 zamanlarda asir1 bir talep artis1 goriiliirken,
mesai saatleri ve i$ zamanlarinda azalmaktadir. Spor iriiniinii daha onceden depolama
imkan1 olmadigi icin hizmeti sunacak personel ancak katilimcilar hazir oldugunda
tiretim yapabileceklerdir (Bakir, 2000). Hizmetlerde talep dalgalanmasi dikkate

alindiginda stoklanamama 6zelliginin dnemi arttiracaktir.

Heterojen Olmasi: Hizmetlerin heterojen olmasi, spor iiriiniinde genellikle
standardizasyonun miimkiin olmadigi anlamma gelmektedir. Ornedin bir tenis
oyuncusunun ayni rakiple degisik zamanlarda yaptig1 karsilasmalarda farkli performans
gostermesi, hatta bu farkliligin ¢arpici olmast spor karsilagsmalarinda sikca goriilen bir
durumdur. Aym sekilde spor egiticisi veya antrenoriin, egitim hizmeti tiretimi sirasinda
gosterdigi performans degisik zamanlarda farkli diizeyde olmakta, belli bir standart
miimkiin olmamaktadir (Bakir, 2000). Ornegin farkl1 bireysel ve takim performanslari
degerlendirilsin. Karsilasma Oncesi hangi takimin karsilagsmayi1 kazanacagi ve hangi
oyuncunun cok iyi oynayacagl soylenemez. Spor pazarlamacilar1 spor iiriinlerinin
uyumlulugu {iizerinde hicbir denetime sahip degildir. Bu nedenle pazarlamacilar,
tutundurma, stadyum atmosferi, ve bir dlciiye kadar fiyatlandirma gibi kontrol edilebilir

olgulara odaklanmalidir (Argan ve Katirci, 2002: 205).

Parkhouse (2001: 315) spor iiriiniinii, varliklar, faydalar ve destek sistemi olmak

lizere ii¢ boyutta agiklamis, boyutlar1 ve unsurlarimi asagidaki tablo yardimiyla

gostermistir:
Uriin Boyutlar Pazarlama Toplam Spor
Varliklar Destek Sistemi Uriinii
Marka

Faydalar _|_ —

Sekil 8. Spor Uriiniiniin Boyutlar1
Kaynak: Parkhouse, BonnieL., (2001): The Management Of Sport, Pennsylvania, Mc Graw Hill,
Third Edition, 316
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Asagidaki Tablo 4 spor iiriinii boyutlarinin sahip oldugu unsurlar1 gostermektedir.

Tablo 4. Spor Uriiniiniin Boyutlar

Varliklar Faydalar Pazarlama Destek Sistemi
Takim Kazanma Zevki Bilet Hizmetleri Garantisi
Oturma Yerleri Beklenen Zevk Medya Reklamlari
Sporcular Belirsiz sonug Takim Web Sitesi

Yildiz Oyuncunun Varhigi Sosyal Etkilesim

Antrendr Takimla Taninirlilik

Rakibin Kalitesi Eglence ve Zevk

Miisabaka

Tutundurma olayinin veya

hediyelerin varligi

Kaynak: Kaynak: Parkhouse, BonnieL., (2001): The Management Of Sport, Pennsylvania, Mc Graw
Hill, Third Edition, 316

Varliklar,  sakathiklar, transferler, hava durumu gibi  nedenlerle
degisebilmektedir. Faydalar, miisabaka sonucu, biiyiik katilimli spor olaylari, trafik
sikisikligl, park etme, kalabalik davranis1 gibi nedenlerle degisebilmektedir (Parkhouse,
2001: 317).

Bunlara ek olarak Shaaf (1995: 66) fiyat, gelir seviyeleri, kuliip taraftarlarinin
sayisi, moda kavrami, seyirci davramglarinin da varliklar igerisinde yer alacagim

belirtmistir.

Birlesik Uriin Olma Ozelligi: Modern pazarlama anlayisina sahip olan, diger bir
deyisle hizmetin sunulmasinda tiiketicinin tatmin edilmesinde dogacak kar
diisiincesinde hareket eden spor yoOneticisi, spor iiriiniiniin  “birlesik {iiriin olma”
ozelliginin de dikkate alinmasi gerektiginin bilincinde olacaktir. Spor iiriinii
tilketicisinin ana talebi olan “aktivite”’ye bagli olarak ortaya cikmis olan spor
malzemesi, spor tesisi, tiiketicinin aktiviteye katilmak icin ihtiya¢ duydugu zaman

dilimi ve aktiviteye katilmak icin ihtiyac duydugu zaman dilimi ve aktiviteye katilacagi
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tesise ulagsmak icin ihtiya¢c duydugu seyahat talebinin hizmeti sunan tarafindan gz ardi

edilmesi tiiketici tatminini olumsuz yonde etkileyecektir (Bakir, 2000).

Mullin v.d. (1993: 139) spor iiriiniiniin bir takim elemanlardan olustugunu
belirtmislerdir. Bu elemanlarin spor oyunu, olay ve yildiz oyuncular, bilet,
organizasyon, sporun yapildig yer, spor techizati, personel ve siire¢, imaj ve personel

oldugu belirtilmistir.

Durusoy (2004), spor iiriiniiniin 6zelliklerini su sekilde belirtmistir;

a) Spor liriinii, her zaman fiziksel varlig1 olmayan, gecici, deneysel ve siibjektiftir.
b) Cok az spor iiriinil, tiiketicilerin oldukca genis isteklerine cevap verebilir.

¢) Spor iiriinii es zamanl iiretilir ve tiiketilir. Uriinlerin bozulmas1 ve 6nceden satilmas1

gibi bir yaraticiliga gerek yoktur.

d) Spor tiiketicileri, ayn1 zamanda spor iirliniiniin iireticileridir, genelde tiiketiciler, es

zamanl olarak tiikettigi oyun veya olay1 kendileri yaratirlar.
e) Spor iiriinleri, kararsizdir ve sonuglari tahmin edilemez.

f) Spor iiriinii (oyun ya da olay) siklikla bir eglence paketidir.

Giintimiizde, sadece firmalar degil ayni zamanda, bir cok spor kuliibii
sagladiklar1 spor hizmetleri yaninda, kendi mal ve hizmetlerini de spor tiiketicilerine

(seyirci ve taraftarlarina) sunmaktadir.

Giiniimiizde spor kuliipleri seyirci ve taraftarlarim1 potansiyel miisteri olarak
gormektedir. Bunun sonucunda da dogal olarak miisterilerin isteklerine cevap verecek
irtinler iiretme yarisina girmektedirler. Bu iiriinlerin bir kismini1 kendileri iiretirken, bir
kismini da lisans bedeli karsilig1 baska firmalara iirettirmektedirler. Ornegin diinyanin
en degerli takimi olan Manchester United ev kredisine kadar uzanan bir iiriin
cesitliligine ulasmustir. Ulkemizde ise kuliipler bu pazarin énemini yeni anlamaya

baslamislardir. Ancak itilkemizdeki kuliiplerin iiriin ¢esitliligi sadece tekstil, kozmetik,



77

hediyelik esya gibi iiriinleri kapsamaktadir. Ornegin Galatasaray’in iiriin cesitliligine
bakildiginda tekstil, kozmetik gibi iiriinler seklinde 1400 c¢esit iiriinii kapsamaktadir
(Akin, 2005).

Tiirkiye’de de, 3 biiyiikler olarak isimlendirilen futbol kuliiplerinin, bayrak,
flama, kravat, parfiim ve havlu gibi c¢esitli hediyelik esyalar ile kendi renklerini tagiyan
forma ve esofmanlarimi taraftarlarina satmalar1 ve Avrupa kupalarinda oynadiklar

maclar i¢in diizenledikleri seyahatler buna 6rnek olarak verilebilir (Durusoy, 2004).

Spor kuliipleri lisans bedeli karsiliginda isim hakkini satmaktadirlar. Kuliipler
lisans anlagsmasi cercevesinde isletmelere patent, telif, tasarim, pazarlama teknikleri,
marka gibi sahip oldugu haklarinin kullanim hakkin1 vermektedir. Lisans alan igletme,
kendi adina yaptig1 faaliyetlerde iirlinlerine danisman isletmenin markasini koyabilir,
magazalarin1 ana isletmeden aldig1 tasarim ve planlara uygun olarak insa edebilir,
faaliyet bolgesinde tiim kullanim haklarin1 kendi adina tescil ettirebilir (Ulgen ve Mirze,

2004: 325).

Ornegin Mink Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. ile Galatasaray, Besiktas,
Fenerbahge ve Trabzonspor kliipleri arasinda yapilan lisans anlagmasi geregi, bu sirket
kuliiplerin satis magazalar1 icin, iizerinde takimin renkleri ve amblemi bulunan 6zel

tekstil iirunleri imal etmektedir.

Lisans anlagmasiyla isletmenin kendi uzmanlik alanlar1 disindaki alanlarda
yatirim yapmasina gerek yoktur. Ayrica hedef alinan pazara ¢ok kisa zamanda

girilmektedir. Spor organizasyonu mevcut pazarini arttirabilir.

Shank (2002: 278) lisans sisteminin lisans sahibine yonelik faydalarmi su
sekilde belirtmistir:
- Lisanslama ile oyuncunun, takimin, ligin veya olayin olumlu etkileri lisansh
iriine veya hizmete aktarilmis olur.
- Lisans, yiiksek seviyede marka farkindalig1 saglamaktadir.
- Lisans, marka degerinin olusturulmasina yonelik normalde gereken para ve

zamandan tasarruf saglar.
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- Lisans, dagitimda perakendecilerin Oncelik kazanmasim ve Uriinlerine raflarda

daha fazla yer verilmesini saglar.

- Lisans, lisanslanmis iiriiniin daha fazla fiyatla satilmasina olanak saglar.

Lisans sisteminin lisans sahibine yonelik dezavantajlart da bulunmaktadir

(Shank, 2002: 279). Bu dezavantajlar:

- Sporcu, takim, lig veya spor dali popiilerligini yitirebilir. Ornegin; oyun
icerisinde oldugu kadar oyun disarisindaki ge¢misi riskli olan sporcularin kullanilmasi

risk olusturur.

- Lisans sahibine ek olarak, lisanslayan da lisans anlasmasi siiresince fayda ve

risklerle karsilagabilmektedir.

Lisans sisteminin lisanslayana yonelik onemli sakincalar1 da bulunmaktadir.
Lisans veren spor organizasyonu pazarlama karma elemanlar1 iizerindeki kontrolii
kaybedebilir. Ornegin, lisansh iiriinlerde sik sik fiyat iskontolarimin yapilmasi, spor
triiniine iliskin kalitesinin olumsuz olarak algilanmasina neden olmaktadir (Argan,

2002: 231).

Taraftar veya katilimci bir spor iirliniinii tiikketirken belirli yararlar bekler.
Pazarlamacinin bu yararlar1 sunmasi, spor iriiniiniin karmagikligini anlamasi ile
miimkiin olmaktadir. Bir pazarlamaci {iriiniin cekirdek veya 06z unsurlarin
gelistirmesine ragmen, nihai satin alma karar tiiketiciye ait olacaktir. Bu bakimdan spor
Uriiniiniin elemanlarinin ele alinmasi gerekir. Bu unsurlar spor oyunu, spor olayr ve
yildiz sporculari, bilet, organizasyon, imkan (stadyum, spor salonu, yaris pisti),
ekipman, kiyafet, ilgili hizmetler, personel, siire¢ ve imajdir (Argan ve Katirci, 2002:

214).
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4.3.2. Fiyat Kavram:

Isletmelerin olduk¢a karmagik bir pazar icinde bulunmalari, farkli gelir seviyesi
ve deger yargilarina sahip tiiketicilere hitap etmeleri, onlar1 birbirinden farkli iiriinler
tiretmek zorunda birakmaktadir. Bu iiriinleri iiretebilmek i¢in de ¢ok gelismis iiretim

teknolojileri kullanmak zorunda kalmaktadirlar.

Bir taraftan tiretim teknolojisi ve tiiketicilerin degerlerindeki degisikliklere uyum
saglarken, diger taraftan da pazar ve oOrgiit yapilarindaki karmasikligin iistesinden
gelmeleri gerekir. Biitiin bu sorunlarin ¢6ziim merkezini agirlikli olarak, isletmenin
finansman giicii olusturmaktadir. Isletmenin finansman giiciiniin kaynag ise, yillik
faaliyetlerinden elde ettigi karlardir. Bu karlar1 ve elde edilecek gelirleri belirleyecek en

onemli faktor de fiyattir (Ekinci, 2000).

Pazarlamada fiyat en basit anlamiyla alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek
icin 6demeleri gereken paradir. Diger bir tammma gore ise fiyat, belirli bir iirlin veya

hizmetin faydasini belirli bir para tutarina esitleyen sayidir (Tek, 1999: 447).

Isletmeler igin gelir getirici ve finansman kaynaklarin1 olusturan karlarin
belirleyicisi fiyat, isletmelerin iirettikleri iirlinlerine takdir ettikleri degerdir (Kotler,

1999: 141).

Fiyat, mal veya hizmetten saglanan yarar karsiliginda konan bedeldir (Kinnear

v.d., 1990: 575).

Herhangi bir sportif olayin, konserin veya sinemanin biletine ddenen iicret onun
fiyatidir. Fiyat spor iiriiniiniin veya olaymin degerinin bir agiklamasidir. S6zii edilen
herhangi bir unsura 6deme istegimizin miktarini belirten fiyat, iiriine veya hizmete ne

kadar deger bicildiginin bir fonksiyonudur (Parkhouse, 2001: 318).

Fiyat bileseni, sunulacak mal ve hizmetler i¢in pazarda kabul edilen ve c¢ekici
bulunana uygun bir fiyatin belirlenmesi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Pazar fiyat

analizleri, fiyat politikalari, fiyatlandirma yOntemleri gibi konularda yapilacak
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caligmalar, fiyat bileseni kapsami iginde yapilan ¢aligmalardir (Ulgen ve Mirze, 2004:
285).

Fiyatin belirlenmesi isletmeler icin oldukca o©nemlidir. Isletme yonetimi
fiyatlandirma siirecinde bir takim faktorleri goz oniinde bulundurur. Stanton (1981: 228)
fiyatlandirma siirecinde goz Oniinde bulundurulacak faktorlerin, mamuliin iiretim veya
alim maliyeti, mamule olan talep, rekabet durumu, hedef alinan pazar payi, pazarin
kaymagini alma veya pazara derinligine girme stratejisi, pazarlama karmasinin diger

unsurlart oldugunu belirtmistir.

Isletme yonetimi acisindan bir ¢ok fiyatlandirma yontemi bulunmaktadir.
Odabas1 (2001: 48) isletmelerin uyguladigi fiyatlandirma yontemlerinin baslicalarinin
maliyete yoOnelik fiyatlandirma, talebi temel alan fiyatlandirma, rekabete yonelik

fiyatlandirma oldugunu belirtmistir.

Kotler (1999: 142) isletmelerin, maliyete yonelik fiyatlandirma, talebe yonelik
fiyatlandirma ve rekabete yonelik fiyatlandirmaya ek olarak deger esasina gore
fiyatlandirmay1 da kullanabileceklerini belirtmistir. Konsere gidildiginde 6n koltuklar

icin 6denen yiiksek iicret, deger esash fiyatlandirmaya 6rnek gosterilebilir.

Giiniimiizde isletmelerin rekabet ortaminda distiinliik saglamalari, farkli
kesimden, farkli gelir ve zevklere sahip tiiketicilere uygun iiriinler iiretip satmalar1 ve

kar elde etmeleri biiyiik olciide fiyata baghdir (Efil, 1995: 23).

Isletmelerin  fiyatlandirma stratejilerini  gelistiritken g6z  Oniinde
bulundurmas: gereken bazi unsurlar vardir. Graham v.d. (2001: 124) isletmelerin
fiyatlandirma stratejileri gelistirme esnasinda isletmelerin gz Oniinde bulundurmasi

gereken hususlar1 asagida oldugu sekilde belirtmistir;

a) Tiketici: Demografik, psikografik, satin alma davranis1 ve medya tercihleri gibi
tiim yonleri i¢eren bir tiiketici analizi yapilmalidir.
b) Rakipler: Rakip tiim {iiriinler ile karsilastirildiginda, tiiketicinin iiriiniin degerine

yonelik algisinin analiz edilmesi ve rakiplerin fiyatlarinin aragtirilmasi.
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c¢) Isletme: Uriiniin iiretilebilmesi icin gerekli tiim maliyetlerin arastirilmasi ve
maliyetleri karsilayacak minimum miktarin belirlenmesi.
d) Ortam: Fiyatlandirmay1 belirleyen yasalar, devlet diizenlemeleri, ekonomik

durum ve politik durum gibi dis faktorlerin analiz edilmesi.

Sekil 9’da goriildiigii gibi, bir iiriin i¢in belirlenen fiyatin ¢ok diisiik olmast durumunda
isletme kar edemeyecek ve varligim siirdiiremeyecektir. Ote yandan cok yiiksek fiyat

diizeyinde ise talep olmayacaktir.

Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat

Bu fiyatta Uriin Rakip fiyatlar ve | Tiiketicinin | Bu fiyat
kar maliyeti diger ig ve dis Algiladig seviyesinde
miimkiin etkenler Deger talep yok
degil

Sekil 9. Fiyatlandirmada Goz Oniine Alinmas1 Gereken Baslica Hususlar
Kaynak: Mucuk, Ismet (2001): Pazarlama [lkeleri: Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 151

Fiyat degismelerinin satiglar ve karlar iizerinde kisa donemli etkisi, reklamin ya
da diger karma elemanlarinin degismesiyle yaratilacak etkiden ¢ok daha yiiksektir. Yeni
iriinler, dagitim kanalindaki ya da iletisim politikasindaki degisiklikler yillar1 alirken,
fiyatlarla ¢ok hizli olarak oynanabilir (Doyle, 2004: 454).

Fiyat, isletmelerin uygulayacaklar stratejilerde de 6nemli yer tutmaktadir. Ulgen
ve Mirze’ye gore (2004: 285) fiyat bileseni icerisindeki ana grup faaliyetlerle ilgili bazi
stratejiler arasinda yeni {iriin fiyatlandirma stratejileri ve yeni pazar fiyatlandirma
stratejileri sayilabilir. Bu ana grubun alt grubunda ise; yiiksek fiyat stratejisi, pazara
girme fiyat stratejileri, rekabet¢i fiyat stratejileri bulunmaktadir. Fiyat ayarlama
stratejilerinin alt grubunda ise; iskonto ve katki stratejileri, farkli fiyat stratejileri,

tutundurucu fiyat stratejileri ve bolgesel fiyat stratejileri bulunmaktadir.

Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla, diger pazarlama karmasi elemanlarindan
ayrilir; diger Ogeler, maliyet yaratir. Bunun sonucu olarak, sirketler fiyatlarini,

tiriinlerinin farkliligin1 destekleyecegi seviyeye kadar yiikseltmek icin cok calisirlar.



82

Bazi sirketler, deger esasina gore fiyatlandirma uygularlar. Bunun i¢in alicinin sunuma
en fazla ne kadar 6deyecegi tahminini yaparlar. Sonra aliciya bir “tiiketici fazlasi”
birakarak, yaptiklari tahminden daha az bir fiyat-deger fiyati- koyarlar. Satici,
maliyetinin deger fiyatindan ¢ok daha az olacagini umut eder. Eger boyle olursa, satici
1yi kar elde eder. Eger saticinin maliyetleri deger fiyatina yakin veya onu asarsa satict

muhtemelen bu sunumu hi¢bir zaman yapmayacaktir.

4.3.2.1. Spor Pazarlamasinda Fiyat

Spor iiriiniinden algilanan yararlar veya spor {iriinlerinin kullaniciya kattigi
deger somut veya soyut olabilir. Somut yararlar fiyatin belirlenmesinde 6nemlidir.
Ciinkii tiiketici iirtinlin  somut yonlerini gorebilir, iirline dokunabilir veya iiriinii
hissedebilir. Ornegin bir sportif olay igin satin alinan koltugun rahathig, imtiyazlarin
kalitesi, stadyumun goriiniimii gibi unsurlar bir spor olaymin somut yonlerini ifade
etmektedir (Argan ve Katirci, 2002: 244). Bir sportif olaydan elde edilen soyut yararlar
ise; arkadaslarla veya aile ile gecirilen zaman, takim karsilasmayi kazandigi zaman
takimla biitiinlesme duygusu veya spor olayinda yer almanin kisiye kattigr diger

duygulardir.

Spor tiiketicisi acisindan fiyat, satin alma kararlarimi etkileyen faktorlerden bir
tanesidir. Lockhart v.d. (1996), Cin’de spor tiiketicileri lizerinde yapilan bir arastirma,
tilkketicilerin spor {iriinlerini satin almalarin1 etkileyen {i¢ faktdr oldugunu ortaya
koymustur. Spor tiiketicilerinin satin alma davraniglarini etkileyen bu ii¢ faktor kalite,

stil ve fiyat olarak belirtilmistir.
Spor pazarlamasi agisindan fiyat, bir spor {iriinii icin tespit edilen degeri ifade
etmektedir (Argan ve Katirci, 2002: 243). Deger kavrami spor pazarlamasinda

fiyatlandirmanin en 6nemli unsurudur.

Deger= Spor iiriiniinden algilanan yararlar / Spor {iriiniiniin fiyati
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Spor tiiketicileri genellikle fiyat ile degeri es tutmaktadirlar. Bir {iriiniin degeri
cok az algilaniyorsa veya higbir degeri yok ise o iiriin ¢cok biiyiik indirimle satilmakta
veya bedavaya verilmektedir. Benzer sekilde mevcut spor liglerine ek olarak yeni spor
liglerinin ortaya ¢ikmasi durumunda, yeni ligin biletleri mevcut lig biletlerinin

fiyatlarindan daha diisiik olmalidir (Parkhouse, 2001: 318).

Soyut spor iiriinlerinde fiyat, onemini yitirmeye baslamaktadir. Soyut spor
tiriinleri  deger acisindan subjektif 6zellige sahip oldugundan, spor tiiketicilerinin fiyata
kars1 gosterdikleri tavir da degismektedir. Ulusal Basketbol Birligi (NBA)’'nde takimi
bulunan iki sehirde 3009 taraftar arasinda yapilan bir calismanin sonuglari, bilet
fiyatlarinin bu sehirde dordiincii, digerinde de besinci 6nem sirasinda yer aldigimi ve
rakip, takim sohreti, yildizlarin varligt ve oyunun lig siralama etkisi gibi unsurlarin

gerisinde yer aldigin1 gostermektedir (Parkhouse, 2001: 175).

Fiyat, spor iriinlerinin {iretim maliyetleri ile dogrudan dogruya ilgili degildir.
Spor iiriinlerinin ¢ogu soyut hizmetler seklinde oldugu icin bu {iiriinlerin maliyetini
belirlemek oldukca zordur. Hizmet niteligi tasiyan spor iiriinlerini sadece iiretim
maliyetlerine gore fiyatlandirmak problem yaratabilmektedir (Shank, 2002: 442).
Ornegin, bir spor olaymda arkadaslarla gegirilen zamanin maliyetini ortaya koymak
veya futbol maglarinin televizyonda yayinlanma haklarinin maliyetini ortaya koymak

zordur (Argan ve Katirci, 2002: 244).

Spor iiriintiniin fiyatlandirilmasinda bir ¢ok faktor etkili olmaktadir. Argan ve
Katirct (2002: 250) spor {iriiniiniin fiyatlandirilmasimi etkileyen faktorleri, orgiit ici
fiyatlandirma faktorleri ve orgiit dis1 fiyatlandirma faktorleri olmak {izere iki kisimda
incelemistir. Spor pazarlamasinda fiyatlandirmay: etkileyen orgiit ici faktorler; diger
pazarlama karmasi elemanlari, maliyet ve Orgiitsel amaclar olarak belirtilmistir.
Fiyatlandirmay1 etkileyen orgiit dis1 faktorler ise tiiketici talebi, ikame iiriinler, tiiketici
geliri, ekonomi, rekabet, yasal konular ve teknoloji olarak belirtilmistir (Argan ve

Katirci, 2002: 250/271).
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4.3.3. Tutundurma Kavram

Sirketlerin, tiiketici arzu ve ihtiyaclarina uygun {iiriinii planlayip gelistirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmas1 ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek
sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir (Mucuk, 2001b). Sirketler, fiyat ve
dagitima yonelik calismalarinin yaninda satislarimi destekleyici ve onlarin artmasini
saglayacak calismalarda da bulunmalidirlar (Andersen, 2001). Giiniimiizde sirketlerin
pazarlama faaliyetleri icerisindeki tutundurma ¢abalarinin stratejik bir bi¢cimde yeniden
diizenlenmesi (Yamamoto, 2003) gerekir ki bu da tiim tutundurma faaliyetlerinden
maksimum fayday1 saglamak ve hem miisteri degeri yaratmak, hem de pazar odakli
kurum olabilmek icin optimum bir tutundurma karmasi olusturulmasimi gerekli

kilmaktadir (Proctor ve Kitchen, 2002).

Isletmenin basaris1 genis olgiide pazarlama sistemini etkileyen kontrol edilebilir
degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir kombinasyon
olusturularak gereken uyumun saglanmasina baghdir. Uriin, isletmenin kontrol
edilemeyen dis cevresel faktorlere uyumunu saglayan bir faktordiir. Firmanin kontrol
edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni ise

tutundurmadir (Mucuk, 2001b: 169).

Ingilizce karsiligi “promotion” olan tutundurma kelimesinin sozliik anlami
“terfi, yiikselme, veya yiikseltme ve satis arttirict” unsurlardir (Redhouse Ingilizce-

Tiirkce Sozliik: 2002: 772).

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin varligin tiiketicilere duyuran
ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.
Firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama

degiskenidir (Mucuk, 2001b: 170).

Bir bagka tanima gore ise tutundurma, bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya
orgiitiin “uygun bilgi”yi hedef kitlede, kabul doguracak, reaksiyon yaratacak veya arzu
edilen bagka bir tepkiyi harekete gecirecek kadar bu kitleye iletisimidir (Tek, 1999:
708).
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Tutundurma, bir isletmenin iriin ya da hizmetinin satisim1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yonelik, bilincli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir

iletisim siirecidir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 82).

Giiniimiizde ¢agdas ve gelismis toplumlarda, tiiketiciler ile iireticiler arasinda bir
iletisim olay1 olugmaktadir. Pazarlar biiylimeye baslayip, iiretici ile tiiketici arasindaki
uzakligin acilmasi sonucu, sistemli bir iletisim ihtiyac1 ortaya ¢ikmustir. Ayrica artan

rekabet sartlari da isletmeleri daha etkin uygulamalar yapmaya zorlamistir.

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi, niifus artist
sonucu tiiketici sayisinin artmasi, gelir artisi sonucu pazarlarin biiylimesi, ikame
mallarin ¢ogalmasi ile rekabetin artmasi, araci kuruluslarin artmasi ve rekabetin
genislemesi, gelirdeki artisla paralel olarak tiiketici arzu ve isteklerinin degismesi
tutundurmayr Onemli hale getirmistir (Mucuk, 2001b: 169). Tutundurma araglari;

kisisel satis, reklam, halkla iligkiler, dogrudan satis ve satig gelistirmedir.

Kotler ise (1999: 150) “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim

pazarlama araglar1” olarak tanimlamistir. Bu araglar bes sinifta toplanir:

- Uriin

- Satis Promosyonu

- Halkla Iliskiler

- Satis Ekibi

- Dogrudan Pazarlama

Bu araclari olusturan unsurlar (Kotler, 1999: 151):

Reklam: Basili reklamlar ve yayin reklamlari, ambalaj-dis, ambalaj ici insertler,
filmler, brosiir ve kitapciklar, afisler ve el ilanlari, rehberler, reklamlarin basil
kopyalari, reklam panolari, teshir isaretleri, satin alma noktasindaki sergiler, gorsel-

isitsel malzemeler, video bantlar, semboller ve logolar.
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Satis promosyonu: Yarismalar, oyunlar, cekilisler, primler ve hediyeler,
ornekler, fuarlar ve ticari sergiler, gosteriler, kuponlar, odiil cekleri, diisiik faizli

finansman, eglence, marka degistirme tesvigi, stireklilik programlari, baglantilar.

Halkla iliskiler: Basin paketleri, konusmalar, seminerler, yillik raporlar, hayir
amaclh yardimlar, sponsorluk, yayinlar, toplumla iligkiler, lobicilik, kimligi vurgulayan

medya, sirket dergisi, ¢esitli olaylar diizenleme.

Satis Ekibi: Satis sunuslari, satis toplantilari, tesvik programlari, esantiyonlar,

fuarlar ve sergiler.

Dogrudan pazarlama: Kataloglar, posta gonderileri, tele-pazarlama, elektronik
aligveris, televizyondan aligveris, faks gonderileri ve e-posta, internet kanaliyla sesli

mesajlar.

Tutundurmanin 6zellikleri (Kotler, 1999: 190):

- Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

- Tutundurma, dogrudan satiglar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davraniglara da yoneliktir.

- Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir.

- Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir calisma
gerektirir ve sonugcta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

- Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimi icerir.

- Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

- Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Tutundurma diger pazarlama eylemleriyle birlikte diisiiniildiiglinde ve
uygulandiginda anlam  verir. Tutundurma c¢alismalart tiirlerinin  beraberce

uygulanmasinin amaci, en yiiksek pozitif sinerjiyi yaratmaktir. Ornegin kisisel satis,
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reklamin eksik ve zayif kaldigi noktalarda, tiim caligmalart kuvvetlendirme etkisi

yaratabilir.

4.3.3.1. Spor Pazarlamasinda Tutundurma:

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma, spor pazarlamasi
acisindan oldukca o©nemlidir.  Spor pazarlama yoneticisi tutundurma karmasi
elemanlarinin yani sira, pazarlama karmasi elemanlar1 araciligy ile de tiiketiciler ile
iletisim kurar. Ornegin, NASCAR’1n (otomobil yaris1) bilet fiyatlari, daha pahali olan
Busch Grand National Series’den daha yiiksek kaliteli mesajlar sunmaktadir. Fiyat gibi
diger karma elemanlar1 da tiiketicilere mesaj verir. Ornegin spor faaliyetlerinin
kendileri de iirlin olarak degerlendirildiginde her bir spor dalinin tiiketiciye sundugu
mesajlar bulunmaktadir. Ornegin golf ve tenis gibi sporlar tiiketicilerce daha elit spor

dallar olarak algilanmaktadir (Argan ve Katirci, 2002: 333).

Tutundurma hedef kitle ile iletisim kurma yoluyla gerceklesmektedir. Bu
iletisim esnasinda bir ¢cok unsur da kullanilmaktadir. Resim, logo, kelime ve ses gibi
unsurlar spor pazarlamasinda tutundurmada cok kullanilan unsurlardir (Argan ve
Katirci, 2002: 355). Sembol ve resimler sozciiklerin anlatamadigi duygusal imajlarin
ulastirllmasinda sik¢a kullanilmaktadir. Galatasaray’in “aslan1”, Besiktag’in ‘“kara
kartal1” ve Fenerbahce nin “sart kanaryast” kullanilan bu sembollerin birkacina 6rnek

olarak gosterilebilir.

4.3.3.1.1. Reklam:

Giliniimiizde uygulanan tutundurma yontemlerinden en énemlilerinden birisi de
reklamdir. Oldukca eski bir gecmise sahip olan reklam, pazarlamadaki gelismelere
paralel olarak gelisip biiyiimiistiir. Modern pazarlama, kitlesellik i¢erisinde miisterilerle
ilgili anlamli genellemeler yapmaya calisirken, “kitle tiretimi-kitle tiiketimi” dengesini

olusturabilmek icin reklama gereken onemi vermistir (Korkut, 2004: 17).
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Diinya’da ilk reklam filmi 5 Agustos 1897 de Amerika da “Admiral Sigaralar1”
icin cekilmistir. Yine aym yil icerisinde Pabst’s Milwaukee Biralari, Haig Viskileri,
Maillard’s Cikolatalar1 icin reklam filmleri ¢ekilmistir. Ik resimli ilan ise Faithfull
Scout dergisinin 2-9 Nisan 1652 tarihli niishasinda calinan bir elmasin bulunmasi icin
yapilmistir. Uriin tamtimu icin ilk ilan ise 17 Mart 1703 tarihli Daily Courant’ta
cikmustir. Tk hediye kuponu 1865°te New York’ta, ilk seri ilanlar 1867 de ingiltere’de,
ilk tam sayfa ilan 1829°da Ingiltere’de, ilk renkli ilan 1936’da, ilk radyo ilam1 1922’de
Amerika’da, ilk televizyon reklami 1941°de Amerika‘da yayinlanmistir (Becer v.d.,

2000: 115).

Reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in
en giiclii aractir. Erisilecek her bin kisi icin maliyet hesab1 yapilirsa en etkili aracin
reklam oldugu goriilebilmektedir. Eger reklam, bir de yaratici nitelikte hazirlanmigsa ve
dar bir hedefe yoneltilmisse bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan

markanin kabul edilebilirliligine zemin hazirlayabilir (Kotler,1999: 150).

Reklam, spor pazarlamasinin da vazgecilmez unsurlarindan bir tanesidir. Bunun
nedeni ise (Parkhouse, 2001: 321) medyanin spor pazarlamasindaki roliiniin biiyiik
olmas1 gosterilebilir. Reklam, spor olaylarina katilim, spor iiriinlerinin satin alinmasi
veya bir spor karsilagsmasinin televizyon araciligiyla izlenmesine yardimci olur (Argan
ve Katirci, 2002: 350). Spor kuliipleri ve kuruluglar1 her yil milyarlarca dolarlik reklam
harcamalar1 yapmaktadirlar (Parkhose, 2001: 322). 1992 yilinda Reebok, reklama 95
milyon $ harcama yapmistir. Spor ayakkabi endiistrisinin lideri olan Nike ise, 115

milyon $ harcama yapmustir (Argan ve Katirci, 2002: 351).
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Spor reklamciliginda  kullanilan geleneksel ve spora Ozgii araglar asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Parkhose, 2001: 322);

Gazeteler Skorbordlar
Dergiler Saha i¢i panolari
Televizyon Oyun programlari
Radyo Cep takvimi kartlar1
Sporcularin onaylari Saha etraf1 panolari
Internet

Dogrudan posta

Posterler

Acik alan reklamciligi

Ulasim reklamlari

Bilet arkalar

Reklamin imaj ve spor mal ve hizmetleri icin kimlik yaratma oOzelligi de
bulunmaktadir. Spor agisindan degerlendirildiginde reklam, spor olaylarina katilim, spor
triinlerinin satin alinmast veya bir spor karsilagmasinin televizyon araciligiyla

izlenmesine yardimci olur (Argan ve Katirci, 2002: 350).

Spor pazarlamasinda yapilacak reklam, spor iiriiniiniin sunulacag1 hedef pazara

gore degisiklik gostermektedir.

Spor programlari, spor pazarlamasi agisindan {iiriin niteligi tagimaktadir. Yerel
seviyedeki programlarda (Serarslan, 1990: 139) ara¢ olarak, yerel kitle haberlesme
araclarindan faydalanilabilir. Ornegin, yerel gazeteler, yerel radyo, bunlar arasinda

sayilabilir.

“Herkes Igin Spor” niteligi tasiyan Avrasya-Asya Maratonunda oldugu gibi iilke
seviyesinde diizenlenecek yaygin bir spor programinda ise ulusal kitle haberlesme
araglar1 kullanilabilir. Spor programlarinin sosyal niteligi dolayisiyla bu programlarin
duyurulmasina kitle iletisim araclar1 kendiliginden yardimci olurlar (Serarslan, 1990:

139).
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Reklamciligin spor pazarlamasinda kullanilan en yaygin big¢imlerinden birisi
onaylamadir (Parkhouse, 2001: 221). Onaylama, taninan veya gbze batan bir
oyuncunun, belirli bir iirlin veya hizmetin faydalarin1 onaylamasi, tasdik etmesidir.
Ornegin Miller Biracilik Sirketi, Miller Lite markali biralarin lezzetini ve diisiik kalori
ozelligini vurgulamak icin iinlii sporculart kullanmistir. Nike, tiriinlerini onaylamalari

icin Michael Jordan, Andre Agassi gibi cok sayida sporcu ile caligmistir.

Reklamin genel 6zellikleri sunlardir (Doyle, 2004: 544):

- Markayr mesrulastirmak: Temel mecralarda goriinmek, sirketin markaya olan
adanmigh@inmi vurgular ve satin alicilara giiven telkin eder.

- Yaratict ifade: Resimler, renkler ve dil kullamilarak reklamlar, markanin
duygusal ve fonksiyonel faydalarinin daha yaratici bir sekilde konulmasina izin verir.

- Imaj yaratma: Uzun bir siire yapilan reklam, marka icin fark edilir bir kimlik
yaratmanin en etkili yolu olabilir.

- Ekonomiklik: Reklam, sirketin mesajin1 ¢cok genis kitlelere verdigi i¢in goreceli
olarak ucuz maliyetli olabilmektedir. Ancak dezavantaji, reklamin kisisel satis ve

promosyondan daha az etkiye sahip olmasidir.

4.3.1.1.2. Halkla iliskiler ve Tamitim:

Halkla iligkiler, pazarlama bilesimini olusturan 4P formiiliindeki son maddede
yer almaktadir. Ancak halkla iligkiler, amaclar1 ayn1 da olsa, yine bu maddede yer alan,
reklam, satis gelistirme gibi calismalardan farkli bir yontemdir. Bu fark medyay1
kullanma bic¢imlerinden ortaya c¢ikmaktadir. Halkla iligkiler caligmasinin {riini,
medyada herhangi bir iicret 6demeden yer alirken, reklam {iriinii i¢inse iicret 6denir

(Hiirel, 2004).

Insan odakl1 felsefenin gelisimi ve yayginlasmasi, iletisim devrimi dolayisiyla
kitle iletisim aracglarinin ve tekniklerinin ¢esitlenmesi, dinamik bir siire¢ olan halkla

iliskilerin yonetsel diizeydeki onemini pekistirmektedir (Giirel, 2004).
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Giirel (2004), halkla iliskilerin giiniimiizde ©onem kazanmasinin nedenlerini

asagida maddeler halinde belirtmistir:

- Yasanan globalizasyon siirecine kosut olarak isletmeler arasi rekabetin artmasi

- Egitim ve bilin¢ diizeyinin yiikselmesi

- Pazarlama kavraminin yerini pazarlama iletisimi kavramina birakmasi

- Teknolojik gelismeler ve iletisim devrimi dolayisiyla cesitlenen kitle iletisim
araclarinin bilgiye erisimi ve bilginin yayilimini kolaylastirmasi

- Birey deger yargi ve kaliplarinin farklilasmasi ve isletmeleri bu dogrultuda
bicimlenmeye zorlamasi

- Tiiketim kaliplarinin ve tiiketim egiliminin farklilagsmasi

Halkla iliskilere, politikacilara ve medyaya yoneltilen lobicilik faaliyetleri,
yaynlar, bildiriler, konugmalar, yardim kurumlarina bagislar ve sponsorluklar dahildir

(Doyle, 2004: 544). Halkla iligkileri agiklamaya yonelik bir cok tanim yapilmistir.

Cutlip (2000: 4)’e gore halkla iligkiler; kamuoyunun tutumlarini degerlendiren,
bir birey ya da organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu c¢ikarlariyla
tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem programi planlayan

ve uygulayan yonetim fonksiyonudur.

Baskin vd. (1997: 5) da halkla iliskileri, orgiitsel amaclarin gerceklestirilmesine,
orgiit felsefesinin tanimlanmasina ve oOrgiitsel degisimin kolaylastirilmasina yardim

eden bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlanmaistir.

Halkla iligkiler en yalin tanimiyla, orgiit ve oOrgiitiin icinde bulundugu kamu

gruplar1 arasindaki iletisimin yonetilmesidir (Hiirel, 2000).

Pazarlamada halkla iliskiler, PENCILS akronimi ile siniflandirilabilecek bir
takim araglardan olusur. Bunlar (Kotler, 1999: 168):

P: (Publications): Yayinlar (sirket dergileri, yillik faaliyet raporlari, yararli miisteri

brostirleri)
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E: (Events): Olaylar (spor ya da sanat gosterileri ve ticari gosterilerin sponsorlugu)

N: (News): Haberler (sirket, sirketin ¢alisanlari, ve iiriinleri hakkinda olumlu haberler)
C: (Community involvement activities): Toplum icin yararhi faaliyetler (toplumun
gereksinimleri i¢in para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak)

I: (Identity media): Sirketle 6zdeslestirici iletisim aracglart (antetli kagitlar, kartvizitler,
sirket i¢in konulmus giyim kurallar)

L: (Lobbying activity): Lobi faaliyetleri (sirket i¢in yararli mevzuat ve kararlarin
cikmasini ya da sirketi olumsuz etkileyecek olanlarin ¢ikmasini saglama ¢abalari)

S: (Social responsibility activities): Toplumsal sorumluluk faaliyetleri (sirketin

toplumsal sorumlulugu konusunda iyi bir isim yapmak ve gelistirmek)

Halkla iliskiler giderlerinin ¢ogu, hedef pazara olumlu izlenim vermek icin
tasarlandirilmis saglam yatirimlardir. Reklam kampanyalarina kiyasla, “self-serving”

olarak algilanmalar daha kiiciik dl¢iide olmaktadir.

Etkili bir halka iliskiler cabasinda amag, bir orgiitle onun kamuoyu arasinda
sirekli ve sistematik iligkiler kurmaktir (Odabasi ve Oyman, 2003). Asna (1997),
sirketlerin halkla iliskiler yoluyla ulasmak istedikleri amagclari su sekilde siralamistir:

- Isletme ile ilgili hedef kitlelere sirket ve faaliyetleri hakkinda var olan olumlu
diisiinceleri giigclendirmek.

- Halkta, sirket yoneticileri ve calisanlar1 hakkinda var olan olumlu diisiinceleri
giiclendirmek.

- Olumsuz yargi, diisiince ve izlenimleri, yanlis anlagilmalar diizeltmek.

- Yatirim fonlar1 saglamak.

- Belirli bir sirkette calismanin ayricaligint vurgulayarak kaliteli personel
saglamak.

- Halktan ilgili kesimlerle iletisim kurarak, gereken konularda kamuoyu
olusturmak ve onlarin destegini saglamak.

- Halkin istek, ihtiyag, diisiince ve sikintilarmi belirleyerek yardimci olmaya

caligsmak, bu yolda yapilanlari duyurmak.



93

Halkla iligkiler spor orgiitleri ve kuliipler tarafindan da oldukca yaygin olarak
kullanilan bir tutundurma aracidir. Ozellikle giiniimiizde spor pazarlamasinin Sneminin
anlasilmasiyla birlikte spor orgiit ve kuliipleri spor endiistrisinden daha fazla pay
alabilme yaris1 igerisine girmislerdir. Spor endiistrisinden daha fazla pay almak ise
tilkketicilere kendilerini daha iyi anlatmak ve onlar1 kazanmak ile miimkiin olmaktadir.
Spor endiistrisi icerisindeki yer alan birimler miisteri kitlesini arttirmak icin reklama

gore cok az maliyetli olan halkla iligkilere 6nem vermektedirler.

Halkla iligkiler, bir spor kurulusunun hedef kitlelerine ve topluma yonelik,
kendisi hakkinda olumlu bir imaj yaratma calismalarinin timiidiir. Halkla iliskiler bu
pozitif imajin aktarilmasina yonelik genel bir plan, tanitim ise bu mesaji1 aktarmada

kullanilan bir iletisim aracidir (Parkhouse, 2001: 225).

Kitle iletisim araglarinin, spora daha fazla yer vermesi ile profesyonel ve yari
profesyonel spor branglarinin halkin sosyal alaka merkezi haline gelmesi ve seyir
olarak ilginin bu branglarda yogunlagmasina yol acmistir. Bu sebeple ozellikle ticari
televizyonlar, uzmanlasmis spor miisabakalarini vermek suretiyle seyirci potansiyelini
biiylik oOlclide arttirabilmekte, bu sebeple de bu programlara yer verme egilimi

artmaktadir (Genger, 2001: 20).

Halkla iligkilerin 6nem kazanmasi nedeniyle bir ¢ok kuliip kendi imajlarin1 daha
iyi pazarlamak amaciyla medya sektoriine girmislerdir. Ulkemizde de spor kuliiplerinin
televizyon kanallart bulunmaktadir. Bu televizyon kanallar1 vasitasiyla miisteri kitlesi

olarak tanimlanan taraftarlarina ulasabilmektedir.

Halkla iligkiler de reklam da amaclarina ulasabilmek icin, o marka hakkinda
muhtemel tiiketicileri iizerinde “olumlu izlenimler” uyandirmaya ¢alisirlar. Reklam ‘bu
bir reklamdir’ goriintiisii altinda yaparken, halkla iliskiler ‘listii kapali’ yapar. Halkla
iliskilerin de reklamin da asil amaci1 bir markanin tiiketilmesini saglamaktir. Ornegin
olimpiyat oyunlarinin Istanbul’da yapilmas: icin gergeklestirilen halkla iliskiler ve

reklam ¢alismasinda marka Istanbul’du (Hiirel, 2000).
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Spor kuliipleri, spor miisabakalarina giderlerken halkla iligkiler calismalar
cergevesinde spor ekibine aym kiyafetleri giydirmektedirler. Bu uygulamaya Ornek
olarak Galatasaray Futbol Takimi oyuncularinin seyahat esnasinda giydikleri takim

elbiseler gosterilebilir.

Halkla iliskiler calismalarina bir diger ornek ise spor kuliiplerinin transfer
donemlerinde transfer ettikleri oyuncularla diizenledikleri imza atma torenleri
gosterilebilir. Bu imza torenlerinde kamu oyuna bir takim mesajlar verilmektedir. Bu
mesajlara Ornek olarak i1yi oyuncular transfer edilerek basarilar elde edilecegi
verilebilir. Burada amag¢, bu mesajlarin yerine gitmesiyle kuliip maglarina ve diger

trinlerine olan talebin artmasidir.

Tanitim ise iicretsiz olmasi ve bir iirline veya organizasyona yonelik kisisel
olmayan iletisim kurulmasi yonlerinden reklamdan ayrilmaktadir. Kar amaci giitmeyen
kuruluglar, gerceklestirdikleri sportif faaliyetler ve eglenceler ile halka bu aktiviteleri

tanitmaktadirlar (Parkhouse, 2001: 226).

4.3.1.1.3.Satis Gelistirme:

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,

teshirler vb. devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2001b: 201).

Satis gelistirme eylemleri tutundurma eylemlerini desteklemektedir. Amacg, olasi
miisterileri satis noktalarina cekmektir. Bu ama¢ dogrultusunda kullanilan araglar

arasinda,

- Vitrin ve raf diizenleme,

- Armagan dagitimi,

- 1kramiyeli ve indirimli satislar,
- Fuar, sergi gosterimleri,

- Saticilara prim 6demeleri,
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- Egitici filmler,
- Uriinle birlikte verilen hediyeler,

- Cekilise katilmay1 saglayan kuponlar sayilabilir (Odabasi, 2001: 48).

Kotler ve Armstrong (2000), satis gelistirmenin “tiiketicilerle iligkiler kurmak”,
“ticari kuruluglara” ve “satis giicline” yonelik satig gelistirme faaliyetlerinde bulunmak
tizere kullanilabilecegini belirterek, saticilarin, “tiiketicilere yonelik satis gelistirme
faaliyetleri” ile kisa vadede satiglarin arttirllmasini veya uzun vadede pazar payini
arttirmayi; “ticari kuruluslara yonelik satis gelistirme faaliyetleri” ile perakendecilerin
yeni iriinlerini c¢ekmelerini ve daha yenilikgi olmalarimi, {irtinlerin reklamim
yapmalarin1 ve ileriye yonelik satin alimlar yapmalarini; “satis giiciine yonelik satig
gelistirme faaliyetleri” ile de mevcut ve yeni gelistirilen iiriinler i¢in satis desteginin ve

yeni satis¢ilarin sirkette kalmalarini amagladiklarini ifade eder.

Tutundurma karmasinin diger bir yonii olan satis gelistirme, diger tutundurma
faaliyetlerinden oldukca farklidir. Satig gelistirme, spor iiriiniiniin veya hizmetinin satin

alimin1 hizlandirmak i¢in tasarlanmis kisa donemli faaliyettir (Parkhouse, 2001: 326).

Satis gelistirme, spor pazarlamasinda her tiirde ve biiyiikliikte kullanilir. Spor
pazarlamasinda da cesitli satis tutundurma tekniklerinin yam sira sporun dogasindan
kaynakli yaratici teknikler de kullanilir. Spor, genis bir taraftar kitlesinin ilgisini ¢ekip
etkiledigi icin satis tutundurma bakimindan ¢ok biiyiik bir yere sahiptir. Pizza Hut,
NCAA (Ulusal Kolej Birligi: National Collegiate Athetic Association) erkekler
basketbol sampiyonasinda yillardir iistlenmis oldugu sponsorlugu desteklemek icin bir
takim satis tutundurma faaliyetlerine girismistir. Pizza Hut, hem aracilara yonelik hem
de tiiketicilere yonelik cesitli satis tutundurma yontemleri kullanmistir. Her bir
perakendeci, bedava basketbol topu ve turnuva bileti, NCAA spor kiyafetini kapsayan
tesvikler alma sansin1 elde etmislerdir (Argan ve Katirci, 2002: 332).

Yapilan reklamlarin cogu hemen satis ile sonuglanmaz. Reklam, davranislardan
cok zihinler iizerinde is goriir. Davranislar iizerinde is goren, satis promosyonudur.
Miisteri, bir indirimi, iki {iriiniin bir tane fiyatina sunuldugunu, bir hediye verildigini ya

da bir sey kazanma sansin1 duydugu zaman harekete gecmektedir.
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Satis gelistirme tiiketiciyi, iirlinii veya hizmeti satin almaya tesvik edecek kisa
donemli etkisi olan araglardan olusurken, reklam ve kisisel satistan farkli olarak simdi

satin almak i¢in nedenleri ortaya koymaktadir (Korkut, 2004: 529).

Satis gelistirme araglarina; para indirim kuponlari, 6rnek iriinler, yarigmalar,

hediyeler ve sergiler dahildir. Genel 6zellikleri sunlardir (Doyle, 2004: 544):

Etki: Alicilart dogrudan ikna ederek, satiglar {izerinde gii¢lii ve hizli etkiler yapabilir.
Normalde promosyonlar dikkate alindiginda talep elastikiyeti, reklama kiyasla bir hayli
yiiksektir.

Deneme: Diisiik ilgilenimli pazarlarda, diger iletisim pazarlariin pek de dikkat
cekmedigi ortamda, tiiketicilerin iiriinii denemesinin en etkin yolu olabilir.

Maliyet: Tutundurma araglari, 6zellikle de fiyat indirimleri ile ilgili olanlar, pahali
olabilmektedir. Promosyonlarin olmadig1 donemlerdeki satiglar1 azaltarak kar marjin1 da
azaltabilirler.

Imaj erozyonu: Promosyonlarin fazla kullanilmas1 markanin kalite imajim zedeleyebilir.
4.3.1.1.4. Dogrudan Pazarlama:
Son yillarda mal ve hizmetlerin tutundurulmasinda dogrudan pazarlamanin
kullanim1 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu egilim biiyiik oranda orgiitlerin mesajlarini dogru
hedeflere gondermesine olanak saglayan yeni teknolojinin gelismesine bagli olmustur.

(Oztiirk, 2003: 83).

Evans vd. (1996), dogrudan pazarlama arzi1 ve talebi seklinde siniflandirdigi bu

degisimlerin nedenlerini su sekilde ortaya koymaktadir:

Dogrudan pazarlama talebinin nedenleri:

- Pazardaki degisimler (pazarlarin kitlesellikten uzaklasarak boliimlere ayrilmast,

calisan kadin sayisinin artmasi gibi)
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- Geleneksel tutundurma medyas: elemanlarinin etkisini kaybetmesi (pazarin
boliimlere ayrilmasi ile birlikte tiiketicilerin de kendilerini ilgilendiren alanlara yonelik
tutundurma faaliyetlerini dikkate almalari, TV reklamlarindaki fazlaligin “zapping”

denilen olguyu ortaya ¢ikarmasi ve boylece reklamlarin etkinliginin azalmasi gibi)

Dogrudan pazarlama arzinin nedenleri:

- Miisteri bilgilerinin kisisellesmesindeki artis (pazarin boliimlere ayrilip daha
fazla kisisellesmesine paralel olarak, sirketlerin daha etkili tutundurma faaliyetlerinde

bulunabilmek i¢in miisterileri hakkinda daha detayl bilgilere sahip olma istegi)

- Pazarlama veri tabanlarinin ortaya ¢cikmasi (tiiketicilerin nitelikleri ve ilgilerine
yonelik bilgilerin bilgisayar teknolojilerindeki degisimler ile birlikte depolanabilir ve
uzun siire kullanilabilir duruma gelmesi, kisisel verilerin de dogrudan pazarlamanin

kalbini olusturmasi)

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, olgiilebilir bir tepki almak ya da
ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci

bir pazarlama sistemidir (Odabasi, 2001: 161).

Dogrudan pazarlama, mallarin, hizmetlerin, bilginin ya da faydalarin hedef
miisterilere, interaktif bir iletisim yolu ile iletilmesi ve tepkilerin izlenmesidir (Rapp,

1993: 16)

Schoell v.d. (1993: 438)’e gore dogrudan pazarlama, herhangi bir birim veya
merkezden, sonucu Ol¢iilebilir satin alma ya da olumlu yanit verme seklinde bir faaliyeti
yaratan veya en azindan bir ilgi uyandiran, bir veya daha fazla reklam aracimi kullanan

etkilesimli pazarlama sistemidir.

Dogrudan pazarlamanin iki temel amaci vardir. Birincisi, direkt olarak cevap
talep ederek miisterileri veya potansiyel miisterilerle iliski kurmak; ikincisi, iligki hangi
iletisim metotlariyla kurulursa kurulsun, mevcut miisteri iligkilerini siirdiirmek ve

giiclendirmektir. Diger ¢esitli amaglar, ilkiyle baglantili olarak s6z konusu olabilir: bir
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markayr denemeyi saglamak veya marka degistirmeyi tesvik etmek; markanin

kullanimim ve kullanim miktarini arttirmak (Mucuk, 2001b: 227).

Dogrudan pazarlama spor pazarlamasinda cesitli sekillerde kullanilir. Ornegin,
sponsorluk, stadyumdaki liikks veya 6zel koltuklarin satilmasinda, grup bilet satislarinda
kullanilabilir. Spor mallarmin pazarlanmasinda ise dogrudan pazarlamanin temel
uygulamasi perakendecilerin spor iiriinlerini satmalar1 ve tiiketicilerin spor iiriinlerini

almasidir (Argan ve Katirci, 2002: 356).

Sporla ilgili dogrudan pazarlama faaliyetleri yaygin bicimde saglik ve fitness
sektorlerinde goriilmektedir. Dogrudan pazarlama genellikle iiriine yonelik bilgilerin yer
aldig1 orneklerle birlikte, tiiketiciler ziyaret edilecek gergeklestirilmektedir. Ziyaretle
tilkketiciye saglik veya fitness kuliibiine iiye olarak elde edecekleri faydalar anlatilmakta,
erken iiye olmalari durumunda finansal avantajlar sunulmaktadir (Parkhouse, 2001:

325).

4.3.1.1.5. Sponsorluk

Bilgi ve iletisim c¢aginda yasanilan giiniimiizde rakipler arasindan On plana
cikmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az biitcelerle
genis kitlelere ulasmak 6nemli olmaktadir. Artik tiiketiciler yalmizca bir iirlin ya da
hizmeti satin almakla kalmayip, aym1 zamanda o iiriiniin sundugu hayat tarzini,
hikayeleri, deneyimleri ve duygular1 da satin almaktadir. Son yillarda bu amaclari

gerceklestirecek bir pazarlama araci olan sponsorluk 6n plana ¢ikmaktadir.

Sponsorluk isletmelere, c¢esitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef
kitleleriyle bir araya gelme, sicak bir atmosfer yaratma olanagi sunmaktadir. Marka
farkindaligi yaratma ve kamuoyu goziinde olumlu bir imaj olusturmada oldukca
yararlidir. Bu nedenle bir cok isletme sponsorluk etkinliklerine iletisim biit¢elerinden
daha fazla pay ayirmaya ve sponsorlugun iizerinde durmaya baslamiglardir (Odabas1 ve

Oyman, 2003: 342).
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Cogu zaman reklam ya da bagis ile karistirilan sponsorluk; kurumlarin spor,
kiiltiir, sanat, saglik, egitim ve sosyal alanlarda toplumsal faydalar yaratmalarina katkida
bulunarak, kendilerini tanitmalarimi saglamaktadir. Sponsorluk, satisi dogrudan
etkileyecek iiriin odakli pazarlamay1 veya farkli alanlarda topluma fayda saglayarak
kurulusa imaj ve sayginlik kazandirmayi hedeflemektedir

(www.aryasponsorluk.com.tr). Sponsorluk; reklam, halkla iligkiler, promosyon gibi

pazarlama iletisimin bir unsurudur.

En genel anlamda sponsorluk, bir baskasina destek saglamak biciminde
tanimlanabilir. Sponsorlukta destek bir ¢ok seyi ifade etmektedir. Bunlar, iicret, iiriin,
iskontolar, iirlin bagislari, performans, medya tegvikleri, giris iicretleri ve seyahat

masraflari gibi konular1 kapsayabilmektedir (Argan, 2003).

Bir tanima gore sponsorluk, bir kurum, kurulus ve bir organizasyon, bir olay ya
da bir sahis arasinda yapilmis kurum ve kurulusa ticari avantaj diger tarafa da maddi

avantaj saglayacak bir i anlasmasidir (www.geocites.com).

Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amaglarina yonelik, dogrudan medya
kanallarim1 satin almadan gerceklestirilen olay ya da nedenler icin yapilan ticari

yatirnmdir (Akytirek, 1998: 6).

Sponsorluk i¢in yapilan bir baska tanim ise “kurulusun iletisim hedeflerine
ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistirilmeye
ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyon i¢in para veya arag-gerec destegiyle
biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir

(Okay, 1998: 23).

Odabasi ve Oyman (2003: 347), isletmelerin sponsorluk yapmaktaki amaglarini
firma genel amaclari, pazarlama amagclar;, medya amaclar1 ve kisisel amaglar olmak

izere dort ana baglik altinda incelemiglerdir.
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Firma genel amaclari: Kamuoyu farkindaligi, firma imaji, kamuoyu algilamalari,
toplumsal biitiinlesme, finansal iligkiler, miisteri eglendirme, hiikiimet iligkileri,
calisanlar arasindaki iliskiler, diger firmalarla rekabet

Pazarlama araclari: Marka konumlandirma, hedef pazarlara ulagsma, satiglar1 arttirma,
ornek iirlin dagitma, is iligkileri

Medya amaclari: Goriiniirliigii arttirma, duyurumu arttirma, reklam kampanyasinin
etkinligini ylikseltme, dagiikliktan kacinma, hedefi tam belirleme

Kisisel amaclar: Yonetim ilgisi

Sponsorluk spor, kiiltiir-sanat, etkinlik gibi bir ¢cok alanda yapilmaktadir. Ancak
yapilan arastirmalar sponsorlukta en ¢ok sporun kullanildigimi ortaya koymaktadir.
Isletmeler sponsor olacaklar1 olay seciminde mutlaka hedef kitlelerini goz oniinde

tutmalidirlar.

Tablo 5. Sponsorluk Tiirleri

Spor Sosyal Kiiltiir-Sanat Etkinlik Diger
Sorumluluk
% 69 % 8 %6 %8 %9

Kaynak: Argan, Metin (2003): Spor Sponsorlugu Kavrami ve Tiirkiye’de Futbol Bransinda Sponsorluk
Yapan Kuruluslara Iliskin Bir Arastirma: Istanbul: Pazarlama Iletisimi Dergisi, Ocak Sayis1, 2003, 12

Tablo 5’te goriildiigii gibi isletmelerin yaptig1 sponsorluk oranlarinda % 69 ile spor ilk
sirada yer almaktadir. Bunun sebebi olarak ise sporun katilimci ve izleyici kitlesinin

fazla olmasi gosterilebilir.

Spor, diinyadaki neredeyse biitiin toplumlar arasinda onemli ilgi alanlarindan
biridir. Sporun bu kadar ilgi gormesi iletisim ve ticari bakimdan da odak noktasi
olmasini saglamistir. Bu gelisim, sporu onemli bir endiistri haline getirmistir. Spor
faaliyetleri ile ilgilenen isletmeler, marka imajlarini, isim farkindaliklarini, sporda
yaptiklar1 sponsorluk sayesinde gerceklestirmektedir. Spor sayesinde yapilan

pazarlamanin onemli boyutunu sponsorluk olusturur (Argan, 2003).
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Spor sponsorlugu, orgiitsel amaclar, pazarlama hedefleri, ve/veya ¢ok 0©zel
tutundurma amaglarim desteklemek i¢in bir spor olusumuna yatirim yapmaktir (Shank,

2002: 355)

Pitts ve Stotler (1996: 225) spor sponsorlugunu, bir spor olay: ile bir firma

arasindaki ticari iligki olarak tanimlanmaktadir.

Okay (2002) ise spor sponsorlugunu, bir kurulusun veya sponsorun onceden
belirlemis oldugu hedeflere ulagabilmek amaciyla bekledigi cesitli faydalar karsiliginda
bir bireyin, otoritenin, bir takimmn veya organizasyonun faaliyetlerini devam

ettirebilmesi i¢in para, ekipman gibi kaynaklar saglamasi seklinde tanimlamaistir.

Yeshin (1998:272), isletmelerin spor sponsorlugu yapmalarindaki nedenleri;
isletmelerin imajlarin1 gelistirmek, marka baghiligi yaratmak, satislar etkilemek, yeni

tiikketicileri cekmek, personeli motive etmek olarak belirtmistir.

Argan (2003), spor sponsorlugunun gelisme nedenlerini asagidaki sekilde

belirtmistir:

- Sigara ve alkollii icecek reklamlarina iliskin kisitlamalar
- Reklam maliyetlerinin artmasi

- Sponsorlugun basarisinin kanitlanmis olmasi

- Artan bos zaman nedeniyle spora olan ilginin artmasi

- Spor olaylarinin medyada biiyiik ilgi gérmesi

- Geleneksel medyadaki reklam coklugu ve etkinsizlik

- Spor olaylarinin maliyetinin artmasi

- Sporun gosteris yliziinden cazip olmast

Spor sponsorlugu bir ¢ok sekilde olabilmektedir. Bunlar bireysel sporcu
sponsorlugu, takim sponsorlugu ve spor organizasyonu sponsorlugu olarak belirtilebilir.
Bu siralama ayn1 zamanda sponsorlugun maliyetlerine gore yapilan siralamayla aynidir.
En az maliyetli sponsorluk bireysel sporcu sponsorlugu iken, en fazla maliyetli

sponsorluk ise spor organizasyonu sponsorlugudur.
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Sponsorluk, sporcular, spor kuliipleri ve spor organizasyonlari icin biiyiik bir
gelir kalemidir. Spor endiistrisi i¢inde iiretici unsurlar olarak nitelendirilebilen bu
unsurlar, sponsorluklardan elde ettikleri gelirler sayesinde harcamalarinin Onemli
kisimlarini finanse etmektedirler. Sponsorluk gelirleri iiretici unsurlarin spora daha ¢ok
yatirim yapmalarina olanak vermektedir. Bu ise spor aktivitesinin daha ¢ok izlenmesine
neden olmaktadir. Spor aktivitesinin izlenirliliginin artmasi, sponsorun amacladigi

temel hedeflerden bir tanesidir.

Sirketler sporun izleyici kitlesinin fazla olmasindan dolayr spor
organizasyonlarina sponsor olmak icin rekabet halindedirler. Tiirkiye’de yapilan

arastirmalar en ¢ok izlenen spor tiiriiniin futbol oldugunu ortaya koymaktadir.

Ozellikle 2000 yilinda Galatasaray Spor Kuliibii'niin Avrupa’da elde ettigi
basarilar ve 2002 yilinda Tiirkiye Milli Futbol Takimi’nin Diinya Kupasi’nda elde ettigi
basarilar futbola olan ilgiyi de artirmistir. Futbola olan ilginin artmasi, sirketlerin de
dikkatini ¢cekmistir. Bu ilgiden faydalanmak isteyen sirketler gerek bireysel sporculara,
gerek spor takimlarina gerekse de spor organizasyonlarina sponsor olmaya

baslamiglardir.

Tiirkiye Futbol Federasyonun sponsorlarina bakildiginda ana sponsorlar1 Coca
Cola, Tirkiye 15 bankasi, Efes Pilsen, Tirk Hava Yollari, Turkcell’dir. Resmi
sponsorlar1 Mercedes Benz, Sarar ve Petrol Ofisi’dir. Resmi tedarikgileri ise Yurtici

Kargo, Acibadem ve Powerade’dir (www.tff.org.tr ).

Tiirkiye Futbol Federasyonunun sponsorlar1 arasinda yer alan sirketlerin 2005
yil1 icerisinde Milli Takima verdikleri para miktarlar1 asagida gosterilmistir (Cengiz ve

Alanli, 2005).

Tiirkiye Is Bankas1: 2 milyon dolar
Coca Cola: 2 milyon dolar
Turkcell: 1.5 milyon dolar

Petrol Ofisi: 1 milyon dolar
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Mercedes-Benz: 1 milyon dolar
THY: 1 milyon dolar

Tansas 2005 yili icerisinde Tiirkiye’de yapilan Diinya Universite
Olimpiyatlarinda (UNIVERSIADE) sponsor firmalar i¢inde yer alabilmek i¢in 5 milyon
dolarlik pay aymrrmistir. Tiirkiye’de sadece bir yilda spor organizasyonlarina ayrilan
sponsorluk biitgesi 200 milyon dolardir. Spor sponsorlugunun diinyadaki biiyiikliigii ise

30 milyar dolar civarindadir (www.zaman.com.tr ).

Diinya genelinde en ¢ok sponsorlugu Coca Cola, Adidas, General Motor’s, Nike,
McDonald’s, Kodak, Master Card ve Samsung gibi firmalar yapmaktadir. Elektronik
devi Sony, 2007 yilindan 2014’e kadar FIFA’yla 305 milyon dolar karsiliginda anlasma
yaparken, cep telefonu iireticisi Samsung da Ingiliz kuliip Chelsea ile yaklasik 100
milyon dolarlik soézlesme imzalamistir. 2004 Atina Olimpiyatlar’nda 800 milyon
dolarla sponsorluk geliri rekoru kirilmistir. Sporcular arasinda ise David Beckham aslan
paymi elinde bulundurmaktadir. Beckham’in sponsorlarindan aldig:r yillik iicret 30
milyon dolar1 bulmaktadir. Unlii futbolcunun sponsorlar1 ise Adidas, Gillette, Pepsi,
Sony, Play Station, Police ve Marks & Spencer’dir. Real Madrid’li oyuncuyu,
Arsenal’li Henry ve tenis¢i Andre Agassi takip etmektedir (Sancar ve Bozkurt, 2005).

Liffer ve Roos (1999: 45) pazarlama iletisimi unsurlarindan olan sponsorlugun

bir ¢ok iistiinliik ve zayiflig1 biinyesinde barindirdigini ifade etmistir.
Sponsorlugun Ustiin Yonleri

- Cesitli medyada sponsorluk etkinliginin yer alabilmesi olanag1 vardir.

- Sponsor, diger reklam etkinliklerine de farkindalig: arttirir.

- Tiiketiciler arasinda marka i¢in bir tercih yaratir.

- Isletme igin girisimle bir ddiin¢ duygusu olusturur.

- Rekabet iistiinliigli saglar

- Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak olumlu bir ¢cagrisim yaratilir.

- Belirgin bir ticari goriiniimii yoktur.
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Sponsorlugun Zayif Yonleri

- Zaman alicidirlar

- Hazirlik ve planlama gerektirir

- Yogun personel kaynag: gerektirir
- Caba ve bilgi gerektirir

- Mesaj tasima rolii zayif kalabilir.

4.3.4. Dagitim Kavramm

Dagitim, en 6nemli pazarlama karmasi elemanlarindan bir tanesidir. Dagitim,
sunulan mal ve hizmetlerin miisterilerin arzu ettigi zaman ve yerde bulundurulmasi ile
ilgili faaliyetleri kapsar. Bu kapsamdaki faaliyetler icinde uygun dagitim kanallarinin
belirlenmesi, analizi, secimi ve kullanimu, fiziksel dagitim sisteminin kurulmasi, dagitim
politikalarimin belirlenmesi, tedarik zinciri faaliyetleri gibi faaliyetler bulunmaktadir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 285).

Giintimiizde iiretimin ¢ok kiigtik bir kismu iiretim yerinde tiiketilir ve ¢ok kiiciik
bir kismi da direkt olarak iireticiden satin alinir. Uretimin en biiyiik kismu ise ¢ok gesitli
tiplerdeki pazarlama aracilar tarafindan tiiketicilere ulastirilir. Degisik isimlerle anilan
cesitli tiplerdeki bu aracilar iiretim ve tiiketim arasindaki dengeyi saglayan kisi ya da

kuruluslardir (Mucuk, 2001b: 249).

Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi cesitli kimliklerle ortaya ¢ikan ve
tiikketiciler ve iiretici isletmeler icin cesitli faydalar yaratan kanal iiyeleri yer almaktadir.
Uriinlerin istenilen yerde ve zamanda hazir bulunmalarini saglayarak yer ve zaman,
tiriinlerin elde edilmesini saglayarak da miilkiyet faydasi yaratirlar. Dagitim kanalinda
kisaca agiklanan kanal iiyeleri yardimiyla yapilan dagitim dolayli dagitimdir. Eger
isletmeler araci kullanmadan alicilara ulasiyorlarsa bu ise dogrudan dagitimdir (Odabasi

ve Oyman, 2003: 254).
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Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasi ile ilgili tiim cabalar
kapsar ve bu nedenle tiiketim arasindaki acig1 kapatir. Uretici isletme icin dagitimla
ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir. Bunlar dagitim kanalinin secilmesi ve

fiziksel dagitimdir (Mucuk, 2001b: 249).

Dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin

ve isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu yapidir (Cemalcilar, 1999:129).

Dagitim, pazarlamada dort onemli fonksiyonu yerine getirmektedir (Runyon,

1984: 225).

- Hedeflenen tiiketiciler icin iiriinii bulunabilir duruma getiren mekanizmadir.

- S6z konusu iiriiniin sembolik bir iletisimidir.

- Tiiketici tatminini ve tiiketici hizmetini garantiler

- Gosteri ve kisisel satis gerektiren iirlinler i¢in bulunmaz bir satig aracidir.

Boylece self - servis geregini ortadan kaldirabilmektedir.

Dagitim kanalinda yer alacak araci sayisinin kesin olarak bilinmesi giictiir. Araci
sayisinin belirlenmesi, dagitimi olusturan sirketin diledigi pazar yogunluguna bagh
oldugu kadar, pazar kosullarina ve olanaklarina da baghdir. Genel olarak dagitimin

yogunluguna iliskin {i¢ 6l¢iit vardir (Odabasi, 2001: 45).

- Yogun Dagitim: Bu dagitim tiiriinde iiriin, olabildigince ¢ok sayidaki dagitim
noktalarinda satisa sunulur. Teshir yerlerinin ve satis noktalarinin {iriiniin satin
alinmasinda onemli oldugu durumlarda kullanilabilecek bir dagitim seklidir. Cok sayida
araci kullanildigindan {iretici isletmenin denetimi en aza inmektedir. Kolay satilan

irtinlerin dagittiminda rahatlikla uygulanabilir.

- Secici Dagitim: Ozellikli ve yogun dagitim arasinda yer alan bir dagitim
tiirtidiir. Az sayida aracinin kullanilmasi s6z konusudur. Dagitim kanallarinda yer
alacak aracilar belirli kriterlere gore azaltilir ancak yeterli sayida olmalarina 6zen
gosterilir. Mobilya, dayanikli ev esyalar1 ve giysiler gibi iirtinler i¢in bu dagitim sistemi

yaygin olarak kullanilir.
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- Ozellikli Dagitim: Bu dagitim tiiriinde ise, belirli bir bolgede iiriin satismin
yapilabilmesi i¢in bir ya da birka¢ aract kuruma yetki verilir. Bu sistemde {iriiniin
dagitiminda en yogun denetimi olusturmak, iiriiniin imajin1 korumak ve arttirmak gibi
amaclar vardir. Tiiketicilerin, markaya bagliliklarinin oldugu ve aracilardan o6zel satig
cabalar1 beklendigi durumlarda basari ile uygulanir. Ornegin, araba, piyano, markali

giysilerde (Beymen ve Vakko gibi) bu dagitim sekli kullanilmaktadir.

4.3.4.2 Spor Pazarlamasinda Dagitim

Spor bakimindan dagitim kavrami ele alindiginda daha ¢ok dogrudan bir dagitim
kanalinin varligindan s6z edilir. Spor olayina katilan taraftarlar spor olayin1 miimkiin
oldugunca yapildig1 anda tiiketirler. Spor olayina gitmeyen kisiler de olay1 izlemek
isteyebilirler (Argan ve Katirci, 2002: 286). Bu durumda, spor pazarlama yoneticisi
genis bir seyirci grubu icin spor olaymi dagitmanin alternatif yollarini arastirir.

Televizyon, radyo ve internet pek ¢ok taraftar i¢in dagitim kanali olarak islev goriirler.

Spor iiriinleri iireten isletmeler de iiriinlerinin tiiketicilere ulagsmasin isterler.
Bunu yapmanin pek ¢ok yolu bulunmaktadir. Secilen yontemin diirline, firmaya ve

tiikketici grubuna uygunlugu cok 6nemli sarttir (Argan ve Katirci, 2002: 284).

Spor pazarlama yoneticisinin gorevi iiriinlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini
kesintisiz bir sekilde saglamaktir. Bunu yaparken de dagitim islevinin etkin ve maliyet

yoniinden uygun bir sekilde gerceklestirilmesi temel kosuldur (Shank, 2001: 406-409).

Spor pazarlamasinda iirlin kavrami soyut ve somut {riin ve bunlarin
karistmindan olusmaktadir (Shank, 2001: 61). Somut, diger bir deyisle fiziksel spor
irtinliniin dagittm1 soyut spor {iriiniine gore daha basit olmaktadir. Soyut spor {iriiniiniin
ozelliklerinden dolayr dagitimi hizmet isletmelerinin iiriin dagitimiyla benzerlik

gostermektedir.

Somut spor iiriinleri, diger bir deyisle standartlastirilabilen, fiziksel nitelikteki

spor iiriinleri ag¢isindan dagitim daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi ise,
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soyut spor {riinlerinin taklidinin yapilmasinin imkansiz olmasi, somut spor iiriinlerinin
ise taklidinin yapilmasinin miimkiin olmasidir. Asagidaki tablo somut spor {iiriinleri ve

satig yerlerini gostermektedir.

Tablo 6. Spor Kuliiplerinin Uriinleri ve Satis Noktalar1

Isporta Magaza Kuliip Store | Promosyon | Hediye
Rozet 65.9 14.8 4.6 8.9 5.7
Poster 45.7 12.0 5.3 34.8 2.3
Sort 46.3 42.4 5.9 3.7 1.8
Kupa 61.0 24.2 6.2 6.2 2.4
Bayrak 64.1 18.2 9.0 6.7 2.0
Sapka 69.7 18.8 5.0 4.1 2.3
Kravat 49.3 34.5 8.0 3.2 5.1

Kaynak: Marketing Tiirkiye (15 kasim 2004), Spor Endiistrisi, Y11:3, Say1:64, 30

Tabloya bakildiginda kuliip magazalarinda gerceklesen satiglarin diger satis
noktalarma gore oldukca diisiik oldugu goriilmektedir. Ozellikle korsan iiriinlerin
satildig igportalarin satis oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Korsan iiriinlerin
satig1 ise spor kuliiplerinin 6nemli sayilabilecek gelir kaybina ugradigini gostermektedir.
Bu gelir kaybi1 ise, kuliiplerin spora yatirim yapma oranlarim1 azaltmaktadir. Spor
kuliiplerinin iiriin satislarindan daha fazla gelir elde edebilmeleri i¢in korsan iiriin

satistyla miicadele etmeleri gerekmektedir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda tiiketicilerin spor iiriinlerinin biiyiikk kismini
kuliip satis noktalarindan aldig1 goriilmektedir. Kuliipler iiriinlerinin satiglarini arttirmak
icin gezici satiy noktalar1 uygulamalarina gecmislerdir. Bu yolla, ulasamadiklari
tiketicilere ulasmayr ve korsan {riin satislarim azaltmayr amaclamaktadirlar.
Tiirkiye’de gezici satis noktas1 uygulamasim ilk baglatan kuliip Besiktas’tir. Besiktas’1
Fenerbahge kuliibii izlemistir. Gezici satis noktasi uygulamasi, bir tirin magaza

seklinde dizayn edilerek degisik yerleri dolagmasi seklinde olmaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte spor kuliiplerinin tiiketicilere ulasma bicimleri de
degismistir. Giinlimiizde, iilkemiz de dahil olmak {izere mac biletleri internet yoluyla
satin alinabilmektedir. Bu konuda kuliip web siteleri yaninda, 6zel sirketlere ait web
siteleri de tiiketicilere hizmet vermektedir. Kuliipler kombine biletlerini de internet

yoluyla pazarlamaktadirlar. Bunun en giizel 6rnegi Besiktas spor kuliibiidiir. Kendisine
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ait web sitesinde bu hizmetleri tiiketicilere sunmaktadir. Ozel web sitelerine 6rnek ise

www.biletix.com alan adiyla hizmet veren sirket gosterilebilir.

Spor endiistrisinde yer alan markalar miisteri ilgisini cekmek i¢in degisik yollara
basvurmaktadir. Spor {iriinleri iireticisi olan Nike, Chicago’nun Michigan Avenue
caddesindeki magazasinda degisik pazarlama teknikleri uygulamaktadir. Bu magazada
degisik spor dallarina ait iiriinlerin bulundugu boliimlerden gegerken isitsel ve gorsel
efektlerle karsilasmaktadirlar. Ayrica basketbol iiriinlerinin satildig1 boliimde ise bir

basketbol sahasi bulunmaktadir (Kotler, 1999: 149).

Soyut iiriinde dagitim ise hizmet iireten isletmelerin dagitim kanallariyla ayni
olmaktadir. Hizmetlerin kendine 0zgii nitelikleri dagitim acisindan bazi farkliliklar
getirmektedir. Hizmetin hizmeti iiretenden ayrilmaz nitelikte olmasi, hizmetlerin
dagittminda genellikle yiiz yiize iliskiyi ve dogrudan dagitim kanalimi gerektirmektedir
(Oztiirk, 2003:52). Hizmetlerin dagitim kanali cogu kez hizmeti saglayan ve kullanici
arasinda dogrudan bir kanaldir. Bu kanal genis bir yelpazedeki bagimsiz hizmetler i¢in

tipik bir kanaldir (Rosenbloom, 1991: 515).

Hizmetler somut, dokunulabilir bir nitelik tasimadiklarindan fiziksel dagitima
iliskin unsurlar olan tasima, depolama, stoklama gibi eylemler genellikle s6z konusu

olmaz (Oztiirk, 2003: 53).

Hizmetlerin satin alinmasi isteniyorsa, mal ve hizmetlerin uygun yerde
bulundurulmasi gerekir Uygun bir yerde spor tesisi yoksa ve yaygin spor programi

uygun yerde yapilmiyorsa amaca ulasmak zor olacaktir.

Hizmet niteligindeki spor iiriinleri iireticiden depolara tasinip, depolanabilecek
ve tiiketici tarafindan evine getirilebilecek fiziksel bir nesne degildir. Spor hizmetinin

yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi, beraberce biitiinlesik bir siire¢ olusturmaktadir.

Soyut spor iriiniiniin pazarlanmasinda, yer, stadyum, kuliip, spor salonu ve
hedef pazar gibi iirliniin veya hizmetin cografi yerini belirtmektedir. Sporun en belirgin

ozelliklerinden bir tanesi de iiretim ve tiiketimin ayn1 anda —bir stadyumda veya bir spor
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salonunda- gerceklesmesidir. Bu nedenle sporun tiiketim tarafi geleneksel pazarlamanin
dagitim kanallarindan daha 6nemli degerlendirilmelidir. Yer ile birlikte baska faktorler
de spor girisiminin basarisimi etkileyebilmektedir. Bu faktorler arasinda erisilebilirlik,

cekicilik ve asil yer gelmektedir (Parkhouse, 2001: 310).

Erisebilirlik (kolay ulasabilirlik), taraftarlarin spora olan katilimini (devamini)
etkileyen degisken olarak tanimlanabilmektedir. Erisebilirlik, veya iiriiniin sunuldugu
yer ile hedef pazarin/tiiketicinin yeri arasindaki iligki, spor pazarlamasinin onemli bir
yOniinii olusturur. Erisebilirlik, rahatlikla ilgili bir faktordiir ve tiiketicinin bu rahatligi
algilamasi kurulusun basarisint belirgin bir sekilde etkileyecektir. Otoyollar, toplu
tasimacilik, tasima maliyetleri, yol ve gerekli zamanin uzunlugu gibi erisim
faktorlerinin  tiimii tiiketici yogunlugunu ve hedef pazara ulagsmadaki basariy1

etkilemektedir.

Cekicilik unsuru potansiyel tiiketicilerin etkilenmesinde nasil bir islev
gostermektedir? Yeni tesislerin yapilmasi, 6zellikle 6zgiin bir tesis, tek basina cazibe
unsuru olabilmekte ve pazarlama araci olarak kullamlabilmektedir (Ornegin: Toronto

Sky Dome).

Ayrica yer konusu, yapilacak faaliyet i¢in yerin uygun olup olmamasi ile daha
da karmasiklagmaktadir. Faaliyetin sayginligt veya halkin spor faaliyetine yonelik

diisiinceleri, s6z konusu faaliyetin basarisini etkilemektedir.

Spor pazarlamasinda dagitimin diger bir bicimi de spor medyasidir. Medyanin
(Parkhouse, 2001: 216) spor iizerindeki bilinen etkisi ve pek ¢ok spor iiriiniiniin
tilketicilere fiziksel olarak ulastirllamamasi nedeniyle, spor pazarlamacilari, pazarlarini
gelistirmek i¢in medyay1 kullanmaktadir. Sportif bir olayin TV yayinlart ile genis
kitlelerle ulagtirilmasi iiriine yonelik yaygin bir ilgi ve farkindalik yaratmakla kalmaz,
medya tiiketicileri olusturarak satiglara dogrudan bir etki de bulunur. Bununla birlikte
medya, 6zellikle profesyonel diizeyde ¢ok ciddi bir gelir akim1 da saglamaktadir. Medya

gelirlerinin futbol ve basketbol liglerinin gelirlerine dnemli bir katkis1 bulunmaktadir.
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Sporun dagitiminda 1ilgili spor dalindaki federasyonlara da Onemli gorevler
diismektedir. Spor federasyonlar1 temsil ettikleri sportif bransin gelismesini, katilimin
arttirilmasini saglayabilmek i¢in mutlaka aktiviteler icin uygun olan her bolgeye gerekli
yatirimi yapmalidir. Spor ile ilgilenmeye yatkin olan bireyler, yakin cevresinde spor
yapmaya  uygun  imkanlari  (tesis,  arac-gere¢)  bulamazlarsa  spordan

uzaklasabilmektedirler (Gencer: 2001: 35).

Spor {iriiniiniin ambalajlanmasi1 siireci, iiriiniin, hedef kitledeki tiiketicilerin
isteklerine ve begenilerine en uygun bicimde sunularak satin alinmasini saglamaktir.
Ciinkii tiiketiciler farklilagtigi i¢in dirliniin  sunum yollarn da farklilasacaktir.
Ambalajlama somut bir islemdir, yani endiistriyel spor iiriinlerinin faydalarinin
belirtilmesi gerekmektedir; giiclii ve dayanikli metal beyzbol sopalari, rahat ve hafif
tenis raketleri gibi. Bununla birlikte, 6z spor iirliniiniin ambalajlanmast (oyunun veya
olaym kendisinin) iiriine yonelik beklentiler hakkinda iletisim saglanmasini ve satin
alimlardan 6nce bilgi verilmesini gerektirmektedir. Ornegin; spor pazarlamacilar oyunu
veya olay1 bir aile aktivitesi olarak ambalajlayabilirler ve aile biletleri sunabilirler

(Parks v.d., 1998: 179).

Spor pazarlamasinda dagittmin bir unsuru olan ambalajlama ise soyut spor
iiriinlerinde karmasik bir hal almaktadir. Uretildigi yerde tiiketilme 6zelligi soyut spor
iriinlerinde ambalajlama unsurunu etkisiz hale getirmektedir. Fiziksel olmayan spor
tiriinlerinde ambalajlama genellikle aktivite oncesi reklam niteligi tagiyan bilgilendirme
brosiirleri, reklamlar gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bir onceki (Parkhouse, 2001: 215)
sezonun en onemli anlarinin yer aldigi tanitim filmleri de {iriiniin ig¢erigine yonelik bilgi

veren biitiinciil bir ambalajlama islevi olarak kullanilmaktadir.
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V.BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJiSi VE ARASTIRMA SONUCLARI

5.1. ARASTIRMA MODELI:

Bir arastirma planlanirken, konunun niteligine gore, ne tiir bir arastirma
yapilacaginin da kararlastirilmasi gerekir (Mucuk, 2001: 55). Nitel ve nicel arastirma
teknikleri olmak iizere baslica iki tane arastirma teknigi bulunmaktadir. Calismalarinda

nitel aragtirma tekniklerini kullananlarin sayisinda son yillarda bir artis gozlenmektedir.

Denzin ve Lincoln (1994: 15) nitel arastirmay1 su sekilde tanimlamiglardir:
“nitel arastirma (belli bir nokta iizerinde) odaklanmada ¢ok metotlu; arastirma
problemine yorumlamaci yaklagimi benimseyen bir yontemdir (Altunmisik v.d.,

2005:238).

Nitel arastirma yonteminde, bir arastirma konusu veya sorunu herhangi bir
hipotez ve istatistiksel test kullanmadan incelenmektedir. Nitel arastirmalar, kisilerin
kanaatleri, tecriibeleri, algilar1 ve duygular1 gibi siibjektif verilerle mesgul olmaktadir.
Nitel arastirmalar bir sosyal olayi, dogal ortami ve dogal olusumu iginde tasvir
etmektedir. Nitel arastirmalar, nicel arastirmalar gibi olaymn degiskenleri ile

oynamamaktadir (www.egitim.aku.edu.tr).

Nitel arastirmalarda, tracer (iz siirme) calismalari, paydas analizi, 6rnek olay
yontemi, sozlii tarih ve odak gruplar1 yontemleri kullanilmaktadir (Altunisik v.d., 2005:

238/255).

Yapilan bu arastirmada, arastirma konusuna uygunlugu bakimindan érnek olay

yontemi kullanilmastir.

Ornek olay yonteminde bir ya da daha fazla organizasyon, grup ya da topluluk
hakkinda, belirli bir siire boyunca, sistematik arastirmanin yiiriitiilmesi ve analiz
edilmesi esastir. Ornek olay yonteminde veri toplama yontemleri gézlem, miilakatlar ve

anketler olabilir.
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Ormek olay yonteminin giiclii yonii, ozellikle orgiitlerdeki sosyal siireclerin
anlagilmasinda diger yontemlere gore daha basarili olmasidir. Ornek olay yontemiyle
belirli bir siire boyunca bilgi toplanarak oOrgiitlerde meydana gelen degisiklikler ve

bunlarin anlamlariyla ilgili 6nemli ipuglar1 yakalanir.

Arastirmada, Ornek olay yontemi ile toplanan veriler, betimsel analiz yontemi

ile analiz edilmistir.

Betimsel analizde elde edilen veriler, daha onceden belirlenen basliklar altinda
Ozetlenir ve yorumlanir. Veriler arastirma sorularina gore smiflandirilacag gibi, veri
toplama asamalarinda elde edilen ©6n bilgiler 15183inda da diizenlenebilir. Betimsel
analizde, elde edilen veriler 6nce mantiki siraya konulur. Daha sonra yapilan bu

betimlemeler yorumlanir ve sonuclara ulasilir (Altunisik v.d., 2005: 258).

5.2. EVREN VE ORNEKLEM:

Aragtirma Tiirkiye’deki spor kuliiplerini kapsamaktadir. Tiirkiye’de 4670 adet

spor kuliibii bulunmaktadir (www.gsgm.gov.tr).

Arastirma Tiirkiye’deki en eski, en fazla sampiyonluklar1 bulunan, ilk olarak
sirketleserek halka acilan, kurumsal kimligi bulunan, {i¢ biiyiikler olarak tanimlanan,
futbol, voleybol, basketbol branslarinda faaliyet gosteren ve Istanbul’da bulunan spor
kuliipleri (Galatasaray Spor Kuliibii, Besiktas Jimnastik kuliibii ve Fenerbahce Spor
Kuliibii) ile 2005 y1l1 igerisinde yapilmistir.

Aragtirmada ii¢ biiyiilk spor kuliibiiniin secilmesinin nedeni, spor endiistrisi
icerisinde yer alan kuruluslarin pazarlama faaliyetlerinin ve bu faaliyetler sonucunda

ekonomide meydana gelen degisimlerin incelenmesidir.
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5.3.VERILERIN TOPLANMASI:

Spor kuliiplerinin ekonomiye katkis1 ve spor pazarlama faaliyetlerinin
degerlendirilmesi amaciyla yapilan arastirma i¢in yiiz yiize goriisme yontemiyle veriler
toplanmistir. Miilakat sirasinda sorulmak iizere 42 adet soru hazirlanmistir. Sorularin
hazirlanmasinin  nedeni kuruluslarin  spor endiistrisi icerisindeki konumlarinin,
pazarlama faaliyetlerinin ve ekonomik deger yaratacak olan projelerinin belirlenmek

istenilmesidir.

5.3.1. Yiiz Yiize Kisisel Goriisme Sonuclari:

5.3.1.1. Fenerbahce Spor Kuliibii

Tarihce:

Fenerbahge spor kuliibii 1907 yilinda Nurizade Ziya Songiilen Bey, Osmanl
Bankast memurlarindan Ayetullah Bey, Bahriye Mektebi talebesi Necip Okaner Bey,
Hindli namiyla anilan Asaf Bespmar Bey ve Enver Yetkiner tarafindan Moda’da
Besbiytk sokagi 3 numarali evin alt kisminda kurulmustur. Ik kuliip baskanlar:

Nurizade Ziya Songiilen Bey’dir (www.fenerbahce.org.tr).

Kuliip renk olarak sar1 lacivert renkleri se¢mistir. Fenerbahce Kuliibii’niin ilk
amblemi, Fenerbah¢e burnundaki 151k sacan beyaz feneri, renkleri ise sar ile beyaz
olmustu. Ancak, kuliip mensuplar1 bunu tatminkar bulmadiklar1 gibi, anlam bakimindan
da i¢inde bulunulan monarsi rejimini tehdit edici sayilabilecegi endisesi ile kisa siirede
iptal etmistir. 1910 yilinda Fenerbahceliler arasinda resim ¢izmede maharetiyle taninan
futbolcu solacik Hikmet (Topuz)’in cizdigi (bugiinkii) amblem ise herkesin begenisini
kazanmis ve kabul edilerek bugiinlere kadar da ulasmustir. Iste “sar1 ve lacivert” agirlik
icinde olmak iizere 5 renkten olusan amblem ve su anlamlar tasimaktadir;
“FENERBAHCE SPOR KULUBU 1907" yazili beyaz yuvarlak gerceve, temizlik ve
acik yiireklilik ifadesidir. Kirmizi fon ise, safiyet ve Fenerbahceliler arasindaki sevgi ve
baglilig1 belirtirken bu arada Tiirk bayragini da sembolize etmekte, ortadaki sar1 renk

Fenerbahge i¢in duyulan gipta ve kiskan¢higi, kalp seklindeki lacivert renk asaleti temsil
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etmektedir. Sar lacivert renkler i¢inde yiikselen palamut dali Fenerbahcelilik giic ve
kudretini sembolize etmekte, yesil renk ise yiikselen bu kudret i¢in basarinin gerekli
oldugunu agiklamaktadir. Boylece “milli renkler arasinda dogan Fenerbahge’nin, sari
ile lacivert renkler beraberindeki bu amblemi iiyelerce de kabul gordiigiinden, klisesi
Ingiltere’ye Manchester sehrine yollanmis ve Fenerbahce Spor Kuliibii’niin bugiinkii
rozeti olarak ilk kez 1910 yilinda yaptirilmistir. Rozet; 1929 yilindan itibaren iizerindeki
eski Tiirkce harfleri yeni Tiirk¢e harflere birakmis ve manada 6nemli etki yapmayacak
ufak tefek degisikliklerle de giiniimiize kadar ayni sekli muhafaza ederek gelmistir

(www.fenerbahce.org.tr).

Tesisler:

Fenerbahce Siikrii Saracoglu Stadi, Faruk Ilgaz Tesisleri, Samandra Tesisleri,
Merkez bina, Dereagzi Metin Asik Kamp Tesisleri, Vefa Kii¢iik Yiizme Havuzu, Spor
Salonu, Fikirtepe Tesisleri, Kayisdag: Tesisleri

Fenerbahce Spor Kuliibii Tiirkiye’de ilklerin takimidir. Spor piyasasini
yonlendiren ve franchise sistemini ilk defa uygulayan kuliiptiir. Fenerbahge Diinya

kuliibii olma yolunda 6nemli adimlar atmaktadir.

Fenerbahcge spor kuliibiiniin amac1 sportif basarilar elde etmektir. Basari, yatirim
ile miimkiin olmaktadir. Bunun i¢in de gelir kaynaklarina ihtiya¢ vardir. Kuliibiin bir

cok gelir kalemi bulunmaktadir.

Fenerbahce Sportif Hizmetler A.S. 1998 yilinda kurulmus, 2000 yilinda ise
bugiinkii halini almistir. Sirketlesmenin ana nedenlerinden bir tanesi kuliip i¢in onemli
gelir kaynagi olan unsurlarin profesyonel bir yoOnetimle bir bedel altinda gelir
getirmesidir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii 2004 yili Ocak ayinda Fenerbahge markalarinin
lisans haklarin1 30 yil siire icin, 27 Trilyon TL bedelle Fenerbahge Sportif Hizmetler
A.S.’ye kiralamistir. Fenerbah¢e Sportif Hizmetler A.S.’nin sermayesinin %15 ini
temsil eden hisse senetleri Subat 2004’ de 262.5 trilyon TL piyasa degeri ile halka arz
edilmistir. Fenerbahge Sportif Hizmetler A.S.’nin bugiinkii degeri 198 milyon

Amerikan dolar1 civarindadir.
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Sirketlesme ile birlikte pazarlamaya daha Onem verilmis ve iirlin satisinda
degisik pazarlama stratejileri uygulanmaya baslanmistir. Sirket biinyesinde bulunan

Fenerium magazalar araciligiyla kuliip iiriinleri satilmaktadir.

Pazarlama stratejileri ¢ercevesinde taraftar veri tabanlart olusturulmaya
baslanmistir. Aligveris yapan tiim taraftarlar hakkindaki bilgiler veri tabanlarina
kaydedilmektedir. Olusturulan veri tabanlar1 sayesinde dogrudan pazarlamanin
kullanilmas1 da amacglanmaktadir. Taraftarlara sms ve e-mail yolu ile iiriinler hakkinda

bilgiler verilecektir.

Uriin:

Fenerbahge Spor Kuliibii baslica 9 spor dalinda faaliyet gostermektedir. Faaliyet
gosterdigimiz spor dallar1 futbol, basketbol, voleybol, yelken, kiirek, boks, yiizme, masa
tenisi, atletizmden olugmaktadir. Bir spor dalinda faaliyet gosterilmesi i¢in divan kurulu

ve yonetim kurulunun onayina gerek bulunmaktadir.

En popiiler spor dali tiim diinyada oldugu gibi futboldur. Popiilerligin devam
etmesi bagart ile miimkiindiir. Bu yilizden dolayr en cok yatinm futbol bransina

yapilmaktadir.

Fenerbahg¢e Spor Kuliibiiniin 300 civarinda calisani, 1500 adet lisansli sporcusu
bulunmaktadir. Feneriumlarda ise 240 kisi ¢alismaktadir. Isgiicii seciminde yiiz yiize
goriisme metodunu kullanilmaktadir. Goériigme sonucu olumlu bulunan ve kuliibii temsil

icin gerekli egitime sahip olan adaylar kuliipte caligmaktadir.

Uriin satisinda hedef kitle toplumun 7 den 70 e tiim kesimleridir. Su anda yeni
dogmus bebek giyimine yonelik iiriinler bulunmakta ve bu boliimiin gelistirilmesi igin
gerekli c¢alismalar yapilmaktadir. Bebek giyimine girilmesinin iki nedeni
bulunmaktadir. Bunlardan ilki Fenerbah¢e takiminmi tutan ailelerin cocuklarini da bu
renklerle gormek istemesi, ikincisi ise Fenerbahge kuliibii sevgisini bebeklik ¢cagindan

itibaren ¢ocuklara vermek istenilmesidir. Taraftar kart1 projesiyle taraftar kitlesinin de
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kendi i¢inde boliimlere ayrilmasi hedeflenmektedir. Bu sekilde farkli 6zelliklere sahip

taraftarlara farkli uriinler sunulabilecektir.

Fenerbahge Spor Kuliibiiniin iiriinlerine olan talebi belirleyen en onemli unsur
fiyatlardir. Uriin fiyatlar1 belirlenirken tiim taraftarlara hitap edecek sekilde

belirlenmektedir. Diger bir talep yaratici etken ise sportif karsilasma zamanlaridir.

Sportif karsilasmalar satislar1 etkilemektedir. Mag¢ Onceleri feneriumlardan
yapilan satis tutarlart oldukg¢a yiiksek seviyelere ulagsmaktadir. Aym1 zamanda macg

sonuglarini takip ederek iiriinlere yansitan iiriin tasarim grubu bulunmaktadir.

Yildiz oyuncu transferi de iiriin satiglarini etkilemektedir. Transfer edilen yildiz
bir futbolcu var ise forma satis1 artmaktadir. Yildiz futbolcuya sahip olmak, kuliibiin
yurt icinde ve ozellikle yurt disinda agizdan agiza reklam yapmasina neden olmaktadir.

Bu ise kuliibiin bilinirliligini ve satiglar1 arttirmaktadir.

Feneriumlarda satilan iriinlerin c¢esitliliginin arttirrlmas1 konusunda c¢aligmalar
yapilmaktadir. Yurt disgindaki fuarlar iirtin ¢esitliligi konusunda Onemli bilgiler
edinilmesini saglamaktadir. Ayrica piyasadaki degisiklikler de yakindan takip
edilmektedir. Ayrica feneriumlarda yapilan anket c¢alismalari da yeni {iriin fikri

hakkinda yonlendirici olmaktadir.

Lisansh {iiriin sayis1 2500 civarindadir. Lisansh {iiriin  tekstil, kozmetik,
hediyelik esya gibi ana kalemlerden olusmaktadir. Bunun yaninda Fenerbahce
motorsikletleri, dvd-vcd, tavlalari da satilmaktadir. En c¢ok satilan {iriinler ise

formalardir.

Uriinlerin iiretilmesi icin firmalara lisans bedeli karsilig1 iiretim yaptirilmaktadar.
Lisans verirken sirketin giivenirliligi en 6nemli unsurdur. Bulunduklar1 sektorde iyi bir
konumlarinin olmasi ve iirettikleri iiriinlerin kaliteli olmas1 6nemli sartlardandir. Tekstil
konusunda Ta¢ Line, Takida Goldas, Kozmetikte Sar1 Laci lisans verilen Onemli

firmalardir.
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Fiyat:

Fenerbahce Spor Kuliibii toplumun biitiin kesimlerine hitap eden bir kuliiptiir.
Uriin  fiyatlar1  belirlenirken herkesin rahatlikla ulasabilecegi fiyat olmasi

hedeflenmektedir.

Bilet fiyatlar1 stadyumda magin izlenecegi boliime gore degismektedir.
Stadyumda degisik tribiin boliimleri farkli sekilde fiyatlandirilarak elde edilecek gelirin
maksimum seviyede olmas1 amaclanmaktadir. Gegen yilki mag hasilati1 3.444.753 YTL
dir.

Tutundurma:

Fenerbah¢e Spor Kuliibii gosterdigi ornek davranmislar ve basarilar sayesinde
taraftar kitlesini arttirma konusunda ilerleme kaydetmektedir. Feneriumlar da degisik
yas gruplari (bebek giyim) icin iiriinler satilmaktadir. Bunun yapilmasindaki amaclardan

bir tanesi, kiiciik yaslardan itibaren Fenerbahce bilincinin agilanmasidir.

Tutundurma faaliyetlerinde televizyon, internet ve en son olarak da dergi iizerine
odaklanilmistir. Tutundurma araci olarak en c¢ok televizyon kullanilmaktadir. Gorsel
iletisim kuliibe gore insanlar1 etkilemede daha Onemli bir yere sahiptir. Televizyon
kanalina yatinm yapilmasinin temel nedeni kuliibe ait haberlerin tarafsizca, dogru bir
sekilde kamuoyuna aktarilmasidir. Bunun disinda pazarlama faaliyetleri acisindan da

onemli bir avantajdir.

Televizyon, 16 Ocak 2004’te yayina baslamistir. Kuliibiin basina yasak koydugu
yerlerde hep FB TV bulunmaktadir. Futbolcular, teknik heyet ve yoneticiler takimla
ilgili aciklamalar1 genelde F.Bahce TV’ye yapmaktadir. Fenerbahce’ nin basta futbol ve
basketbol olmak {izere tiim branglardaki faaliyetleri, miisabakalari, calismalar1i ve
sporcularin neler yaptiklar1 buradan ekranlara yansitilmaktadir. Fenerbahce Spor
Kuliibii, televizyonun yani sira internet sitesi ve kuliip dergisine de onemli anlamlar
yiiklemistir. Alex de Souza ile Tiirk basininda gergeklestirilen ilk roportaj F.Bahge
dergisinde yer almistir. Fenerbahge dergisi de 2005 yilinda ilk alti ayinda ortalama
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15500 adet satilmistir. Futbol takimiyla ilgili en 6zel fotograflar, internet sitesi kaynak

gosterilmek sartiyla basina verilmistir.

Markalasma, sportif basari ile birlikte gelmektedir. Sportif basarilar, televizyon,
internet ve Kkaliteli irlinler bir araya geldiginde toplumda olumlu izlenim
birakilmaktadir. Fenerbah¢ce Spor Kuliibii Sampiyonlar Ligi’ne her sene katilip hep ilk

on altida kalirsa markasinin biiyiiyecegi inancini tasimaktadir.

Fenerbah¢ce Spor Kauliibii Tiirkiye’'nin degisik yerlerinde kurulmus olan
dernekler vasitasiyla sosyal yatinmlar yapmaktadir. Kuliip olarak dogrudan yapilan bir

faaliyet bulunmamaktadir.

Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin bir ¢ok sponsoru bulunmaktadir. Sponsorlarin da
kamuoyundaki imajlarinin olumlu olmasi gerekmektedir. Ayrica giivenilir olmasi ikinci
onemli kosuldur. Bu sartlar altinda kuliip lehine en iyi teklifi veren firmalar arasindan
sponsorlar secilmektedir. Yapilan transferlerde sponsor firmalarin dogrudan bir etkisi

sozkonusu olmamaktadir.

Dagitim:

Uriin satis noktalar1 belirlenirken basvurular incelenmektedir. Feneriumlar ele
alindiginda hepsi aym standartlardadir. Bu standartlara uyma kosullarini yerine getiren
ve gerekli giivenceyi veren noktalar satis noktasi olabilmektedir. Su anda satig noktalari
biiyiik sehirlerde yogunlasmistir. Biiyiik sehirlerde aligveris merkezleri ve ana caddede
bulunan veya bakan igyerleri onceliklidir. Feneryumlar 35 sube, 170 satis noktasi ve 2

gezicl tirla 22,5 trilyona yakin ciro yapan bir zincir haline gelmistir.

Internet iizerinden de iiriin satis1 yapilmaktadir. Internet iizerinden satis
yapilmasinin nedeni, taraftarlarin vakit kaybinin en aza indirilerek {iriinlere sahip
olmasidir. Bunun disinda magazalarin olmadigir yerlere ulasma agisindan Onemli

avantajlar saglamaktadir.
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Stadyum dizayn edilirken taraftarlarin ma¢ disinda da stadyumda zaman
gecirmeleri amaclanarak degisik uygulamalar yapilmaktadir. Stadyumda bulunan spor
ve alisveris merkezleri bunun en biiylik Ornegidir. Ayrica iist gelir grubu olarak
nitelendirilen sirketler, is adamlar1 i¢in bir statii sembolii olan VIP localar1 da
stadyumlarda bulunmakta ve iyi bir gelir kalemini olusturmaktadir. Is adamlar1 mag
disinda da localar1 ofis olarak kullanabilmektedir. Localarda oturma gruplari, telefon,
faks, internet, kablolu tv, uydu yayinlari, bar, buzdolab1 ve klima sabittir. Localarin
yararlanabilecegi restorantlar ve kafeler 24 saat hizmete agiktir. Kuliibiin kullandigi

stadyumda kuliip miizesi de bulunmaktadir.

Avrupa kupasi maglari icin yabanci iilkelerden turistler gelmektedir. Avrupa
kupalarinda UEFA kriterleri cercevesinde verilmek zorunda olunan bilet sayisi
bulunmaktadir. Bu kisit ile Fenerbahce Spor Kuliibii ile organik bagi bulunmayan tur

operatorleri yabanci taraftarlarinin seyahat islemlerini yiirtitmektedir.

Projeler:

Kuliip gelirleri olarak feneriumlardan 10- 15 milyon dolar gelir elde edilmistir..
Ayrica 50 milyon dolar civarinda stat gelirleri bulunmaktadir. Yayin geliri olarak gecen
sezon 17 472 973 YTL gelir elde edilmistir. Fenerbahge Sportif Hizmetler Sanayi ve
Ticaret A.S. 1 Haziran - 31 Ekim 2005 donemine iliskin Tiirkiye Siiper Ligi yayin geliri
olarak 7 542 349 YTL tahsil etmistir. Forma reklamlarindan 3 milyon dolar gelir elde
edilmekte ancak elde edilecek basarilar neticesinde bunun 10 milyon dolara ¢ikartilmasi
hedeflenmektedir. Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin simdiki biitcesi 100 milyon dolardir.
2010 yilina kadar bu biitcenin 200 milyon dolar olmas1 hedeflenmektedir, bu da bir ¢cok

yatirim ile miimkiin olacaktir.

Siikrii Saracoglu Stadi yenileme projesi bulunmaktadir. Bu projede sonlara
yaklagilmistir. Numarali tribiin insaati1 biiyiik ol¢iide bitirilmistir. En ge¢ ocak ayinda
otopark insatinin da bitirilmesi planlanmaktadir. Stadyum yenileme projesinin 12 500

000 Amerikan dolarina mal olmasi beklenmektedir.
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2003-2004 egitim ogretim yilindan itibaren ise Ozel Fenerbahce Egitim
Kurumlar1 hizmet vermeye baslamistir. Kuliibiin himayesinde miistakil bir anaokulu,
ilkogretim okulu, genel lise ve Anadolu lisesinden olusan okullar 30 bin metrekarelik
bir kampiiste egitim vermeyi siirdiirmektedir. Fenerbahce Universitesinin kurulmasi

konusunda da yonetime delegeler tarafindan yetki verilmistir.

Bunun disinda Goztepe’de 10000 kisilik bir basketbol sahasi projesi

bulunmaktadir. Ingaat isleri icin Fenerbahce kendi insaat sirketini kurmaktadur.

5.3.1.2. Besiktas Jimnastik Kuliibii:

Tarihce:

1903 Mart'inda Bereket Jimnastik Kuliibii kurulmustur. 1908'de Mesrutiyet'in
ilamyla sportif hareketler biraz daha serbestlik kazanmistir. 31 Mart 1909'daki siyasi
olaylardan sonra Edirne'de bulunan Fuat Balkan ve Mazhar Kazanci, Hareket Ordusu ile
Istanbul'a gelmistir. Siyasi olaylar yatistiktan sonra iyi bir eskrim hocas1 olan Fuat
Balkan ile basta giires ve halter sporlarin1 yapan Mazhar Kazanci, Serencebey'de
Jjimnastik yapan gengleri bularak birlikte spor yapma fikrini kabul ettirmistir. Fuat
Balkan, Thlamur'daki evinin altindaki yeri, kuliip merkezi yapmis ve Bereket Jimnastik
Kuliibii'niin ad1 Besiktas Osmanli Jimnastik Kuliibii olarak degistirmistir. Boylece
jimnastik, giires, boks, eskrim ve atletizmin 6n planda tutuldugu giiclii bir spor kuliibii

meydana gelmistir (www.besiktasjk.com).

Bu arada Beyoglu Mutasarrifi Muhittin Bey'in tesvikiyle Besiktas Osmanli
Jimnastik Kuliibii, 13 Ocak 1910 tarihinde tescil edilen ilk Tiirk spor kuliibii olmustur.
Semtin genglerinin bu spor kuliibiine ilgisi biiyiimiis ve spor yapan iiyelerin sayist bir
anda 150'ye yiikselmistir. Kuliibiin merkezi de Ihlamur'dan Akaretler'de 49 numarali
binaya taginmustir. Bir siire sonra bu bina da kiiciik gelince, yine Akaretler'de 84
numarali binaya gecilmistir. Bu binanin arkasindaki bahce de bir spor sahasi haline

getirilmistir (www.besiktasjk.com).
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Tesisler:

Yesilkoy tesisleri, Siileyman Seba kapali spor salonu, Pendik Tesisleri, Fulya
San Okten, Kamp Tesisleri, Cilekli Sosyal Tesisleri, BJK Plaza ve Kuliip Binasi, BJK
[n6nii Stadyumu, BJK Nevzat Demir Tesisleri, BJK Koleji, BIK Akatlar Spor ve Kiiltiir
Komleksi, BJK Akaryakit istasyonu, Ayazaga Yusuf Tunaoglu Stadyumu, Ahmet
Fetgeri Spor Salonu

Besiktas Jimnastik Kuliibii ilklerin kuliibiidiir. Tiirkiye’de bir ¢ok alanda diger
kuliiplere onciilik yapmustir. Kuliip sportif basarilar elde etmeyi amaclamaktadir.
Sportif basarilar alt yap1 yatirimlar1 ile miimkiin olmaktadir. Alt yap1 yatirimlari icin
gerekli olan kaynaklar degisik pazarlama stratejilerin uygulanmasi ile miimkiindiir.

Uriinlerde uygun fiyat ve kalite bilesimi ile talebin arttirilmas1 amaglanmaktadir.

- IIk tescil edilen Spor Kuliibii (1910).

- Ilk spor tesisi ve lokali kuran Kuliip (Akaretler-1909).

- Ik resmi Istanbul Ligi sampiyonu (1924).

- Ik eskirim sampiyonu Kuliip.

- Ik atletizm sampiyonu Kuliip.

- Ik giires sampiyonu takim.

- Ik voleybol sampiyonu takim.

- Ik Basbakanlik Kupast.

- Ik Federasyon Kupasi.

- 20 takim arasinda yapilan ilk Tiirkiye Ligi sampiyonu.

- Olimpiyatlara ilk defa bayan sporcu yollayan Kuliip (1936-Berlin).
- Ulkemizde ilk defa sahnede spor gosterisi ve jimnastik hareketi diizenleyen Kuliip
(1910 / Kadikoy Apollon Sinemast).

- Ik sualt1 sporlar1 yapan Kuliip.

[k katalar aras1 seyahat yapan Kuliip (USA).

[k boks subesi kuran antrenérler yetistiren Kuliip.

Tiirkiye'de dekatlon yarislar1 yapan ilk Kuliip.

Istanbul'da ilk defa uluslararas1 giires turnuvasi yoneten Kuliip (1910-1911).

[k maraton miisabakasini kazanan sporcu "Maratoncu ibrahim".
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Ik "Atis Poligonunu" kuran Kuliip.

Tiirkiye’de Engelli Subesi olan ilk ve tek Spor Kuliibii.

Diinya da ve Tiirkiye’de ¢ocuk dergisi cikartan ilk ve tek Spor Kuliibii.

Tiirkiye’de turizm sirketi kuran ilk ve tek Spor Kuliibii.

Tiirkiye’de sigorta sirketi kuran ilk ve tek Spor Kuliibii.

Besiktas Jimnastik Kuliibii, Besiktas Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret A.S.
adi altinda sirketlesmistir. Sirketlesme sadece Futbol subesinde gerceklesmistir. Kuliip,
sirkete %85 oraninda ortaktir. Sirketin Besiktas Sigorta Aracilik Hizmetleri A.S.’ye
%99.9, BIK Besiktas Turizm Isletmeciligi ve Yatirimlar1 San. ve Tic. A.S.’ye %99.9
luk katilim1 bulunmaktadir. Ayrica Besiktas Sportif Uriinler Sanayi ve Ticaret A.S."YE
%99.9 luk katilimi1 bulunmaktadir. Besiktas JK ise BJK Insaat ve Ticaret A.S. ve BJK
Besiktas Eglence ve Organizasyon Hizmetleri San. ve Tic. A.S.”YE %99.9 luk pay ile

katilmistir. Hisse senetlerinin halka arz edilmesi ekonomik bir kaynak yaratmistir.

Uriin:

Besiktas Jimnastik Kuliibii atletizm, basketbol, bedensel engelliler, boks, bric,
futbol, giires, hentbol, jimnastik, kiirek, masa tenisi, motor sporlari, satrang, voleybol
alanlarinda aktif olarak faaliyet gostermektedir. Faaliyet gosterilecek spor dallari,
yonetim kurulu karariyla belirlenmektedir. En popiiler ve en ¢ok yatirimin yapildigi

spor dal1 futboldur.

Besiktas Jimnastik Kuliibii magazalarinda satilan 900 cesit iiriin bulunmaktadir.
Hedef 1-2 yil igerisinde bu rakami 2000 civarina ¢ikarmaktir. 31 Mayis 2005 tarihi
itibaryla iiriin satislarindan 5.6 trilyon TL elde edilmistir. Uriin cesitliliginin arttirilmasi
konusunda calismalar devam etmektedir. Sportif karsilasma 6ncesi ve alinan sonuglara
gore sonrasinda iiriin satislar1 artmaktadir. Alinan sportif basarilar iiriinlere olan talebi
olumlu etkilemektedir. Uriin satisinda hedef kitle Besiktas Jimnastik Kuliibii taraftarlari

ve ilgi duyanlardir.
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Besiktas Jimnastik Kuliibii iirlin satiginda tiim taraftarlarina ve spor kamuoyuna
hitap etmektedir. Spor pazarinin tiimiine hitap edecek iiriinler, liriin ¢esitleri icerisinde

yer almaktadir.

Besiktas Store’larda en ¢ok satilan iiriin formalardir. Formalar bay ve bayan,
cocuk giyim {iriinleri izlemektedir. Ayrica bu iiriinlerle birlikte sapka, atki, anahtarlik
gibi iriinler cironun biiyiikk bir kismin1 olusturmaktadir. Yildiz oyuncu transferleri de

bilet ve iiriin satisini arttirmaktadir.

Isgiicii faktorii iki sekilde ele alinabilir. Bunlardan birincisi calisacak personel

secimidir. Egitim yaninda kuliip atmosferine uyabilecek kisiler ise alinmaktadir.

Ikinci sekil ise sporcu segimidir. Futbol subesinde sporcu segimi ile ilgili
BEFAM isimli bir proje yiiriitiilmektedir.. Besiktag Futbolcu Arama Merkezi adi1 altinda
toplanan bu projede binlerce futbolcuyu her konuda inceleme imkani dogacaktir.
Besiktasin alt yapisindan baglayarak IQ testlerinde yiiksek puan almis, karakterli,
yetenekli ve sihhatli, problemsiz futbolculardan olusan takimlar kurulacaktir. Alt
yapidaki 20 teknik direktoriin katki sagladigr bu projede diinyadaki gelismeler takip
edilmekte ve bu sistemlerin Besiktag’a kazandirabilecekleri bilim adamlariyla birlikte

tartisilmaktadir.

Fiyat:

Besiktas Jimnastik Kuliibii {iriin fiyatlarim1 belirlerken piyasa sartlarin1 goz

Oniine alarak tiim taraftarlara hitap edecek bir sekilde belirlemektedir.
Tutundurma:
Besiktas Jimnastik Kuliibiiniin tutundurma faaliyetleri Besiktas Jimnastik

Kuliibii fletisim Komitesi tarafindan yiiriitiilmektedir. Besiktas iletisim Komitesi; BJK

Basin Merkezi, Halkla iliskiler ve BJK TV olarak iic ana boliimde hizmet vermektedir.
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Besiktas Basin Merkezi; BJK Dergisi, Yavru Kartal Dergisi, Resmi Internet
Sitesi ve BJK Mobile ile BJK’nin imajin1 gelistirmek ve yiikseltmek, taraftar kitlesini
arttirmak, yeni yetisen neslin, genglerin BJK’nin ornek alacagi yonlerini ortaya
cikarmak ve basinla daha saglikli iligkiler kurabilmek amaciyla Mayis 2004 tarihinden

itibaren calismalarini siirdiirmektedir.

Besiktas Dergisi, BJK Basin Merkezi tarafindan kuliip biinyesinde
hazirlanmaktadir. Dergi her ay haberleri ve roportajlariyla basinda genis bir sekilde yer
bulmaktadir. Haberler basina, ayrim yapilmaksizin, tarafsiz ve esit olarak
gonderilmektedir. Dergi Ocak 2001 tarihinde yayinlanmaya baslanmistir. Kuliibiin
sesini Besiktag Camiasina ve spor kamuoyuna en dogru sekilde ulastirmak amaciyla

kurulmustur.

Yavru Kartal Dergisi, BJK Basin Merkezi ekibi tarafindan 15 Agustos 2004
tarihinden itibaren cikartilmaya baglatilmistir.  Kuliip Yavru Kartal Dergisi ile
Diinya’da ve Tiirkiye’de ilk ¢ocuk dergisi ¢ikartan spor kuliibii olmustur. Yavru Kartal
Dergisi; Besiktag Jimnastik Kuliibiiniin ge¢misini ve bugiiniinii 6grenen, Besiktas
kiiltiirii ile biiyliyecek, saglikli bir neslin yetismesine katkida bulunmak amaciyla ve
ayn1 zamanda yeni yetisen nesli siyah-beyazli renklere baglamak amaciyla yayin

hayatim siirdiirmektedir.

Besiktas Jimnastik Kuliibiiniin resmi internet sitesi ise 1 Mayis 2004 tarihinden
itibaren BJK Basin Merkezinin sorumlulugundadir. Resmi internet sitesinde Oncelikle
kuliiple ilgili biitiin gelismeleri taraftarlara duyurmay1 amag edinmistir. Ikinci amag ise;
basina internet sitesi araciligiyla kuliip hakkindaki biitiin gelismeleri duyurmak ve
dogru olmayan haberlerin 6niine ge¢mektir. internet sitesinde biitiin spor branslar ile
ilgili haberler, maclar, roportajlar, transferler, istatistik bilgiler ve kuliip ile ilgili biitiin
gelismeler anlik olarak yayinlanmaktadir. Bu yolla kuliibiin biitiin branslar ile ilgili
iletisim saglanmig, branslarin tiim faaliyetleri internet sitesi araciligiyla duyurulmustur.
Kuliibiin web sitesine 2005 yilinin Ekim ayinda 51 milyon kisi giris yapmustir. Bu

rakam 6nemsenmeyecek bir rakamdir.
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BJK Mobil, kuliip ile ilgili biitiin 6nemli gelismelerin, abonelere ulastirilmasi
konusunda 6nemli bir gorev iistlenmistir. Besiktas Jimnastik Kuliibii, diinyada boyle bir
projeye imza atan bes spor kuliibiinden birisi olurken BJK Mobile abonelere kuliip
hakkindaki onemli gelismeleri cep telefonlar1 araciligiyla duyurma caligmalar1 da

devam etmektedir.

BJK TV, 19 Eyliil 2004 tarihinde yayina baslamistir. BJK TV ile yaklagik 5
milyon kisiye ulasilmaktadir. Giinde 18 saat yayin yapan BJK TV’nin teknik, idari,
haber, pazarlama ve program olarak toplam 37 personeli bulunmaktadir. Yayin
perspektifi icerisinde sadece futbol degil tiim branslardan giincel bilgiler aktaran ve yine
tim branglardan ma¢ yaymni yapan BJK TV ayni zamanda BJK tarihine ve tiim

Besiktaglilar’a yonelik programlarla da taraftarlara ve spor kamuoyuna ulagmaktadir.

Halkla iligkiler departmani BJK iletisim komitesine bagli olarak faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Kuliip ile ilgili biitiin organizasyonlar, lig ve Avrupa kupasi maci
organizasyonlari, basin biiltenleri, taraftar ile iligkiler ve diger etkinlikler bu departman
tarafindan gerceklestirilmektedir. Basin biiltenleri, basin yemekleri, imza torenleri,
toplantilar tertip edilmektedir. Haftada ortalama 6 adet basin biilteni diizenlenerek yazili

ve gorsel basina gonderilmektedir.

Besiktas Jimnastik Kuliibii giincel olaylara da duyarh bir kuliiptiir. En son olarak
Pakistan depreminde magdur olanlar i¢in bir yardim diizenlenmistir. Kayseri Erciyes
spor mag¢i hasilatt  olan 50 000 $ deprem bolgesine gitmesi i¢in Pakistan

konsolosluguna teslim edilmistir.

Tiirkiye capinda kurulmus taraftar derneklerinin de caligmalar siirmektedir.
Taraftar dernekleri bir cok organizasyon tertip ederek kuliip amaclarina hizmet
etmektedir. Anadolu Besiktaghilar Dernegi Tiirkiye’de ISO 9001: 2000 Kalite belgesini

almaya hak kazanan ilk taraftar dernegi olma basarisin1 gostermistir.

Besiktas Jimnastik Kauliibiiniin bir ¢ok sponsoru bulunmaktadir. Kuliip
tarafindan yeterli goriilenler sponsor olabilmektedir. Besiktag’in sponsorlari: Ana

sponsor: Cola Turka, Co-Sponsor: Avea, Teknik Sponsor: Umbro, Ozel Sponsor: Dogus
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Otomotiv, Ara¢ kiralama sponsoru: Intercity Rent A Car, Dogal beslenme Sponsoru:
GNC, Aglik sponsoru, Actbadem, Moda Sponsoru: Cacharel, Yayinci kurulus: Digitiirk,
[k yardim sponsoru: Medline, Dis saglign sponsoru: Dentist Istanbul, Temizlik hijyen

sponsoru: JohnsonDiverseydir.

Sponsorluk iicretleri kuliip gelirleri icerisinde belli bir pay tutmaktadir. 31 Mayis
2005 tarihi itibartyla sponsorluk gelirlerinden 9.3 Ttrilyon TL elde edilmistir.

Dagitim:

Besiktas Jimnastik Kauliibiiniin iirtinlerine Kuliip Store’lardan ve yetkili
saticilardan ulasilabilmektedir. Ayrica internet {izerinden de satis yapilmaktadir.
Internet iizerinden satis yapilarak taraftarlara daha kolay ve diisiik maliyetler ile

ulasilabilmektedir.

Besiktas Jimnastik Kuliibiiniin iiriinlerini satan 5’i Istanbul, 3 de Ankara, Mersin
ve Izmir de olmak iizere toplam 8 adet magaza bulunmaktadir. 2006 yilinda magaza
sayisinin 15 tane olmasi hedeflenmektedir. Magaza acmak isteyenler, magazacilik ve
parakendecilik konusunda tecriibesi bulunan, ticari anlamda gecmiste sikint1 yasamayan
firmalar ve kisilerden tercih edilmektedir. Su an icin franchise bedeli alinmamaktadir.

Firmalardan teminet mektubu ve en az 100 m?’lik bir yer istenmektedir.

Stadyum dizayninda ilk goze carpan kriterler UEFA nin 2004 yilinda 49
maddede topladig kriterlerdir. Inonii Stadyumunun kapasitesi 2 750 000 $ lik yatirimla
%50 oraninda arttirilmistir. 2004- 2005 sezonunda 161 419 000 000 TL tribiin geliri

elde etmistir.
Projeler:

Son bes yilda in6nii stadyumu yenileme projesi vardir. 2 750 000 $ proje

tutartyla kapasite %50 oraninda arttrilmistir.

BJK Akatlar Spor ve Kiiltiir Komleksi 30 Ekim 2004 tarihinde hizmete girmistir.

45 dontimliik arazi iizerinde yer alan BJK Akatlar Spor ve Kiiltir Kompleksinde ¢ok
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amach spor salonu, 6 adet tenis kortu, 4 adet sentetik ¢im saha, kapal1 otopark, kapali
yiizme havuzu, fitness salonu, bowling salonu, alisveris merkezi ve restaurantlar olarak
planlanmis; su anda 5600 m? zemine oturan, 8500 m?’yi kapsayan spor salonu faaliyete
gececek hale getirilmistir. Spor faaliyetlerinin yan1 sira BJK Akatlar Spor ve Kiiltiir

Komleksi onemli bir gosteri ve kongre merkezi olmaya adaydir.

Yeni proje olarak Fulya Siileyman Seba Projesi bulunmaktadir. Thalesi yapilmis
durumdadir. Proje tamamlandiginda yilda 10 milyon dolar gelir saglayacaktir. Proje
maliyeti 50 milyon dolar civarindadir. Bu proje ile bir ticaret merkezi kurulacaktir. Ayni
yerde Acibadem Saglik Grubu ile yapilan anlasma cercevesinde bir hastane

kurulacaktir. Hastane kirasi olarak Kuliip aylik stopaj dahil 300 bin dolar ve cirodan %4

pay alacaktir. Projenin 2007 yil1 sonuna kadar bitirilmesi hedeflenmektedir.

5.3.1.3. Galatasaray Spor Kuliibii:

Tarihce (www.galatasaray.org):

Kurulus Tarihi: 1905 Sonbahari
Kuruculari: Ali Sami Yen, Asim Tevfik Sonumut, Emin Biilend Serdaroglu, Celal

[brahim, Bekir Sitki Bircan, Resat Sirvanizade, Refik Cevdet Kalpak¢ioglu, Abidin

Daver

Kuruldugu Yer: Galatasaray Lisesi 5. sinifi

[k Renkler: Kirmizi-Beyaz ( Sonradan Sari- Siyah ve Sar1 -Kirmizi)

Ik Amblem: Tobler Cikolatasindaki kartal

[k Baskan: Ali Sami Yen
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[Ik Mac: Galatasaray- Kadikoy Faure Mektebi (2-0)

Ik Spor Dal1: Futbol

[k Sampiyonluk: Istanbul Pazar Ligi Sampiyonlugu

Kurulus Hedefi: " Ingilizler gibi toplu halde oynamak, bir renge ve isme sahip olmak.

Tiirk olmayan takimlar1 yenmek."

Tesisler:

Galatasaray Universitesi ve Ilk 6gretim okulu, Galatasaray Store, Egitim Vakfi,
Yardimlasma Vakfi, Yardimlasma ve Dayanisma Sandigi, Galatasarayli Futbolcular
Yardimlasma ve Dayanisma Dernegi, Ali Sami Yen Stadi, Beyoglu'nda kuliip merkezi
binast (Spor salonu da var), Metin Oktay Tesisleri (tahsisli 80 hektarlik alan), hastane,
kiirek tesisleri (Kanarya Mevkiinde 41 bin metrekarelik alan), Maslak Binicilik Kuliibii
Tesisleri (25 adet okul at1), Galatasaray Adasi (Istanbul Bogazi'min tek adasi), Kalamis

Tesisleri (Fenerbahgce Burnu'nda), Riva Tesisleri (Istanbul'un en degerli kara parcasi).

Tiirkiyede ve Avrupada kazandig basarilarla spor endiistrisine yon veren lider
bir takimdir. Galatasaray spor kuliibiiniin genel amaci, sportif basarilarla sporu

yayginlagtirmak ve spor pazarlama gelirlerini arttirmaktir.

Galatasaray Profesyonel Futbol Takimi, 1996-2000 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
biiylik basarilara imza atmistir. Elde edilen bu basarilar, ticari gelirlere yansitilamadigi

i¢in profesyonel bir pazarlama sirketinin kurulmas: gerekmistir.

Galatasaray Sportif Sinai ve Ticari Yatinmlar A.S. (Galatasaray Sportif)
Galatasaray Spor Kuliibii’niin Profesyonel Futbol Takimi ile takima iligkin ticari
faaliyetleri birbirinden ayirma stratejisi dogrultusunda Galatasaray markasinin
pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek amaciyla Kasim 1997 tarihinde ihtisaslasmis bir

pazarlama yOnetim sirketi olarak kurulmustur.
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Diinyada sporun gittikce endiistrilesmesi ve bu endiistri icinde Galatasaray’in
maddi cikarlarim en dogru degerlendirebilecek bir yap1 arayisi gelmektedir. Hizla
gelisen medya ve eglence sektorlerinden onemli paylar elde edebilmek sirketin ana

hedefleri arasindadir.

“Galatasaray sportifin genel stratejisi, medya reklam ve imaj pazarlama

haklarinin parasal degerini en iist seviyeye cikarmaktir”.

Galatasaray, markasinin haklarin1 yoneten “ihtisaslagsmis bir medya pazarlama
sirketi” olmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda sirket, oyuncu transferleri, oyuncu
O0demeleri ve yonetimi gibi futbola iligkin faaliyetler veya stadyum yoOnetimi ile

ilgilenmemektedir.

Kuliip 2002 yilinda borsada islem gérmeye baslamistir. Bu sekilde hem kaynak
yaratmig, hem de seffaf bir yapiya ve kurumsal bir kimlige sahip olmustur. Hisse
senetleri fiyat olusumunda basarilarin da etkisi bulunmaktadir. Halka arz esnasinda 3

767 kisi hisse almak i¢in talepte bulunmustur.

Kurumlar vergisi kanunu madde 7/8 hiikiimlerine gore, egitim ve spor
faaliyetleri ile istigal eden anonim sirketler bu faaliyetlerine devam ettikleri siirece
vergiye tabi gelirleri iizerinden %33 oraninda tahakkuk ettirilen kurumlar vergisi
yiikkiimliiligtinden muaftirlar. 42539 sayili, 8 Ekim 2000 tarihli yazis1 ile Maliye
bakanlig1 sadece egitim ve spor alaninda faaliyet gosteren sirketlere ait stadyum ve kira
gelirleri, isim hakki gelirleri, radyo ve televizyon hakki gelirleri, forma ve stadyum
reklamlar1 ile sponsorluk gelirlerinin kurumlar vergisinden muaf tutulacagi

belirtilmistir.

Galatasaray Sportif ile kuliip arasinda imzalanan kira s6zlesmesine gore, sirket
spor ve egitim faaliyetleri ile bu faaliyetlerin parcasi kabul edilen diger faaliyetleri
yiriitmektedir. Buna gore, Galatasaray sportif elde ettigi kazang iizerinden kurumlar
vergisi ddememekte, vergiye tabi olan yatirimcilar ise temettiilerini %11 stopaj vergisi

odendikten sonra almaktadirlar.
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Uriin:

Uriin satisinda hedef kitle tiim taraftarlardir. Baz1 iiriinler yiiksek gelir gruplu
taraftarlara hitap etmektedir. Uygun fiyat ve kalite bir araya getirilerek Galatasaray

markasinin avantajlart kullanilmaktadir.

Spor pazarlamasinda spor oyunu da iiriin kapsaminda degerlendirilmektedir.
Faaliyet gosterilen spor dallar futbol, basketbol, tekerlikli sandalye basketbolu, su topu,

yiizme, kiirek, atletizm ve bricten olusmaktadir.

Bu spor dallarindaki miisabakalarin izleyicilere sunulmasinda kuliip gelir elde
etmistir. Bilet fiyatlar1 stadyumdaki oturma yerleri ve maclara gore belirlenmektedir.

Gecgen seneki mag hasilat1 2 184 026 YTL dir.

Sportif basarilar iizerinde énemli bir unsur da yildiz sporcu transferidir. Yildiz
sporcunun transfer edilmesi basar1 yaninda elde edilen gelirler {izerinde de paya

sahiptir.

Diger bir iirlin ¢esidi olan lisanslh iriinlerde ise Galatasaray Storeler’da satilan
iriin ¢esidi yaklasik 1400 cesittir. Tekstil, kozmetik, aksesuar cesitleri, taki ¢esitleri,
hediyelik esya c¢esitleri, cantalar, kirtasiye cesitleri, ev dekorasyon iiriinleri gibi
kalemlerden olusmaktadir. 2004 yili sonu itibariyla kuliip satis noktalarindan 480 000
adet Uriin satin alimmistir. Galatasaray’in  Vakifbank’la anlasmali  oldugu
Mastercardlarinin toplami da 30 000 civarindadir. Uriinler icerisinden en cok talebi

olanlar futbol ve yiiziincii y1l formalaridir.

Lisansli iiriinleri iireten bazi1 firmalar: Adidas; Taraftar iiriinleri, Mink Tekstil;
Battaniye, Zorlu Tekstil; Ev tekstili, Gozde Giyim; Corap, Goldas Kuyumculuk;
Miicevher ve degerli maden, Calcio Swiss SA; Kol saati, Mezun A.S.; Cicek ambalaji,

Art Vizyon; Taraftar Albiimii, Mor ajans; Kirtasiye, Vakifbank; Kredi karti

Yeni iiriin gelistirme konusunda da ¢alismalar bulunmaktadir. Kuliibiin tasarim

ekibi yeni iirlinler i¢in ¢aligmaktadir. 100. yila ait iirinler gibi 6zel tarihler {iriin
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cesitliligi konusunda temel alinabilmektedir. Ayrica vip i¢in tasarlanan iiriinler
bulunmakta, bu iiriinler cok az ¢ok az iiretilmektedir. VIP iiriinlerinde nakis ve baskilar

diger taraftar iirtinlerine gore cok daha kii¢iik tasarlanmaktadir.

Fiyat:

Fiyat, kalite, sportif basarilar, mac tarihleri ile birlikte talebi belirleyen 6nemli
unsurdur. Uriinlerin fiyatlandirilmasinda taraftarin gelir durumu ve piyasa sartlar1 goz

Oniine almaktadir.

Tutundurma:

Hakla iliskiler ¢calismalar1 olarak hazirlanan ve medya kuruluslarina gonderilen

basin biiltenleri, imza torenleri, basin toplantilart gibi caligmalar yapilmaktadir.

Galatasaray en degerli yerel marka olup, BMW, Mercedes ve Coca Coladan
sonra 4. sirada gelmektedir. Markanin giicii, 15. yiizyilda Galatasaray Lisesinin
kurulmasina kadar uzanan Galatasaray mirasina ve tarihine dayanmaktadir. 1905 yilinda
kurulan kuliip ise Tiirk futboluna ilk katilan kuliipler arasindadir. Galatasaray’in tarihi
mirasi, futbol takiminin son zamanlarda yurt icinde ve disinda elde ettigi basarilarla
daha da zenginlesmistir. Kazanilan ¢ok sayida sampiyonluk ve kupa, taraftar sayisinda
onemli bir artisa neden olurken Galatasarayr da Tiirkiyenin lider spor kuliibii

konumuna yiikseltmistir.

Ozellikle Avrupa’da uygulanmaya baglamlan taraftar karti projesi
bulunmaktadir. Taraftar kart1 projesi ile bu karta sahip olan taraftarlar iirtinlerden %10
indirimli yararlanmaktadir. Bunun disinda Avrupa’da Galatasaray Pazarlama A.S. nin
%90 lik katilimi ile Galatasaray Europa kurulmustur. Bu kurulus Avrupa’da Galatasaray
taraftarlarina ait faaliyetleri gerceklestirilmesi ve koordine edilmesi gorevini

tistlenmistir.

Internet, dergi gibi yontemler de kullamlmaktadir. Bunun disinda taraftar

dernekleri vasitasiyla bir cok taraftara ulasilmaktadir. Galatasaray dergisi 2005 in ilk
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alt1 ayinda 16 325 adet satilmistir.

Sporsorlukta kosullara sahip ve olumlu izlenime sahip olan firmalar olmasina
dikkat edilmektedir. Avrupa’nin 6nde gelen futbol kuliipleri tarafindan uygulanan
“Sponsorlar Piramidi” konseptinin GS’ye adapte edilerek basari ile hayata gecirilmesi
ile 2001/02 sezonundan bu yana Sportif’in reklam/sponsorluk gelirleri 2.5 katina
cikmistir. Bu stratejinin 2. asamasi olarak, 2005/06 sezonundan itibaren sponsorluk
paketlerinde farklilagsma yaratarak “Altin Sponsor” ve “Giimiis Sponsor” uygulamasina
gecilmistir. AVIVA, e-kolay, Acibadem ve Sarar anlagmalar1 devam ederken, Coca-
Cola yerine Cola Turka (altin), Carlsberg yerine Efes Pilsen (giimiis) ile yeni sponsorluk
anlagsmalar1 imzalanmistir. Ayrica Dogus Oto ve World Focus Airlines da giimiis

sponsorlar arasina katilmistir.

Ana sponsor Avea’dir. Teknik sponsor ise Adidas firmasidir. Resmi sponsorlar;
Cola Turka, Dogus Oto, Aviva, Efes Pilsen, Acibadem, E-kolay Net ve Sarar firmalari,

Resmi tedarikgiler ise; Powerade, GNC ve Temsa sirketlerinden olusmaktadir.

Galatasaray TV ile ilgili proje askiya alinmistir. Diinya Ornekleri incelendigi
zaman kar edilmedigi goriilmektedir. Bu projeden tamamen vazgeg¢ilmemistir. Karli bir

alternatif bulunana kadar arastirmalar devam edecektir.

Dagitim:

Uriin satis noktalar magazanin biiyiikliigii, konumu ( cadde, aligveris merkezi),
il gibi bir ¢ok kritere bagl olarak secilmektedir. Bes ilde toplam 16 adet satis noktasi
bulunmaktadir. Bunun disinda gezici satis noktalar1 da bulunmaktadir. Belli bir rota

cercevesinde tiim Tiirkiye’yi dolagsmaktadir.

Uriin satis noktalarinda calisacak personel seciminde ise egitim durumu 6nemli

bir kriterdir.
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Internet iizerinden de satislar yapilmaktadir. Mag biletlerini biletix firmasi,
iiriinleri ise baskuda alisveris sitesi yoluyla internet iizerinden satilmaktadir. Internet
tizerinden satis yapilmasinin nedeni satis noktalarina gelecek zamani olmayan
taraftarlarin  diisiiniilmesidir. Internet yoluyla iiriinlere ulasmak daha kolay ve az

maliyetlidir.

Projeler:

Galatasaray Sportif A.S’nin 31 Mayis 2004’te biten 12 aylik donemdeki
gelirlerine bakildiginda toplam 26 milyon $ olarak gerceklesmistir. Galatasaray Sportif
A.S.’nin Galatasaray Spor Kuliibiiniin Sampiyonlar Ligine katilamamasindan dolay1 5.9
milyon $ bir kayb1 bulunmaktadir. Medya haklarindan 13.6 milyon $, sponsorluktan 6.5
milyon $, isim haklarindan 3.4 milyon $, reklamdan 2.5 milyon dolarlik bir gelir elde

edilmistir.

Galatasaray Spor Kauliibliniin yatirirm programin da Seyrantepe Projesi
bulunmaktadir. 400 doniimliik arazi iizerine stat, aligveris merkezi, kapali yiizme
havuzu ve 5000 kisilik spor salonu yapilacaktir. Bu arazi Maslak-Zincirlikuyu ve
Gayrettepe hatt1 tizerinde bulunmaktadir. Proje kapsaminda yaklasik 3000 kisilik yeni

is imkan1 dogacaktir.

Seyrantepe projesinin yapilmasiyla Mecidiyekdy yeni gelir getiri merkez haline

getirilecektir. Burada ise 2000 civarinda kisiye is imkan1 saglanacaktir.

Seyrantepe projesi disinda Riva projesi bulunmaktadir. Bu proje yap- sat ve
geliri paylas modeli ile yapilacak liikks villalardan olugsmaktadir. Bu arazi tizerine 900

adet villa yapilmaktadir. Buradan beklenen gelir ise 100- 120 milyon civarindadir.
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VI. BOLUM: SONUCLAR

Bazi1 arastirmacilar, spor pazarlamasinin pazarlama disiplininde yeni bir
paradigma olarak goriilebilecek akademik potansiyele sahip oldugu konusunda fikir
birligine varmis olmalarina ragmen, bazi arastirmacilar ise spor pazarlamasinin
pazarlama disiplinine katkida bulunabilmesi i¢in daha derinlemesine ve daha anlamli
arastirmalara ihtiya¢ duydugunu belirtmektedirler. Bu nedenle bu tezin amaci pazarlama
disiplinin gelisimine katki saglayabilmek icin spor endiistrisinde bulunan kuruluslarin

pazarlama faaliyetlerini incelemektir.

Amag dogrultusunda 6zellikle 2000°1i yillardan sonra literatiirdeki kavramin
uygulanmasi ile ilgili arastirmalar incelenmis ve Argan ve Katirct (2002) tarafindan
yazilmis olan Spor Pazarlama isimli kitap ¢alismanin baslangic noktasini olusturmustur.
Yazarlar spor pazarlamasi ile ilgili kavramlar1 c¢ok boyutlu bir sekilde ele almislardir.
Bu calismada, Tiirkiye’deki ii¢ biiyiik spor kuliibiiniin pazarlama uygulamalan ile

sporun ekonomiye etkileri incelenmistir.

Bu calismada kuliiplerin tarihgeleri, tesisleri ve projeleri belirtilmistir. Ayrica
kuliiplerin, pazarlama karmasi unsurlar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitima

yonelik uygulamalart incelenmistir.

Spor kuliiplerinin pazarlama uygulamalar1 betimsel analiz yolu ile analiz
edilmistir. Arastirma sonuglar1 spor kuliiplerinin kurduklar1 sirketler vasitasiyla

pazarlama faaliyetlerine onem gosterdiklerini gostermektedir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda {i¢ biiyiik spor kuliibiiniin sahip oldugu
tesislerin  Istanbul’un 6nemli yerlerinde bulunduklar1 goriilmektedir. Ozellikle insaat
sektoriinde canlanmanin goriildiigii giiniimiizde ulusal basinda ¢ikan haberlere gore

spor kuliiplerine ait tesis alanlarinin ¢ok degerli olduklari ifade edilmektedir.
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Spor kuliipleri, spor iiriinleri olan yildiz sporcu, stadyum, stadyum atmosferi ve
sportif basar1 gibi unsurlarin pazarlanmasina onem vermektedir. Spor endiistrisinde
talep arttirict faktorleri (yildiz sporcu, sportif basar1) bir araya getirerek elde etmek

istedikleri sportif bagarilar1 mali basarilarla pekistirmek istemektedirler.

Spor kuliipleri, yeni iiriin c¢aligmalarint yurt disindaki spor kuliiplerinin
uygulamalarim1 6rnek alarak gerceklestirmektedirler. Yeni iiriin konusunda birbirlerini

yakindan izlemektedirler.

Shank (2002:259), spor iiriiniinii somut iiriinler ve soyut iiriinler olmak {izere
ikiye ayirmustir. Arastirma sonuglarina gore soyut iriinlerin (takim oyunu, sportif
basari, stadyum atmosferi gibi) iiretilmesi ve pazarlanmasi esnasinda spor kuliiplerinin
elde edecekleri basarilarin somut iiriin (forma, bere, bayrak gibi) satislarini arttirdigi

belirlenmistir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda spor kuliiplerinin iiriin fiyatlarin1 belirlerken
tim spor kamuoyuna hitap edecek sekilde belirledikleri goriilmektedir. Ayrica spor
kuliiplerinin yiiksek gelirli tiiketicilere hitap edecek sekilde iiriin ¢esitliligini arttirdigt

belirlenmistir.

Spor kuliiplerinin en ¢cok 6nem verdikleri pazarlama karmasi unsurlarindan bir
tanesi de tutundurma faaliyetleridir. Spor kuliipleri, tutundurma faaliyetlerini daha
saglikli bir sekilde yiiriitebilmek icin ayr1 departmanlar kurmuslardir. Ayrica spor
kuliiplerinin tutundurma faaliyetlerinde teknolojik tutundurma araclarindan da (internet,

tv) yararlandiklart goriilmektedir.

Arastirma sonuclarina gore spor kuliipleri somut {iriinler olarak tanimlanan
tirtinlerini alicilara ulagtirmak i¢in magazalasma yoluna gitmektedir. Magaza agma
kriterleri her spor kuliibiine gore degismektedir. Kriterleri yerine getiren kuruluslar
magaza agma hakkina sahip olabilmektedir. Kuliipler magazalarinin olmadig1 yerlerde
gezici satis noktalariyla (liriin satis tir1) iirlin satislarin1 gergeklestirmektedir. Ayrica

spor kuliipleri, internet {izerinde de iiriin satis1 yapmaktadir.
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Soyut iirlin satisinda ise iiriin satisi, kuliiplerin kendi kontrolii altindadir. Soyut
tiriinler iiretildikleri anda tiiketildikleri i¢in alict gruplarina sunulduklari yerlerde siirli
kalmaktadir. Daha oncede belirtildigi gibi soyut iiriinlerle ilgili pazarlama faaliyetleri

somut iiriinlerin satiglarini1 da etkilemektedir.

Arastirma sonuglarinda 6ne ¢ikan bir diger unsur ise spor kuliiplerinin spor
irtinlerinin satis1 disinda da ticari faaliyetlerinin olmasidir. Spor kuliiplerinin egitim,
ingaat ve sosyal tesisler gibi bir ¢ok alanda yatirimlar1 bulunmaktadir. Ug biiyiik spor
kuliibiiniin projelerine bakildiginda 6zellikle giiniimiizde is diinyasinda yiikselen bir
trend olan ingaat sektoriine yatirim yaptiklart goriilmektedir. Projeler kapsaminda insaat
sektoriindeki yatirimlarin bitmesiyle birlikte, spor kuliiplerinin alisveris merkezi ve

hastane isletmeciligi gibi degisik alanlarda da faaliyet gosterecekleri goriilmektedir.

Sporla ugrasan kuruluslarin yaptiklar faaliyetler sonucunda ekonomi igerisinde
onemli kuruluslar haline geldikleri goriilmektedir. Hem spor sayesinde spor ile ilgili
iiriin iireten firmalara, sporu reklam aract olarak kullanan firmalara, spor
organizasyonlarinda organizasyonun diizenlenmesi ile 1ilgili faaliyetlere katilan
firmalara (konaklama, ulastirma, gida, tekstil) ve dolayisi ile ekonomiye katkida
bulunduklar1 gibi hem de kendi faaliyetlerinde basarili olmak icin gerekli kaynaklari
yaratmak amaciyla yaptiklar ticari faaliyetler sonucunda da ekonomi igerisinde onemli

derecede olumlu etkiye sahiptirler.
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EK: Yiiz Yiize Goriismede Kullamlan Sorular

1) Spor endiistrisi icerisindeki konumunuz nedir?

2) Genel amacimiz nedir? (Sporu yayginlastirmak mi yoksa spor vasitasiyla iiriin
satisindan gelir elde etmek mi?)

3) Hangi spor dallarinda faaliyet gosteriyorsunuz?

4) Faaliyet gosterdiginiz spor dallarin1 hangi kriterlere gore belirliyorsunuz?

5) Uriinlerinize olan talebi belirleyen faktorler nelerdir?

6) Isgiicii faktorii seciminde temel aldiginiz kriterler nelerdir?

7) Bahis gelirlerinden size diisen pay ne kadardir?

8) Son bes yilda yaptiginiz toplam yatirimlar ve harcama tutarlar1 ne kadardir?
9) Toplam 6dediginiz vergiler ve sporcularimizin 6dedigi vergiler ne kadardir?
10) Lisansh sporcu sayiniz ne kadardir?

11) Calisan sayiniz ne kadardir?

12) Bu giine kadar yaptiginiz sosyal yatirimlariniz var mi?

13) Avrupa magclar1 dolayisiyla Tiirkiye’ye getirdiginiz turist sayis1 ne kadardir?
14) Avrupa kupalarindan elde ettiginiz gelirler ne kadardir?

15) Uriinlerinizin fiyatlarim ne sekilde belirliyorsunuz?

16) Uriin ¢esitliligi konusundaki calismalarimiz nelerdir?

17) Sportif karsilasma sonuclari satiglarinizi etkiliyor mu?

18) Lisansh iiriin sayimniz nedir? Hangi kalemlerden olugsmaktadir?

19) Uriin satisinda hedef kitleniz kimlerden olusur?

20) Pazar boliimlendirme yapiyor musunuz?

21) Bilet fiyatlarim nasil belirliyorsunuz? Gegen yilki bilet hasilatiniz ne kadardir?

22) Markalagsma konusunda yatirimlariniz nelerdir?

23) Sizin lisans verdiginiz sirketler ve iirettikleri {iriinler nelerdir?
24) Lisans verirken nelere dikkat ediyorsunuz?

25) Halkla iligkiler ¢alismalariniz nelerdir?

26) Kullandiginiz pazarlama stratejileri nelerdir?

27) Taraftar kitlenizi arttirma konusunda ¢alismalariniz var m1?
28) Dogrudan pazarlamay1 kullaniyor musunuz?

29) Tutundurma faaliyetleriniz nelerdir?
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30) Tutundurma biitcenizi neye gore belirliyorsunuz?

31) Sponsorlarinizi ne sekilde seciyorsunuz?

32) Yapilan transferlerde sponsor firmanin etkisi var mi?

33) Amator spor kuliiplerinin harcamalarini nasil karsiliyorsunuz?

34) En popiiler olan spor daliniz hangisi ve en ¢ok yatirim yaptiginiz spor dali
hangisidir?

35) En ¢ok hangi tutundurma aracini kullaniyorsunuz? Nigin?

36) Uriin satis noktalarini nasil belirliyorsunuz?

37) Nigin sirketlestiniz?

38) Hisse senetlerinizin halka arz edilmesinin etkileri ne oldu?

39) Internet yoluyla bilet ve iiriin satis yapmanmizin nedenleri nedir?

40) Televizyon kanallarina yatirim yapmanizdaki nedenler nelerdir?

41) Stadyum dizaym sirasinda temel alinan kriterler nelerdir? Bu kriterlerin basari
tizerinde etkisi var m1?

42) Yildiz oyuncu transferleri iiriin satiglariniz1 etkiliyor mu?
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