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OZET

SPOR KULUPLERINDE PAZARLAMA VE ILETISIMIN ONEMI ILE BJK ORNEGI
Sevsin Teleke
Spor Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: YRD. DOC. DR. GULBERK GULTEKIN SALMAN
Aralik, 2011, 127 Sayfa

Diinyada ve Tiirkiye’de sporun gelisimi, son yiizyilda giinden giine artmaktadir. Son
yillarda spor; diinyada farkl kiiltiir ve sosyal statiiden insanlar1 bir araya getirmesi ve
katilimcilarinin  sayilarindaki biiyiik artis sonucu vazgecgilmez bir endiistri haline
gelmistir. Buna paralel olarak spor kuliiplerinin pazarlama ve iletisim caligmalarina
verdikleri 6nem de giinden giine artmistir ve spor kuliipleri, giiniimiiz pazarlama
iletisiminin de etkisiyle pazarlama ve iletisim stratejilerini kullanir hale gelmistir.

Spor kuliipleri i¢in sadece taraftarlik degil, kazanclarla birlikte gelen taraftarlik
onemlidir. Bunun sebebi kuliiplerin bu kazanglari basarili ¢aligmalara doniistiirme
arzularidir. Bu c¢alisma igerisinde spor kuliiplerinin pazarlama ve iletisim ¢alismalarina
dair kuramsal bilgilerin verilmesinin ardindan Tiirkiye’nin kurumsallasmis spor
kuliiplerinden biri olan Besiktas Jimnastik Kuliibii (BJK)’ niin ger¢eklestirdigi iletigim
ve pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetleri yonetme bigimleri aragtirilmaya ¢alisilmistir.
Bu arastirma, niteliksel bir veri toplama yontemi olan derinlemesine goériisme yontemi
ile gerceklestirilmistir ve bu kapsamda BJK’da gorev yapmakta olan yonetici ve
calisanlar ile goriistilmiistiir.

Tiirkiye’deki ve Avrupa’daki profesyonel liglerde yer alan spor orgilitleri bu
arastirmanin evrenini olusturmakta olup, BJK bu arastirmanin 6rneklemini olusturan
kiime olarak belirlenmistir. Bu se¢imde BJK’nin kurumsal bir yapiya sahip olmasi,
iletisim ve pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi etkili olmustur.

Elde edilen bulgular BJK’da iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirildigini
ancak bu faaliyetlerin daha etkin bir sekilde gerceklestirilmesi gerektigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Spor Kuliipleri, iletisim, Pazarlama, BIK
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF COMMUNICATION AND MARKETING IN SPORTS
CLUBS WITH THE EXAMPLE OF BJK

Sevsin Teleke
Sports Management Graduate Program
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Giilberk GULTEKIN SALMAN

December, 2011, 127 Pages

Development of sport in the world and in Turkey is increasing day by day in the last
century. In recent years, sport has become an indispensable industry by bringing people
together from different cultural and social statuses and with the significant increase in
the number of participants. In parallel, the emphasis on marketing and communication
activities of sports clubs also increased from day to day and sports clubs have become to
use the marketing and communication strategies with the effect of today’s marketing
communication.

For sports clubs, not only supporters are important but also supporters with financial
backing are important. The reason for this, is the clubs’ desire to change these gains into
successful works. After receiving theoretical knowledge of marketing and
communication activities of sports clubs, I manage to investigate BJK’s communication
and marketing activities and the forms of managing these activities. This research has
been conducted with in-depth interviews which is a qualitative data method and in
regard interviews have been made with the managers and employees of BJK. The
horizon of this research is the sport organizations which take place in Turkish and
European professional leagues and BJK is determined as the cluster that makes the main
sample. BJK’s having an institutional structure and giving importance to
communication and marketing activities are the reasons of electing BJK for this
research.

The findings of this research show that BJK communication and marketing activities are
being done but these activities have to be improved and well-organized.

Keywords: Sport, Sports Clubs, Communication, Marketing, BJK
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1. GIRIS

En basit anlami ile pazarlama, bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin, hedef grup icin ¢ekici
kilinmasi i¢in yapilacak, iiretim oncesi baslayan ve satis sonrasi devam eden ¢abalar

biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Serarslan 2009).

Gilinlimiizde ¢agdas pazarlama, sadece iyi bir {irlin gelistirip, fiyatlandirarak, alicilara
uygun yerlerde ulagtirmaktan oOte, bu alicilar ile uygun bir iletisim kurmayr da
gerektirmektedir (Tek 1997). Iletisim agisindan ise pazarlama, “bir isletmenin hedef
olarak sectigi tliketici ile isletme arasinda iletisim ve degisimi amag edinmis faaliyetler

biitiiniidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Tuncer ve dig. 1994).

Isletmelerin ana faaliyetlerinden biri haline gelen ve yasamimizin her asamasina girmis
olan pazarlama, arttk mal ve hizmetlerin Otesinde, fikirlerin, kisilerin, sirketlerin,
organizasyonlarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar genis bir yelpazeyi kapsayan bir
kavram haline gelmistir. Bu durum, gelirlerini ve popiilaritelerini arttirma c¢abasinda
olan spor kuliipleri ile genis ve farkli 6zellikteki tiiketici kitlelerinin dikkatini ¢ekmek

isteyen ticari firmalarin pazarlama ¢aligmalarina agirlik vermelerine neden olmustur.

Mullin, Hardy ve Sutton’a (1993) gore, genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen
spor pazarlamas1 kavrami; spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla
mal ve hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igermektedir. Spor
pazarlamasin1 kullanmak, geri doniisiim alabilmek acisindan firmalara fayda- maliyet
avantaji saglamaktadir. Bu sayede, daha az harcama yaparak, uzun yillar akildan
silinmeyecek etkiye ulasabilmek miimkiindiir. Cok degisken 6zelliklere sahip olan spor
pazarlamasinin hem iirlin, hem de iletisim aract olma 6zelligi; iiriiniin ara¢ olabilme ya

da aracin iiriin olma olasiligin1 da sunmaktadir (Altunbas 2007).

Pazarlamaya paralel ve ek olarak, gilinimiizde spor kuliipleri hem gelirlerini
arttirabilmek, hem kitlesel olarak daha biiyiik ve daha sadik taraftar kitleleri tarafindan
desteklenebilmek, hem de popiilaritelerini arttirabilmek i¢in ¢agdas yonetim ilkelerine
uygun bir yapilanma igerisinde faaliyet gdsterme gerekliligi ile karsi karsiyadir. Bu

yapilanma igerisinde, hem kuliip i¢i, hem de kuliip dis1 gevreler ile kurulan iletigim



onemli bir noktay1 temsil etmektedir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim faaliyetleri

i¢cin harcadiklari ¢caba biiyiik 6nem tasimaktadir (Katirc1 2007).

Bu nedenler ile bu ¢alismanin amaci; spor kuliiplerinde uygulanan pazarlama ve iletigim
yonetim ve faaliyetleri ile Tiirkiye’de bulunan, kurumsallagmis ve birden ¢ok spor dali
ile miisabakalarda miicadele etmekte olan spor kuliiplerinden biri olan BJK (Besiktas
Jimnastik Kuliibii)’nin bu faaliyetleri yonetme bigimlerinin aragtirilmasi olmustur.
Caligsma igerisinde kuramsal bilgilerin yaninda, bu bilgilerin profesyonel bir spor kuliibii

ile karsilastirilmasina da yer verilmektedir.

Bu ¢alisma ile BJK’ nin gerceklestirdigi pazarlama ve iletisim faaliyetleri, incelenmis,
ve buradan yola ¢ikarak, BJK’nin iletisim ve pazarlama faaliyetlerini hangi amaglara
bagli olarak olusturdugu, bu faaliyetleri nasil yOnettigi, yOnetim yapist icerisinde
iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin nasil orgiitlendigi, kuliibiin paydaslar ile olan
iletisim faaliyetleri ve kuliibiin en 6nemli paydasi olan taraftarina yonelik yaptigi

iletisim ve pazarlama c¢aligsmalari ile bu ¢aligsmalarin derecesi arastirilmaya ¢alisilmistir.

Bu calisma ile literatiire, Tiirkiye’de cesitli spor dallarinda miicadele etmekte olan
kurumsallagsmig bir spor kuliiblinii olan BJK’nin uyguladig: iletisim ve pazarlama
faaliyetleri ile bu faaliyetleri yonetme bigimleri sunularak ileride tespit edilecek
durumlar icerisinde bagintisal arastirmalarin yapilabilmesi ve diger spor kuliiplerinin bu

tiir uygulamalarina fayda saglamasi agisindan katki yapilmasi hedeflenmistir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 SPOR PAZARLAMASI

2.1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama en kisa tanimlariyla; “Mallarin ve hizmetlerin bir hedef gruba sunulmasi
eylemi” ve “hedef tiikketici veya miisterinin istek ve ihtiyaclarini tatmin ederek kar
saglamak” olarak tamimlanmaktadir (http://www.sporbilim.com/?s=detay&id=167,

2003).

Serarslan’a (2009) gore :

Pazarlama ¢ok basit tanmimiyla, bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin, hedef grup icin
gekici kilimmast icin yapilacak ¢abalari icerir. Bu ¢abalar iiretim oncesi baslayip
satis sonrast devam eden genis bir yelpazeyi kapsar. Pazarlamann iiretim dncesi
harekete gectigi nokta tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesidir. Modern
pazarlama anlayisinin geregi bunu zorunlu hale getirmistir. Zaten giintimiizdeki
rekabet sartlart miisteri tarafindan begenilmeyecek bir iiriin, hizmet ya da
diisiincenin pazarda kendisine yer bulma olasiligimi ortadan kaldirmigtir.
Pazarlamanin satis sonrasi devam eden kismi ise, en basit anlatimiyla servis

hizmetleri, miisteri memnuniyetinin belirlenmesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Mal veya hizmetlerin tiiketici veya kullanicinin ihtiya¢ duyacagi zamana kadar
korunmasi (zaman faydasi), fazla iiretildigi yerlerden diger bolgelere ulastirilmasi (yer
faydasi), treticilerden ihtiyaca olanlara aktarilmasi (miilkiyet faydasi) pazarlama

kapsamina girmektedir (Glimiis 2003).

Glinlimiizde pazarlamanin  uygulama alam1  giderek genisleyen bigimlerde

tanimlanmaktadir. Kotler’e (2011, p. X(10)) gore pazarlama:

Sirketinizin, insanlarin neye gereksinimleri oldugunu ve onlara ne sunmasi
gerektigini anlamak icin yaptigi ev ddevidir. Pazarlama, pazara nasil iiriin
stirtilecegini, tiriiniin nasil fiyatlandirilacagini, dagitimin nasil yapilacagini belirler

ve sizin tiriin/hizmet sunularimizi belirler. Daha sonra sonuglart denetler ve sunuyu



zaman icerisinde degistirir. Pazarlama, sununun sonlandwrimasi  gerekip

gerekmedigine ve eger sonlandirma gerekiyorsa bunun zamanina da karar verir.

Hasbro Inc.’in CEO’su Herbert Baum[tarih yok] sOyle demistir: “Pazarlama arastirmasi,
bir sirketin pazarlama siireci agisindan ¢ok biiyiik 6nem tasir. Hi¢ kimsenin arastirma
yapmadan pazarlama karar1 almamasi gerekir, ¢iinkli bdyle bir durumda zaman ve para

bosa gidecektir.”(Kotler 2011, s.111).

2.1.2 Spor Pazarlamasi

Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi; giiniimiizde, “spor
tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim
stirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini i¢cermektedir” seklinde tanimlanmaktadir

(Mullin, Hardy and Sutton 1993, p. 6).

Spor pazarlamasi, pazarlama alaninin i¢inde yeni bir alan olmasma ragmen, spor
asirlardir ya pazarlanmakta ya da pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ancak spor
pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda Advertising Age dergisi tarafindan
kullanilmistir. Dergi bu kavramu tiiketici faaliyetlerini ve endiistriyel iirtinleri ve hizmet
pazarlamasinda giderek artan bir tanitim araci olan sporun kullanilmasini tarif etmek

amaciyla kullanmistir (Argan ve Katirc1 2008, s. 22).

Ulkemizde ise spor pazarlamasi konusu yaklasik 15 yildir kullanilmaktadir. Bu konu
tizerine ilk toplanti TMOK (Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi) tarafindan 8-9 Nisan
1991 tarihleri arasinda Istanbul’da diizenlenen “Sporda Marketing Semineri” olmustur.
Sporun iilkemizde bir is ve 6nemli bir tanitim araci olarak algilanmaya baslamasinin da

geemisi ¢ok uzun degildir (http://www.sporbilim.com/?s=detay&id=167, 2003).

Kisa adi AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
1983 yilinda bir arastirma yaparak insanlara spor pazarlamasinin ne oldugunu
sormustur. Buna gore spor pazarlamasi; kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir

bicimde degisimi saglamak iizere mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,



fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve satis tutundurma g¢abalarini planlama ve uygulama

stirecidir (Odabas1 1988 Ekmekci ve Ekmekei 2010 iginde).

Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor {irlinlerine ve spor ile biitiinleserek
pazarlanan spor ile ilgisi olmayan firiinlere uygulanmasidir. Spor pazarlamasinda
basartya ulasmak icin hem spor endiistrisinin hem de pazarlama prensiplerinin spor

iceriklerine uygulanma sekillerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekir (Shank 2009, p.3).

Baska bir tanima gore spor pazarlamasi, isletmelerin amaclarinin gerceklestirilmesi ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi amaciyla bir spor {irlinlin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmasi i¢in gerekli olan etkinliklerin
diizenlenmesi ve uygulanmasinmi igeren bir siirecten olusmaktadir (Pitts and Stotlar

2002).

Spor endiistrisinde isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in spor pazarlamasi kavramini iyi
bir sekilde anlamalar1 ve uygulamalar1 gerekmektedir. Giiniimiiz toplumlarinda spor, en

fazla dikkat ¢eken ve her yerde bulunan kurumlardan birisidir (Parkhouse 2001, p.200).

Spor Pazarlamasi bir tanimlama ile pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinin,
koordinasyonu ve bir anlamda organizasyon hedeflerinin basarilma yontemidir. Bu
noktada pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alti temel siireci igerir (Argan ve

Katirc1 2008):
a. Miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi

b. Bu ilgi ve gereksinimlere yanit verebilecek bir spor iiriinii, ya da program

paketinin tanimlanmasi
¢. Ortaya konulan spor iiriinii, ya da program paketinin fiyatlandirilmasi

d. Uriliniin dagitimma ya da programin ne zaman, nerede uygulanacagma karar

verilmesi

e. Ortaya konulan spor {riinii, ya da program paketi hakkinda insanlar
bilgilendirmek ve insanlarin katilimlar1 ya da satin almalar1 i¢in bir plan

olusturup uygulamak



f. Ortaya konulan {iriin ya da program paketini satmak

Spor pazarlamasit iki Onemli unsuru ortaya c¢ikartmaktadir: sporun dogrudan
pazarlanmasi ve spor aracilig1 ile pazarlama yapilmasi (Mullin, Hardy and Sutton 1993,
p.6). Sporun dogrudan pazarlanmasi ¢esitli spor etkinliklerinin tliketiminin arttirilmast,
seyircilerin bu faaliyetlere katilmasini tesvik yoniinden gergeklesmektedir. Sporu
tutundurma araci olarak pazarlama eylemi yapmak spor araciligi ile pazarlamadir. Spor
araciligr ile pazarlama, ticari firmalarin sporu kendi iriinlerinin tanitimi ig¢in bir
pazarlama iletisim araci olarak kullanmalar1 seklinde tanimlanmaktadir. Spor sayesinde
yapilan pazarlamaya en iyi 6rnek sponsorluk ve lisans anlagmalaridir (Mediacat 2002,

s.18) .

Spor pazarlamasi tanimlar1 icerisinde yer alan “spor ihtiyaglar’” terimi ise; sportif
oyunlari, bu alandaki yan hizmetleri, izleme, dinleme, okuma ve koleksiyon yapma gibi
bircok konuyu kapsamaktadir. Bu nedenle spor pazarlamacilari, pazarlama sistemi
icerisinde, spor Triinleri ile spor tiiketicilerini eslestirebilen, bir sisteme ihtiyag
duymaktadirlar, bu sisteme kisaca spor pazarlamasi denilebilir (Durusoy 2004 Yavas

2005 iginde)

Bir¢cok spor organizasyonu ayni anda meydana geldiginden dolay1 birbirleriyle ayni
anda rekabet ve isbirligi icerisindedir. Cok az sayida spor organizasyonu tek basina
mevcut olur. Tek basina bir spor karsilagsmasi insanlara ¢ogu zaman bir anlam ifade
etmemektedir. Anlamli bir spor miisabakasinin ortaya g¢ikabilmesi i¢in profesyonel,
tiniversite veya okul sporlart diger okullara veya diger imtiyazlara ihtiyag
duymaktadirlar. Aym diisiince dzel veya amatdr spor kuliipleri i¢in de gecerlidir. Uriin
ve hizmet destekli bir spor organizasyonu bu anlamini miisabakalara kazandiracaktir.
Spor pazarlamasi da bu diizeyde dnemini hissettirmektedir (Mullin, Hardy and Sutton

1993, p. 13).

2.1.3 Spor Endiistrisi

Spor Endiistrisi; temelde tiiketicilere gerek her kategoride yarisma boyutunda
performans, gerek saglik ve giizellik i¢in spor boyutunda rekreatif, gerekse hastalik ve

sakatliklarin tedavisi boyutunda rehabilitif ve de hastalik ve sakatliklarin 6nlenmesi



boyutunda preventif formuyla spor, diger serbest zaman etkinlikleri (trekking, yamag
parasiitii, dagcilik gibi) ve bunlarla ilgili iirin, hizmet, ara¢ ve gereg, insan, yer ve

diisiinceler sunan  pazarin ismidir (http://www.sporyoneticiligi.com/spor-

pazarlamasi.html, 2008).

Argan ve Katirct’ ya (2008, s. 4) gore spor endiistrisi;

a. Katilimsal bir iiriin sunar. (Ornegin; Tiirkiye Siiper Lig’inde

miicadele etme)

b.  Seyirsel bir iiriin sunar. (Ornegin; futbol ya da giires miisabakasi

izleme)

c. Spor ve fitness etkinlikleri igin gerekli olan veya ihtiyag
duyulan arag- gereci sunar. (Ornegin; step tahtalari, basketbol

toplar1 veya bisiklet kasklart)

d. Tutundurmayla iligkili ticari esyalar sunar.( Ornegin; logolu
takim sapkalar1 ve t-shirtleri, fitness kuliip t-shirtleri ve

havlulari)

e.  Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisler sunar. (Ornegin; yeni

squash kortlar1 veya jimnastik sahalar1)

f.  Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami i¢in gerekli olan
hizmetleri sunar. (Ornegin; tenis raketi tamiri, camasir yikama

veya golf kuliibii temizligi)

g. Rekreasyonel etkinlikler sunar (Ornegin; rafting, aticilik,

kampeilik, dagcilik veya yamag yiirtiytisii)

h. Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini igerir.
(Ornegin; biiyiik bir maraton organizasyonunun veya tenis

turnuvasinin diizenlenmesi)



i.  Basim yaym sirketlerinin sundugu o6zel sportif dergiler veya

etkinlikler sunar.

jo  Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya

iligkilerin iglerinin yerine getirilmesi i¢in olanaklar sunar.

Bir¢ok is/ticaret faaliyeti gibi, spor takimlar1 da bir pazara hizmet ederler ki daha
dogrusu bir pazarlar1 vardir. Temel pazar yoreseldir. Liglerde ise bu pazar iilke ¢apina
ulagir. Ligde basarili olan takimin pazari sinirlt bir zaman ve dénem igin uluslararasi
olmaktadir. Pazarin genisligi temel gelir parametresini belirlediginden takimin basarisi
icin vazgecilemezdir. Yerellik i¢ine smirlanmis bir pazarda basar1 kisithdir. Genis
pazardaki takimlar hem karsilagsmalarda hem de is diinyasi faaliyetlerinde ¢ogunlukla
daha bagarilidir. Bunlarin yaninda pazarlama ve takimi yonetim becerileri finansal

basariy1 etkileyen diger faktorler arasinda 6nde gelenlerdir (Erdogan 2008).

Hizli degisim, gelisen teknoloji ve kitle iletisim araglarindaki yenilesme, diinyada
olusan degisiklikleri insanlara kisa siirede ulastirdigi icin hayatin birgok alanini
etkilemistir. Spor kavrami da bu degisimden etkilenmistir ve spor olgusu igerisinde yeni
alt alanlar olusmaya baglamistir ( Terekli ve dig. 2000). Giliniimiizde alkol ve tiitiin
tirlinleri tireten firmalarin Formula 1 yarisinda sponsorluk yapmalarindan; Olimpiyat
Oyunlar1 veya bir Diinya Kupasiyla bagintili olarak turizm etkinliklerinin
pazarlanmasina kadar bir¢ok alan spor alani ile dogrudan iliski i¢indedir. Hicbir yerde,
spor, serbest zaman ve is dlinyas1 arasindaki gibi dogrudan bir iligki yoktur. (Balct 1999

Argan ve Katirci 2008 i¢inde)

Jun OGA [tarih yok], spor endiistrisini 4 sektore aywrmistir (Li 2001 Yavas 2005
icinde):

a. Spor tesisleri yapimi, spor ekipmanlar1 ve kondisyon aletleri gibi spor mallari

ureticileri,
b. Spor giysileri, ayakkabilar1 ve benzeri spor giyim lreticileri,

c. Saglik ve kondisyon kuliiplerinde spor hizmetleri saglayanlar,



d. Yaym haklari, sponsorluk anlasmalari, giris iicretleri gibi diger gelir getiren

alanlar.

Spor karsilasmalarimin genis kitleler tarafindan izlenmesi, spor sektorii disinda,
baska sektorlerde faaliyet gésteren firmalarmm da bu alana ydnelmesine neden
olmustur. Tiirkiye’'deki spor endiistrisine baktigimizda ( Mediacat [tarih yok] Yagct
[tarih yok] icinde ),

a) Tiirkiye de yaklasik 5800 spor kuliibii bulunuyor.

b) Aktif lisansh sporcu sayist 500 000 dolayindadir.

c) U¢ biiyiik futbol kuliibiiniin (Begsiktas, Galatasaray ve Fenerbahge) yillik
biitgeleri toplami 500 milyon dolar seviyesine ulasmuistir.

d) Buna karsilik basketbol yatiruimi 200 milyon dolar civarinda kalmigtir.

e 7-14 yas grubundaki 10 371 000 ¢ocugun % 55 i spor yapmak istiyor.

¥/ Gazetelerin en ¢ok spor sayfalart okunuyor.

g) Galatasaray-Barselona magt % 40 izlenme oraniyla rekor kirdi.

h) Bir TV kurulusu, Tiirkiye futbol liglerinin yayin ihalesinde ii¢ yil icin 500

milyon dolar dolayinda para 6demeyi kabul etti.

Diinyadaki spor endiistrisine baktigimizda (Mediacat [tarih yok] Yagct [tarih yok]
icinde);

a. Spor, tiim diinyadaki en biiyiik 22. sektér olarak otomotivden bile dnce
gelmektedir.

b. Spor endiistrisinde 5 milyon kigi calismaktadur.

c. Diinyada 2000 yilinda sponsorluk igin 25 milyar dolar harcandi. Bu
harcamalarin %68i spora yapildi.

d. 1988 Kis Olimpiyatinda sponsor firmalar 95 milyon dolar harcadi.

e. 2000 Sydney Olimpiyati 'nda ise bu rakam 550 milyon dolar seviyesine ulastt.
f Cadillac, Senior PGA Golf Tour sponsorlugu sayesinde bayilerinin 250
milyon dolar fazladan satis yaptigini agikladi.

g Coca-Cola, Lillahammer Kis Olimpiyatlart sponsorlugu sayesinde sadece
Iskandinavya’da satiglarim % 20 arttird..

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

isimlerinin olimpiyatlarla birlikte anilmasi igin 500 milyon dolar harcadi.

i Amerika’da erkeklerin % 84 ii gazetelerin spor sayfalarin okuyor.
] Amerikalilar’'in % 98i ya spor yapiyor, ya spor olaylarini basindan izliyor ya
da

k. TV de haftada en az bir kez spor seyrediyor.



F1 yarislarmin izleyici bakimindan ikinci biiyiik spor dali oldugu italya’da Ferrari yaris
arabas1 ve Ferrari takimi, Ferrari T-shirtleri, sapkalar1 ve montlarindan 10 milyon
dolarlik bir lisans girdisi elde etmistir. Sportif iirlinler lireten Nike firmas1 200 milyon
dolar 6deyerek 10 yilligina Brezilya Ulusal Futbol Takimi’na sponsor olmus ve 1998
yilinda tim Avrupa’da 1.83 milyar dolarlik bir satis hacmi yakalamistir ( Argan ve

Katirc1 2008, s.7).

2.1.4 Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi

Spor pazarlamasi genel olarak spor iiriinlerinin pazarlanmasi olarak da tanimlanabilir.
Sportif etkinliklerin gerceklestirilebilmesi i¢in bazi araglara ve donanima gereksinim
vardir. Spor pazarlamasi bu yondeki gereksinimleri karsilayarak ¢oziimler iiretir (Kirdar

2006).

2.1.5 Spor Uriinii

Mal ve hizmet olarak spor {iriinii genellikle pazarlama siirecinin en temel eleman1 olarak
diistiniiliir. Spor isletmeleri veya oOrgiitleri spor pazarina gesitli iiriinler sunarak, spor

tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya c¢alisirlar (Balc1 2005, s. 74).

Bir spor iriinii diger pazarlarda oldugu gibi fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri,
orgiitleri ve diisiinceleri kapsar. Kisaca spor {iriinii, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmeye yOnelik olarak pazara sunulan fiziksel bir obje, hizmet insan, yer,

organizasyon, fikir veya bunlarin karmasidir. (Argan ve Katirc1 2008, s. 200)

Bir¢ok kisi spor pazarlamasini, tiiketici {iriinlerinin tanitilmasi amaciyla sporun ve spor
figiirlerinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir (Kirdar 2006). Age Reklamcilik dergisi
“spor pazarlamasi” terimini 1978 yilinda kullanarak, tiiketici ve endiistri iirlinlerinde
sporun bir promosyon araci olarak kullanilabilecegini anlatmistir (Callecod ve Stotlar

1990 Kirdar 2006 iginde).

Gilinlimiizde, birgok tiiketim iirilinliniin pazarlamasinda, spor bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Spor ile higbir ilgisi olmamasina ragmen, temel gida maddelerinden,
temizlik triinlerine, dayanikli tliketim iriinlerinden, liikks tiiketim iiriinlerine kadar

cesitli tUriinlerin satisinda spor motiflerinin kullanilmasi, tiiketicilerin dikkatini bu
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irlinlerin iizerine ¢ekmeye yardim etmektedir. Bu nedenle, firmalar kendi tiiketim ve
endiistri {irtinlerini pazarlamada sporu, bir pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar.
Firmalar 6zellikle kitle iletisim araglarinda spora daha cok yer verilmesi nedeniyle,
basta futbol olmak {izere toplumun ilgisinin daha yogun oldugu sportif faaliyetlere
agirlik vermektedirler. Kitle iletisim araglarmin giinliilk yayimn siirelerinin ¢ogunu
dolduran spor organizasyonlari, diger yayinlarla kiyaslandiginda tiiketicilerin ilgisini

daha fazla ¢ekmektedir (Durusoy ve Sahin 2000).

Glintimiizde, sadece firmalar degil, ayn1 zamanda bir¢ok spor kuliibii sagladiklar1 spor
hizmetleri yaninda, kendi mal ve hizmetlerini de spor tiiketicilerine sunmaktadirlar.
Ozellikle, futbol kuliiplerinin, bayrak, flama, kravat, parfiim ve havlu gibi cesitli
hediyelik esyalar ile kendi renklerini tasiyan forma ve esofmanlarimi taraftarlarina

satmalar1 buna 6rnek olarak verilebilir (Ekmekg¢i 2007).

Mullin, Hardy ve Sutton (1993, pp. 14-17) spor dirliniin o6zelliklerini sOyle
stralamislardir;
a. Her zaman soyut, gecici, deneysel ve siibjektiftir.
b. Ayni anda iiretilir ve tiiketilir.
c. Kamuyla tiiketilirler ve tiiketici tatmini sosyal aktivitelere gore belirlenir.
d. Birbiriyle bagdagmaz ve tahmin edilemez.
e. Spor pazarlamacilarinin temek tiikketim {iriinleri tizerinde sahip olduklar1 kontrol
hi¢ yoktur veya oldukga azdir.
f. Pazarlama vurgusunun biiylik boliimii temel iiriinden ¢ok {iriiniin uzantilarina
yerlestirilmelidir.

g. Spor hem tiiketici hem de bir endiistri iirtintidiir.

2.1.6 Spor Uriiniiniin Elemanlar

Taraftar veya katilimci spor iirliniinii tiiketirken karsiliginda belli faydalar bekler.
Pazarlamacinin bu faydalar1 sunabilmesi i¢in spor iiriiniiniin karmagikligin1 anlamasi

gerekmektedir. Pazarlamacilar ¢ekirdek tirtinii gelistirebilmis olsalar dahi son satin alma

11



karar tliketiciye aittir (Mullin, Hardy and Sutton 1993, p. 139). Bu bakimdan spor

irlinlin elemanlarinin incelenmesinde yarar vardir.

2.1.6.1 Spor Oyunu

Spor oyununun kendisi spor lriiniin en onemli elamanidir ve ¢ogu zaman {riiniin
kendisidir. Spor oyunu kazanan ve kaybeden gibi olgular1 ortaya ¢ikarmistir. Spordaki
popiilerligin en biiyiik sebebi kazananin ve kaybedenin olmasidir (Argan ve Katirct

2008).

Her spor dali kendine &zgii ozelliklere sahiptir ve belli tiiketicileri ¢eker. Ornegin
basketbol; hiz, ceviklik, fiziksel temas, giic ve heves gibi unsurlara sahiptir. Michael
Jordan ve Shaquille O’Neal gibi sporcular neredeyse diinyanin her yerinde, herkes
tarafindan taninmaktadir. Bu nedenle spor pazarlamacilar1 hedef seyirciyi ve tiiketici
gruplarii ¢ekebilmek i¢in bu unsurlart vurgulamak zorundadir. Her spor dalinin
kendine 0zgii unsurlar1 bulunmaktadir ve spor seyirciler bu unsurlar1 spor oyununda

bulmak isterler ( Mullin, Hardy and Stone 1993, p. 140).
2.1.6.2 Olay ve Yildiz Oyuncular

Teniste bir sampiyonluk maginda {iriin, tenis oynayan yildiz oyunculardir. Bayan tenis
oyunculari erkek oyunculara gore daha fazla seyirci ¢ekmektedir. Bunun nedeni bayan
izleyici yiizdesinin fazlalig1 olarak ifadelendirilebilir. Ge¢mis donemlerde Chris Evert
veya Martina Navratilova gibi oyuncular oyuna ilgi ¢ekmemis olsalardi, bugiin tenis

izleyen seyirci sayis1 daha az olabilirdi (Argan ve Katirc1 2008, s. 212).

Gilinlimiizde tutundurma ile ugrasanlar yildiz oyunculari biiyiik turnuvalara ¢gekmek i¢in
her O6nlemi almaktadirlar. Az sayida yildiz oyuncuya bagli olan bir olay her zaman
risklidir ¢iinkii sporda her an bir sakatlik durumu s6z konusu olabilir( Mullin, Hardy
and Stone 1993, p.140). Pazarlama yapanlar, yi1ldiz oyuncuya yaptiklar1 yatirimin geri
doniisiinii diisiinmek zorundadir. Bu nedenle riski dagitmak i¢in yemek, icecek, eglence,
reklam panolari, gorsel sovlar ile iirlinlin boyutu genisletilmeye calisilir(Argan ve

Katirc1 2008, ss. 212-213).
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2.1.6.3 Bilet

Spor {iriini ile ilgili bir unsur da bilettir. Cok az kisi bir etkinligin biletinin tam degerini
algilayabilir. Bilet insanlarin oturacaklar1 yeri gostermesi, olaya giris hakki ve satin

alma kosullart ile ilgili bilgi veren bir iletisim aracidir ( Balc1 2005).

Bilet sporda bir promosyon araci veya gelir kaynagi olarak kullanilir. Pek ¢ok spor
organizasyonu bileti reklam, satis, {iriin tanitma araci olarak kullanir. Bunun yani sira
biletlerin geri gelme haklar1 ¢ogu zaman fast food restoranlara satilir. Spor olaylari
tamamlandiktan belli bir siire sonra bilet sahiplerine indirim ¢aligmalar1 yapilir (Argan

2008, s. 213).

Bunun yam sira bilet prestij araci olarak da kullanilabilir. Ornegin; Amerika’da NFL
(National Football League, Amerikan Ulusal Futbol Ligi) Super Bowl karsilagsmasi i¢in
bilete sahip olan kimselere dnemli derecede hayranlik duyulur ( Mullin, Hardy and

Stone 1993, p.142).
2.1.6.4 Organizasyon

Organizasyon, spor lriinliniin énemli bir pargasini olusturur ve tiiketici satin alma
davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici bazi durumlarda direkt olarak

spor organizasyonuna egilim gosterir (Argan ve Katirci1 2008, s.13).

Tiiketicinin kuliibiinii takip etmesi i¢in gereken sey karsilikli sadakat duygusunu
hissettirmektir. ~ Taraftarlarda takima aidiyet duygusu yaratilmalidir.  Spor
pazarlamacilar1 bu duyguyu yaratmak icin halkla iliskiler tekniklerini kullanirlar. Spor
tiikketicisi takimi ile kendini 6zdeslestirdigi takdirde, takimina daha c¢ok katkida
bulunacaktir (Mullin, Hardy and Stone 1993, p.142).

2.1.6.5 imkan (Spor Organizasyonunu Yapildig1 Yer )

Her spor organizasyonu belli bir yer gerektirir. Spor organizasyonunun yapildig1 yer
stadyum, spor salonu veya kayak pisti olabilir. Spor organizasyonlarinin yapildigi

yerlerde gelirleri arttirmak icin reklam yerleri veya alanlar1 satilmaktadir. Pek ¢ok spor
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karsilasmasinda saha kenarma yerlestirilmis reklamlar goriiniir. Televizyon kameralar
bu reklamlar1 ¢ekerken, televizyon karsisinda karsilasmayi seyreden seyircinin de
ilgisini ¢ekmis olur. Her ne kadar miisabaka spor iirlinliniin 6ziinii temsil etse de,
oynandigi stadyumun spor {riinii ile yakindan iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
Stadyumdaki hizmetler, oturma yerinin kalitesi, giivenlik gibi unsurlar tiiketicilerin satin

alma davranigini etkilemektedir (Argan 2008, ss.213-214).

2.1.6.6 Ekipman, kiyafet ve yeni iiriinler

Spor ekipmanlar1 her katilimer i¢in basta gelen iirlin olarak kabul edilmektedir. Higbir

spor ekipman olmadan yapilamaz (Balc1 2005).

Spor kuliiplerinin stadyum gibi yerlerde perakende satis magazalari bulunmaktadir ve
bu magazalar kuliipler i¢cin ¢cok Onemli bir gelir kaynagidir. Sporda bir takimin
markasin1 diger organizasyonlara satma (lisans verme) yaygindir. Lisans alan firmalar
takimin tiriinlerini tireterek tliketicilere satarlar. Bu islemlerden elde edilen gelir oldukca

biiyliktiir (Argan 2008).

2.1.6.7 1lgili hizmetler

Spor organizasyonlar1 ana iirliniin yan1 sira yan {riinler de sunarlar. Bu hizmetler {licretli
olabilecegi gibi, licretsiz de olabilir. Miisabaka Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda
birtakim hizmetler sunulmalidir (Mullin, Hardy and Stone 1993, p.144). Bu hizmetler;
izleyicilere yonelik dinlenme salonlari, igecek, fast-food gibi hizmetlerdir ve spor
iirlinlinden algilanan toplam kaliteyi de etkilerler. Cekirdek spor {iriiniinii tek basina
diisinmemek gerekir. Bu iriinleri destekleyecek ek unsurlart da g6z Oniinde

bulundurmak 6nemlidir (Argan 2008).

2.1.6.8 Personel ve siirec

Personel ve siireg, hizmet niteligi tagiyan iirlinlerde ¢ok onemlidir. Personel, iirliniin
algilanmis sekli ve kalitesinin degerlendirilmesine etki edebilir. Tiiketici personel ile
iletisim kurmadan {iriine ulasamaz. Personelin kotii davranisi iyi bir iiriinliin dnemini

kaybetmesine neden olabilir (Mullin, Hardy and Stone 1993, p.145). Miisabaka
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kazanilmis olsa bile, taraftar kotlii deneyimler ve duygular ile stadyumdan ayrilabilir.
Bunun tam tersini diisiinmekte miimkiindiir. Bir diger unsur olan siire¢ yonetimi de
oyunun oncesinden sonrasina kadar spor {irliniiniin sunumu ile ilgili bir dizi islemi

kapsar (Argan 2008, s.216).

2.1.6.9 imaj

Imaj ile tiiketici algilamalar1 ve tutumlar1 arasinda iliski bulunmaktadir. Stadyum ve
spor salonu gibi yerlerin yerlesimi spor {riiniiniin basarisi i¢in 6nemlidir. Eger sporun
yapildig1 yer olumsuz bir imaja sahip ise spor {iriinii bu olumsuzluktan etkilenir (Argan

2008, s. 216).

2.1.7 Sporda Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, yonetimin, satiglart etkilemek i¢in kullanabilecegi araglar

toplulugunu tanimlar (Kotler 2011, p.119).

Pazarlama karmasi iirlin, fiyat, promosyon ve yer tanimlarini kapsayan strateji ve
aktivitelerin bitiiniidiir. Bunlar giiniimiizde genellikle pazarlamanin 4P’si olarak

adlandirilirlar (Smith 2008). Pazarlamanin 4P’si Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Sekil 2.1: Pazarlama karmasi

4 j )

Urun Promosyon
(Product) (Promotion)

Hedef
(Ttiiketici)
Yer Fiyat

(Place) (Price)
\ J

Kaynak: O.B. Tek (1999) Velittin Balc1 (2005) iginde. Spor pazarlamasi: kavramlar- yontemler-
ornekler. Ankara: Nobel Yayin. s. 44’den uyarlanmistir
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2.1.7.1 Uriin

Uriin, orgiitiin hedef pazara sundugu mallar ve hizmetlerdir. Uriinler belirli bir {icret
karsiliginda elde edilen fiziksel nesneler olmanin yani sira cisimsiz olma 6zelligine de
sahip olabilirler. Yonetimin birincil gorevi, pazarlanabilir uygun mal ve hizmeti
planlamak ve gelistirmektir. Uriinler tiiketici ve miisterilerin gereksinimlerini tatmin

eden mallar ve hizmetlerden olusur (Kirdar 2006, s. 34).

Brooks’a (1994) gore; bir iiriin olarak sporun somut (elle tutulur) ve soyut (elle
tutulmaz) ozellikleri vardir. Nihai spor {iriinii, bu birbiriyle iligkili somut ve soyut
unsurlarin bilesiminden olusur. Cekirdek spor fiirlinliinde dort adet somut iiriin
bulunmaktadir. Bunlar; spor tiirleri (futbol, basketbol, jimnastik gibi); katilimcilar
(sporcu, calistiric1 ve c¢evresi); takim ve yarismadir. Soyut boyutu ise duygular ve
deneyimler gibi ruhsal yanim1 kapsamaktadir. Heyecan, cosku, doyum, hosnutluk ve

oviing gibi duygular kapsamaktadir (Ekmekgi ve Ekmekei 2010, s. 27).

Cogu spor iirtinii hem mallarin, hem de hizmetlerin karakteristik 6zelliklerinin her
ikisine birden sahip olur (Shank 2009). Sekil 2.2°de {iriin- hizmet dogrusu verilmistir.
Dogrunun bir ucunda somut 6zellikli {irtinler, diger ucunda ise soyut 6zellikli tiriinler

gosterilmektedir.

Sekil 2.2: Uriin- hizmet dogrusu

Somut Uriinler Soyut Uriinler

——
»
< >

Kaynak: Matthew D. Shank (2009). Sports marketing, a strategic perpective. New Jersey: Prentice Hall.

$.200°den uyarlanmigtir

2.1.7.2 Fiyat
Fiyat, mal veya hizmetten saglanan yarar karsiliginda 6demek durumunda oldugu

bedeldir. Fiyat ayn1 zamanda iiriiniin degerini yansitir. Genellikle fiyat finansal bir terim

olarak diigiintiliir. Ancak tiiketicinin irlinii elde etmek i¢in vazgecebilece8i her sey
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fiyata dahildir. Ornegin bir spor miisabakasini yerinde izlemek isteyen bir kisinin bilet
kuyrugunda beklemesi. Burada tiiketicinin 6dedigi fiyata hem bilet parasi, hem de

zamani dahildir (Smith 2008).

Fiyat degisim siireci ile ilgili bir kavramdir. Degisim siireci, bir seyi alma karsiliinda
bir seyin verilmesini ifade eder. Spor organizasyonlar1 tarafindan verilen seye karsilik
spor tiiketicileri de bir sey vermektedir. Belli bir fiyattan bir {iriiniin satin alinmas1 deger
kavramui ile yakindan iligkilidir ( Argan ve Katirc1 2008, s. 241).

Deger kavrami asagidaki gibi bir denklemle ifade edilebilir (Smith 2008).

Denklem 2.1

Tiiketicinin spor tiriiniinden alacagini diisiindiigii yararlar

Deger =
& Spor lriintinin fiyat:

Tiketicinin spor ({irliniinden alacagimi diislindiigli yararlar veya spor {riinlerinin
kullaniciya kattig1 deger somut veya soyut ozelliklere dayanmaktadir. Somut yararlar
fiyatin belirlenmesinde Onemlidir ¢linkii bunlar tiiketicinin fiilen gorebilecegi,
dokunabilecegi veya hissedebilecegi iiriinlerdir. Ornegin bir sportif olay i¢in satin alman
koltugun rahathigi veya stadyumun goriiniimii gibi unsurlar bir spor olayinin somut
yonlerini ifade etmektedir. Bir sportif olaya katilmanin soyut yararlar ise; arkadaglarla
veya aile ile gegirilen zaman, takim karsilagsmay1 kazandig1 zaman takimla biitiinlesme
duygusu veya spor olayinda yer almanin kigiye kattig1 diger duygulardir (Shank 2009,
p. 366).

2.1.7.3 Yer (dagitim)

Dagitim, iretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalar1 kapsar
(Mucuk 2004, s. 257). Yoneticiler, mevcut dagitim yapisi icerisinde en uygun dagitim
kanalin1 segerek, iirlinlerini uygun pazarlara uygun zamanda ulagtirmalidir (Mucuk

2004, 5.29).
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Dagitim konusu {iriinlerin iireticiden son kullanicit ve alicilara gonderilmesi ile ilgili
faaliyetleri icerir. Dolayisiyla toptanci, perakendeci, diger aracilar ile fiziksel dagitim

gibi konular1 da icerir (Mullin, Hardy and Sutton 1993, p. 228).

Somut olarak nitelendirilen spor mallarinin iireticiden tiiketiciye ulagsmasi igin farkli
asamalar vardir. Ornegin; bir golf topu iiretici tarafindan iiretilir, toptanctya gonderilir.
Ardindan perakendeciye gonderilen {iriin, sonunda tiiketiciye ulasir ve tiiketici {liriini
satin alir. Bu durumun tersine soyut olarak nitelendirilen spor hizmetleri farkli sekilde
dagitilirlar. Ornegin; bir profesyonel mag rekabet eden 2 takim tarafindan olusturulur,
bir televizyon kanali lizerinden ¢ekilir ve yayin iizerinden tiiketicilere ulagir. Mag1 canl
olarak sporun yapildig1 yerde izleyen tiiketici i¢in stadyumun kendisi, spor {iriiniiniin

sunuldugu “yer” dir (Smith 2008).

Spor bakimindan dagitim kavrami ele alindiginda daha ¢ok dogrudan bir dagitim
kanalinin varligindan soz edilir. Spor olayina katilan taraftarlar spor olaymi miimkiin
oldugunca yapildig1 anda tiiketirler. Spor olayma gitmeyen kisiler de olay1 izlemek
isteyebilirler. Bu durumda televizyon, radyo ve internet pek ¢ok taraftar i¢in bir dagitim

kanal1 olarak islev yapar(Argan ve Katirci 2008, s. 284).

2.1.7.4 Tutundurma (promosyon)

Tutundurma, bir {iriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef
pazara olumlu bir sekilde tanmitilip benimsetilmesidir. Bu nedenle tutundurma;
tilketicilerle isletme arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere ¢esitli bilgiler aktarmak
suretiyle onlar1 satin almaya tesvik edecek pazarlama programlari olarak

tanimlanmaktadir (Oztiirk 2003).

Spor hedef tiiketiciyle iletisim kurmakta kullanilan en etkili ve en yeterli yoldur. Spor
pazarlamasi igerisinde tutundurma denilince ilk akla gelecek 6ge reklamdir c¢linkii
birgok reklamda spor iinliilerine yer verilmekte ve reklam temalarini genellikle popiiler
sporlar siislemektedir. Ancak spor pazarlamasi igerisinde tutundurma karmasini
olusturan baska 6geler de vardir. Bunlar; kisisel satis, satig tutundurma, halkla iliskiler

ve sponsorluktur (Shank 2009).
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a. Reklam: Fikirlerin, iirlinlerin veya hizmetlerin kimligi belirli bir sponsor

tarafindan kisisel olmayan bir sekilde sunumu cabalaridir. Reklam promosyon
aktiviteleri igerisinde yasantimizda en cok karsilastigimiz etkinliktir(Goksel,
Kocabas ve Elden 1997, s.19).
Reklam, tiiketici ve miisterileri, bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek,
satin almay1 Ozendirerek cesaretlendirmek ve psikolojik kabul yaratmak
suretiyle, olmas1 gerekeni ona vermek ve aligkanliklarini degistirerek destek
saglayabilmektedir (Karabulut 2004, ss.207, 208)

b. Kisisel Satis: Reklam, kisisel olmayan bir iletisim sekli iken, kisisel satig ise
kisisel iletisime dayali bir tutundurma aracidir. Amerikan Pazarlama Birligi,
kisisel satis1, satis yapmak maksadi ile bir veya daha cok satin alici ile
konusarak s6zel sunusta bulunma olarak tanimlamistir ( Olug 1991, s.11).
Kisisel satis spor pazarlamasinda ¢esitli sekillerde kullanilir. Ornegin,
sponsorluk, stadyumlardaki lilks veya ©zel koltuklarin/localarin satilmasinda
kullanilabilir (Argan ve Katirc1 2008).

c. Satis Tutundurma: Satis tutundurma terimi reklam, kisisel satis ya da halkla
iligkiler kategorilerinden herhangi birine dahil olmayan iletisim araclar1 olarak
tanimlanmaktadir. Satis promosyonlar1 tiiketicilerin aligkanliklarim1 ya da
hareketlerini etkilemek i¢in tasarlanirlar. Bazi satis tutundurma faaliyetleri tele
pazarlama, fiyat promosyonlari, satis noktasinda sergileme, haber biiltenleri,
esantiyonlar, sponsorluk, satis gelistirme yoOnetimi ve 6zel indirim olaylarini
kapsar (Pitts and Stotlar 2002, p. 246).

d. Halkla iliskiler: Halkla iliskiler, kurumun ic ve dis cevreleri arasindaki
karsilikl1 iletigsimi ve igbirligini saglama g¢abasi olarak, her seyden Once, kurum
yoneticilerinin iistlenmesi gereken bir gorevdir (Gilirgen ve dig. [tarih yok]
Argan ve Katirci 2008 i¢inde).

Halkla iliskilerde i¢ ve dis ¢evre kitleleri Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1 : Halkla iliskilerde i¢ ve dis hedef kitle

I¢ Hedef Kitle Dis Hedef Kitle

- Medya
- Yerel toplumsal kuruluslar

- Calisanlar - Yerel, bolgesel devlet ve

- Ortaklar hiikiimet kurumlar1

- Diizenli veya sadik miisteriler - Finansal kuruluslar

- Tedarikgiler - Ogzel- ilgi gruplar
- Egitimciler
- Potansiyel tiiketiciler,

calisanlar ve ortaklar

Kaynak: Burnet , Moriarty ve Odabasi [tarih yok] Metin Argan ve Hakan Katirc1 (2008) iginde.
Spor pazarlamasi. Ankara: Nobel Yayin. s. 365

e. Sponsorluk: Orgiitsel hedefler, pazarlama hedefleri ve daha spesifik tutundurma
hedeflerini desteklemek amaci ile bir spor olayma (sporcuya, takima, olayin

kendisine vs.) yatirim yapmaktir (Shank 2009).

2.2 SPOR KULUPLERINDE ILETISIM YONETIMIi

Nefes almaya basladigimiz ilk andan itibaren baslayan iletisim, kuskusuz hayatin her
alaninda bizimle birlikte olan bir siiregtir (Polat 2011, s.13). Iletisimin etkili
kullanilmasi ise bir spor kuliibiiniin sahip olabilecegi en giiclii araglardan biri olacaktir

(Erkan ve Terekli 2004).

Gliniimiizde spor kuliipleri kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak i¢ ve dig
cevrelerindeki tiim unsurlar kapsayan bir iligki ag1 gelistirmekte ve bu iliskiyi cagdas
yonetim anlayislart ile yonetmektedirler. Spor kuliiplerinin i¢ ve dis cevreleri ile
kurduklar iligkilerin yonetiminde, iletisim yonetimi ve/veya kurumsal iletisim olarak

adlandirilan yapi ile karsilagilmaktadir (Katirc1 2007, s. 22).
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Kurumsal iletisim, sirketin bagimli oldugu gruplarla iliskilerini diizenlemek amaciyla
igsel ve digsal iletisim yontemlerini etkin ve verimli bir sekilde, uyum igerisinde

kullanan idari bir aragtir( van Riel 1995 Theaker 2008 i¢inde).

Kurumsal iletisim, iletisim uygulamasina ¢evrilmis kurum kimligi olarak da
nitelendirilebilinir. Kurumsal iletisim, tim pazar alanlarina kurumsal davranisin

etkinligini iletir (Okay 2003, s.63).

Kurumsal iletisim, bir kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu
ve igletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir

bicimde kombine edilerek uygulanmasidir (Okay ve Okay 2002, s.457).

Bu tanimlardan yola c¢ikarak, spor kuliiplerinde kurumsal iletisim kavrami; spor
kuliibiiniin iliskili oldugu tiim hedef kitleler ile amagli, planlanmis, etkin, uyumlu ve
bilingli olarak ig¢sel ve digsal tiim iletisim ¢abalarinin stratejik olarak yonetilmesi ve
igsellestirilmesi olarak tanimlanabilir. Spor kuliiplerinde kurumsal iletisim siireci kuliip
ici ve kullip dis1 faaliyetleri destekleyerek diizenleme islevini yerine getirir (Katirct

2007, ss. 23-24).

Kurumsal iletisimin i¢ ve dis iliskilere yansimasi Sekil 2.3’de gosterilmistir.
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Sekil 2.3: Kurumsal iletisimin yansimalar:

4 I¢ Iliskilerde Yansimasina A 4 . )
Ornekler: Dus Iliskilerde Yansimasina
- S6zlesmeler IOrnekiir:
- Calisan yayinlari - Galisma Raporu

R - Dogrudan pazarlama
- Rapor tarzt tedbirleri
-Egitim - {lanlar

- Ci{g;ené?eﬁl Z{)el;ehk - Basin diizenlemeleri

\. J \_ J

Kaynak: S. Kiessling (1996) Ayla Okay (2003) i¢inde. Kurum kimligi. Istanbul: MediaCat Yayinlari, s.
64.

Thomas Glocker (1995) kurumsal iletisim alanlarini kurum igi iletisim, reklam, halkla
iligkiler, kurumsal satis tutundurma, kurumsal dizayn ve friin dizayn1 olarak
betimlemektedir (Okay 2003, s. 164). Bu noktada spor kuliiplerinde kurumsal iletisim
alanlar;; kurum i¢i iletisim, halkla iliskiler, sponsorluk, kurumsal reklam, satig
tutundurma, dogrudan pazarlama ve kurumsal imaj olarak yedi alt noktada

degerlendirilebilir (Katirc1 2007).

2.2.1 Spor Kauliiplerinde Kurum igi fletisim

Kurum igi iletisim grubuna dahil olanlar kurumun c¢aligsanlaridir. Kurum ¢alisanlari,
kurumu hem igeriden, hem de disaridan gézlemleme sansina sahip olduklari i¢in, kurum

acisindan 6nemli bir etkiye sahiptirler (Okay 2003).

Sirketlerin veya kuliiplerin dis unsurlarla iliskilerinde basarili olabilmesi i¢in icsel
iletisim sistemlerinin de iyi islemesi gerekmektedir. Iyi bir igsel iletisim sisteminin
faydalari, sadece sirketi tiiketici géziinde farkli bir konuma oturtmaktan ibaret degildir.

Journal of Marketing tarafindan yaptirilan bir arastirmada, miisterilerin yiizde 68’inin,
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calisanlarin tavirlar1 ve ilgisizlikleri yliziinden sirketlerle iliskilerini kestikleri veya

azalttiklar1 ortaya ¢ikmustir ( Cowlett 1999 Theaker 2008 icinde, pp.227-228).

Spor kuliipleri; yonetim birimleri, teknik kadro, sporcular ve hizmet personelinden
olusan bir yapi igerisinde faaliyet gdstermektedirler. Spor kuliiplerinin klasik orglitsel-

kurumsal yapilanmasi Sekil 2.4’de gosterilmistir.

Sekil 2.4: Tiirk spor kuliiplerinin klasik orgiitsel- kurumsal yapilanmasi

BASKAN
|

Yonetim Kurulu

Sube Sorumlusu

Sube
I

Teknik Direktor
I

Oyuncular /Antrenorler

Hizmet Personeli

Kaynak: (2010) Kurumsal yonetim ilkeleri isiginda tiirk futbol kuliipleri yonetim rehberi. Istanbul:
Caretta Reklam ve Halkla iliskiler, s. 65’ten uyarlanmustir.

Spor kuliiplerinde etkili bir kurum i¢i iletisim siireci olusturmak ve calisanlarin
randimanini arttirmak i¢in su gibi iyilestirmelerde bulunulabilinir (Theaker 2008;

Katirc1 2007):

a. Calisanlarla iletisim kapsaminda ¢alisanlarin  basarilarii  takdir eden
uygulamalara yer verilmesi,

b. Calisanlar bilgilendiren haftalik bir sistem kurulmasi,

c. Yonetimin her ay farkli bir calisan grubuyla birebir iletisim etkinlikleri
ayarlamasi ve c¢alisanlarin goriislerinin dinlenmesi,

d. Diizenli sosyal etkinliklerin ayarlanmasi,
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e. Kuliibiin hedefleri olusturulurken, kuliip ¢alisanlarinin hedef belirleme siirecine

dahil edilmesi.

Kurum i¢i iletisimin basarili kilinmasi i¢in formal (resmi) iletisim yollarindan ziyade,
informal (resmi olmayan) iletisim yollar1 tercih edilerek gelistirilmeli ve

desteklenmelidir ( Okay 2003, s. 171).

2.2.2 Spor Kauliiplerinde Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler kurumsal kimligi bi¢imlendiren 6nemli araglardan birisidir (Okay 2003,

s. 173).

Halkla iliskiler kavramini degisik agilardan ele alan pek c¢ok tanim bulunmaktadir.
Halkla iligkilerin farkli tanimlanmasinin temelinde yatan nedenlerden birisi, teori ve
uygulamada halkla iligkilerin roliiyle ilgili 6nvarsayimlarin ya da diinya goriislerinin
farklilagmasidir. Bu 6nvarsayimlar ya da diinya goriisleri, halkla iligkilerin ne oldugu ile
ilgili diisiinceleri etkilemekte ve farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir

(Kalender 2008 Ozkan 2009 iginde, s. 13).

Tim yonetsel ortamlarda one ¢ikan halkla iliskiler, etkili bir iletisim yontemi olarak
yonetsel olusumlarla halk arasinda gelisen iletisimde belirleyici rol oynar ( Okay,

Camdereli ve Karadogan 2003, s.65).

Halkla iliskiler organizasyonlarin kilit hedef kitleleri ile iletisime ve etkilesime
girmelerine yardim eder. Halkla iligkiler itibar ile ilgilidir; yapilanlarin, sdylenenlerin ve
baskalarinin hakkinizda sdylediklerinin bir sonucudur ( Davis 2006 Ozkan 2009 icinde,
s. 16).

Halkla iligkilerin temel faaliyet alanlar1 Tablo 2.2°de gdsterilmistir.
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Tablo 2.2 : Halkla iliskilerin temel faaliyet alanlar:

Faaliyet alam

Tanim

Ornek

Sirket ici iletigim

Calisanlarla iletigimi saglamak

Sirket ici yazismalar, 6neri kutulari

Kurumsal halkla
iligkiler

Herhangi bir {irlin ya da hizmet adina degil,
kurum adina halkla iletigim kurmak

Yillik raporlar, konferanslar, kurumsal imaj

Medya ile iliskiler

Gazete, dergi, radyo, TV ve internet
mecralarinda faaliyet gosteren yerel, ulusal,
uluslar arasi veya ticari medya
kuruluslarindan gazetecilerle, uzmanlarla,
editorlerle iletisimi saglamak

Basin biiltenleri, kayit dis1 basin toplantilari,
basi mensuplari igin diizenlenen etkinlikler

Kurumlar arasi
iletigim

Tedarikgiler ve perakendeciler gibi
kurumlarla iletisim saglamak

Sergiler, sektorel etkinlikler, haber biiltenleri

Kamu isleri

Yerel ve ulusal diizeyde fikir adamlartyla
iletisim kurmak, siyasi ortamu takip etmek

Sunumlar, 6zel bulugsmalar, kamuya hitap

Toplumla iletisim/
Sosyal sorumluluk

Yoresel halkla, bunlarin segtigi temsilcilerle
iletigim kurmak

Fuarlar, mektuplar, spor faaliyetleri ve diger

sponsorluklar

Yatirimciyla
iligkiler

Finansal kurumlar ve bireylerle iletisim
kurmak

Bildiriler, brifingler, etkinlikler

Stratejik iletigim

Sorunlarin analizini yapmak ve kurumsal
amaglara yonelik ¢oziimler gelistirmek

kampanyalar diizenlemek, arastirmalar yapmak

Kurumun saygmligini arttirmak amaciyla

Cevresel faktorleri
takip

Sosyal, siyasi, ekonomik ve teknolojik
degisimleri takip etmek

ekonomik durumu ve buradaki se¢im yariginin

ABD (Amerika Birlesik Devtletleri) nin

tilkemiz lizerindeki etkilerini takip ve tahmin
etmek

Kriz YO6netimi

Acil durumlarda ve kriz durumlarinda agik
secik ve dogru mesajlar iletebilmek

Biiyiik bir tren kazasi sonrasi polis, doktorlar ve
yerel otoriteler adina medya ile iletisim kurmak

Metin yazimi

Farkl kitlelere uygun yazili iletisimi
saglamak

Basin biiltenleri, web sayfalar1, yillik raporlar

Yayim idaresi

Yayim siirecini takip, bu alanda yeni
teknolojilerin kullanilmasi

Kitapgiklar, kataloglar, web sayfalari

Etkinlik yonetimi,
fuarlar

Etkinlik ve fuarlar diizenlemek

Yillik konferans, basin lansmanlar1 ve fuarlar

Kaynak: Alison Theaker (2008). Halkla iliskilerin elkitabi. Istanbul: MediaCat Yayinlart. s. 21
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Halkla iligkilerin temel amaci, gorev aldigi bir sistemin tiim 6geleri ile birlikte daha
iyiye ve dogruya gidebilmesi i¢in gerceklestirdigi bilgi alis-verisinden sonuglar ¢ikarip
degerlendirmek ve bu sonuglar1 yasama gegirmektir ( Kazanci1 1996 Okay, Camdereli ve

Karadogan 2003 i¢inde, s.67).

Bir kurulusun gerceklestirecegi etkili ve ciddi bir halkla iligkiler g¢alismasi ile

ulasabilecegi noktalar1 Bogner (1990) su sekilde siralamistir ( Okay 2003, ss. 175-176):

Tanmmuislik derecesinin arttirilmasi,

g P

Imajin ya da kismi imajin degistirilmesi/giiclendirilmesi,

Kurulusun kamuoyunda ya da hedef kitlede yerlestirilmesi,

2 o

Giiven ve inandiriciligin olusturulmasi,
Isteki basarinin 6n kosulu olarak, olumlu bir kanaatin yaratilmas,
Calisma ikliminin ve c¢alisanlarin motivasyonunun iyilestirilmesi,

Miittefik ve sempatizanlarin yaratilmasi,

= o0 = e

Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmasi,

I
.

Yasal mercilere, yasa koyucuya ve diger ortaklara karsi proje ve yatirimlarin
desteklenmesi,

j. Calisma pazarinda ve bagka alanlarda daha iyi 6n kosullarin olusturulmast,

k. Kriz durumlarinda kamudan objektif ve anlayish davranis tarzi gérmek,

I. Dedikodu ve itiraflarin verimsiz bir sahaya diismesi.

Spor kuliipleri yoneticileri i¢sel ve digsal olarak toplum gruplan ile iletisim kurmada
cesitli halkla iligkiler araglarmma sahiptir. Kullanilacak araglar, halkla iligkiler
faaliyetinin amaclarina, hedef kitleye ve halkla iliskilerin biitiin tutundurma planina
uyumlu olacak sekilde planlanmalidir. Bu arac¢lar, duyurum yapma (basin toplantisi,
basin bildirileri v.b.), toplumdaki ¢esitli gruplara katilma, yazili materyal gelistirme
(yillik rapor, basin rehberi gibi) ve lobiciliktir (Argan ve Katirct 2002 Katirci 2007
iginde, s. 29).

Spor kuliiplerinde halkla iliskiler, uzun vadede ¢esitli halk gruplar arasinda yararl
iligkiler kurma, hedef kitle tarafindan benimsenme, satislarda artis ve kamuoyunda

olumlu imaj saglama olanagi tantyacaktir ( Mullin, Hardy and Sutton 1993).
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2.2.3 Spor Kuliiplerinde Sponsorluk

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulagsmak icin spor, sanat, kiiltiir, sosyal alanlarda kisi
veya organizasyonlarin para, arag-gere¢, hizmetle desteklenmesi ve biitiin bu
etkinliklerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve denetimidir( Biilbiil 2004, s.

77) .

Shorter Oxford So6zligli’ nlin yapmis olugu tanima gore sponsorluk, birden fazla sirket
veya bireyin bir araya gelerek birbirlerinin ¢ikarlarint gézeterek, her iki tarafin da esit
avantajlar saglamasi temeline dayanan, sponsor olan tarafin, diger tarafa maddi agidan

verdigi soz olarak da tanimlanabilir (Bozkurt 2005, s.316).

Sponsorluk faaliyetleri son yillarda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yayginlasarak
artiyor ve klasik pazarlama araglar1 arasinda fark yaratarak on plana ¢ikiyor. Bu ilginin
en biiylik nedeni ise, sirketlerin sponsorluk faaliyetleri aracilifiyla hedef kitleleriyle
dogrudan ve interaktif iletisim kurabilme imkani bulmalaridir. Sponsorluk ayni
zamanda, hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajin1 giiclendirerek, dolayli olarak

satin alama tercihini de etkiliyor

(http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020302/20303 [tarih yok]).

Pazarlama stratejileri icerisinde de yer alan sponsorluk kavraminin temel ozellikleri

sOyle siralanabilir ( Keykubat 2006 Cavusoglu icinde, s. 15):

a. Sponsorluk, edim- kars1 edim iligkisine dayal1 ve her iki tarafa da borg yiikleyen
biz sozlesmedir.

b. Sponsorlukta, sportif, kiiltiirel, sosyal veya baksa herhangi bir alandaki
faaliyetin tesvik edilmesi s6z konusudur. Faaliyetin tiirline bagli olarak
sponsorun tesviki degisik sekillerde ortaya cikar.

¢. Sponsorluk, sponsor bakimindan onun kamuoyu ile iletisim saglamasinda
onemli bir islev goriir. S6z konusu iletisim fonksiyonu sponsor tarafindan
ve/veya medya araciligi ile ortaya konulur.

d. Sponsorlukta destekleyenin bir edimi sponsorum tanitimin1 yapmak oldugundan,
bu tanitim da ancak diger iletisim araclarmin yardimiyla yapilabileceginden

sponsorluk iligkisi diger iletisim araglari ile kombinasyon i¢inde bulunacaktir.
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Sponsor olaylarinin ¢esitleri vardir. Bunlar; spor, sosyal amacgli eglence ve turlar, kiiltiir
ve sanat, festivaller ve digerleri olarak 5 kategoride toplanabilir. Tablo 2.3°de
goriilecegi gibi diinyada en fazla sponsorluk biit¢esi spor ilizerinedir (Bozkurt 2005,

5.322).

Tablo 2.3 : Diinyada sponsorluk biitceleri

Aktivite Oram %
Spor % 67
Sosyal amagli projeler %9
Kiiltiir- sanat % 6
Festivaller, yillik olaylar %9
Diger etkinlikler % 9

Kaynak: 1zzet Bozkurt (2005). Iletisim odakli pazarlama. Istanbul: MediaCat Yaymlar. s. 322

Spor sponsorlugu; bir spor organizasyonu, spor kuliibli, ligler, spor tesisleri veya
oyuncular bagka bir firma ya da kisi tarafindan desteklendiginde ortaya ¢ikar (Smith
2008, p. 192).

Spor sponsorlugunun tarihi aslinda ¢ok yeni degildir. Eski Yunanlilarda elit kisiler spor
etkinliklerini desteklemistir. Roma doneminde ise, elit kisiler gladyatorlere ya sponsor
olmuslardir ya da sahip olmuslardir. Bilinen ilk ticari spor sponsorluk 1896 yilinda
Atina Olimpiyat Oyunlari’nda kullanilmistir (Sandler and Shani 1993; pp. 38-44, Pope
1998).

Sponsorluk, bir bagkasina destek saglamak bi¢iminde tanimlanan bir kavramdir. Bu
tanim genis bir kavrami ifade eder. Spor sponsorlugunda “destek” kelimesi bir¢ok seyi
ifade edebilir. Bunlar; iiriin, iskontolar, iiriin bagislari, performans, medya tesvikleri
(primleri), giris licretleri, seyahat masraflari gibi konular1 kapsayabilir (Argan ve Katirct

2008, s. 378). Ayrica spor sponsorluklari sportif ortamlardaki medya alanlarinda
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markanin ismini ve/veya logosunu yayimlama hakkini da saglar. Bu durumda, spor
sponsorlugu, ‘spor haklarinin reklami’ anlamina gelir. Spor haklarinin reklami bir spor

projesinin logosunu veya ismini de yayinlama hakkini icerir (Lagae 2003, p.39).

Spor sponsorlugu, biiyiik kitlelere hitap ettigi i¢in iriinlerini ve hizmetlerini kisa
zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca 6zellikle se¢ilmektedir. Ciinkii spor,
hedef kitle ile iletisim kurma olanagi saglayan ve neredeyse biitiin diinyada anlagilan,
aynt dilin konusuldugu bir sponsorluk alanidir. Dolayistyla kuruluslar iiriin veya
hizmetlerini tiim toplumlara duyurabilmek adina ulusal, uluslar arasi ya da yerel bir spor
organizasyonunu hizmet, malzeme veya mali bakimdan destekleyebilir (Okay 1998,

$.68).

Sporun evrensel bir dilinin olmasi ve i¢inde bulundugumuz yiizyilin iletisim ¢ag1 olmasi
sebebiyle, televizyon kanallar1 her tiirlii spor organizasyonunu yayin haklarini satin
alarak kendi {ilkelerinde diinya ile aym anda yayinlayabiliyorlar. Bir futbol
miisabakasinin kurallar1 Fransa’da oynayan futbolcu i¢in de, Tiirkiye’de oynayan
futbolcu i¢in de ayni. Bu iki iilke takimlar1 karsilikli mag yaptiklarinda ise ayni kurallar
lizerinden oynamakta ve basta staddaki seyirciler olmak {izere ekranlar1 basindan
milyonlarca hatta milyarlarca insan ayni anda bu miisabakay1 izleme imkani

bulmaktadir (Cavusoglu 2011, s.30).

Spor branslar1 kendi i¢lerinde incelendiginde her bransin izleyicisi bulunmakta ve
firmalar spor sponsorlugu kapsaminda bir¢ok yerde basta ana sponsorluk olmak iizere
spor branslarma ve takimlara destek vermektedirler (Cavusoglu 2011, s.30). Ornegin;
bir iletisim markasi1 olan Turkcell, 2005 yilinda Siiper Lig’e sponsor olarak “Turkcell
Siiper Lig” olarak anilmasini sagladi. 2003 yilindan itibaren Siiper Lig’de miicadele
eden 12 Anadolu takimimna destegini 2009-2010 sezon sonuna kadar siirdiirdii. Bu
kapsamda Turkcell, sponsor oldugu 12 Anadolu Kuliibii i¢inden Turkcell Siiper Lig
sampiyonuna 500.000 dolar, ikincisine 250.000 dolar, {i¢iinciisiine veya UEFA (Union
of European Football Associations, Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi) kupasina
katilan kuliibe ise 150.000 dolar ek destek verdi. UEFA kupasinda grup maglarindan
sonra son 32’ye kalan takima ve Sampiyonlar Ligi gruplarina kalan takima da
100.000’er dolar prim verdi. Ayrica sponsor oldugu kuliiplerden en ¢ok gol atan ve milli

takima en c¢ok oyuncu gonderen takimlara da 100.000°er dolar ek destek
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sagladi(http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/sosyal-

sorumluluk/spor/milli-takimlar/futbol.aspx, [tarih yok]).

2.2.3.1 Spor sponsorlugunun tiirleri

Spor sponsorlugunun uygulamalart bir¢ok alanda yapilmaktadir. Arastirma konusunun

onemi kapsaminda dort 6nemli baslik altinda toplanabilir.

2.2.3.1.1 Bireysel sporcu sponsorlugu

Sporcular i¢in pek cok sponsorluk diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler sponsorun bir
sporcuyu nasil destekleyecegi ile ilgilidir. Sporcunun malzemesinin tedarik
edilmesinden, sporcuya licret 6denmesine kadar, pek ¢ok diizeyde sporcu sponsorlugu

yapilabilir (Argan ve Katirc1 2008, s. 384).

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basarili olmus
veya basariya sahip olabilecek sporcularin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve finansal olarak
desteklenmeleri ile bu sponsorluk yapilmaktadir. Bireysel sponsorlukta temel amag
firmanin hedeflerine ulagmasini saglamaktir. Bunun yani sira bireysel sponsorluk

toplumla daha kolay iletisim kurmak amacina da hizmet etmektedir (Bas 2008, s.114).

Sponsor firmanin bireysel sporculart desteklemesinden elde edecegi faydalar1 ve

sporcudan beklentileri su sekilde siralamak miimkiin olabilmektedir (Bag 2008, s.114):

a. Sporcularin giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi techizati
giymesi. Ornegin Adidas firmas1 BJK’nin teknik sponsoru olarak sporculara
techizat desteginde bulunmaktadir (http:/www.ntvmsnbc.com/id/24979034/,
2009).

b. Sporculart dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri mal ya da
hizmeti satin almaya ¢agirmalar1. Ornegin BJK futbol takim1 oyuncusu olan Guti
Hernandez’in Ulker’in iirettigi gofret markasi olan Bolero’nun reklam filminde
oynamast (http://video.milliyet.com.tr/video-izle/Guti-reklam-yildizi-oldu-

IVKNMxs3zWLt.html 2011).

c. Ozel giinlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitle mensuplariyla

iliski kurmada veya firma lehinde olumlu bir hava olusturmada kullanilmasz.
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Sponsor firma, bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparak tanitimini, reklamini
yapabilir ve hedef kitlesiyle ya da hedef kitlesini etkileyebilecek kisilerle firma
hakkinda olumlu bir iliskinin kurulmasina katkida bulunabilir (Okay 1998, ss.70-71).

Bireysel sporcu sponsorluguna o6rnek olarak, Tirk Hava Yollar1 (THY) nin marka
bilinirligini arttirmak adina NBA (National Basketball Association, Ulusal Basketbol
Birlesimi) oyuncusu Kobe Bryant ile yaptig1 anlagsma verilebilir. Yapilan anlagma ile
Kobe Bryant, iki yil boyunca THY nin, basta ABD olmak iizere, diinyadaki marka
tanitim elgisi oldu. Bryant, THY nin diizenleyecegi bir¢ok organizasyonda ve halkla
iligkiler etkinliklerinde diinyadaki sevenleri ile sik sik bir araya gelecek ve THY nin

markasini tanitacak (http://www.turkishairlines.com/tr-TR/basin-bultenleri/5638/turk-

hava-vyollarinin-yeni-kuresel-marka-tanitim-elcisi-basketbolun-efsane-ismi-kobe-bryant-

oldu.aspx 2010).

Bireysel sporcularin  sponsorlugu yapilirken, baz1 riskler de gz Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin, sponsor olunan sporcunun karsilasmalarda basarisiz
olmasi, uyusturucu, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini alabilecek olaylara

karigsmasi sponsorun adint olumsuz yonde etkileyebilir (Argan ve Katirci 2008, s. 385).

2.2.3.1.2 Spor takimlari sponsorlugu

Takim sponsorlugu, bir grup insana sponsorluk yapilmasi ve bir marka veya firma
isminin bu takim ile birlikte sunulmasi ile gerceklesir. Spor takimlarinin sponsorlugu,

bireysel sporcularin sponsorlugunun yapilmasina gore kitle iletisim araglarinda daha

fazla yer alabilir (Argan 2004, ss.62, 64).

Spor takimlariin sponsorlugunda esas olarak, sponsor firma i¢in reklam faaliyetinde

bulunan takimlara finansal destek saglanmaktadir (Bas 2008, s. 114).

Spor takimlarmin sponsorlugunda genel olarak takim halinde miicadele eden sporcular
desteklenmektedir. Bu destegin en fazla verildigi spor bransinin ise futbol oldugu

goriilmektedir ( Cavusoglu 2011, s. 34).
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Tablo 2.4: isletmelerin sponsor olmak istedikleri spor branslarinin dagilim

Spor Branslan f (isletme) %
Futbol 65 59.6
Basketbol 12 11
Voleybol 7 6.4
Halter 7 6.4
Atletizm 5 4.6
Giires 4 3.7
Tenis 4 3.7
Yiizme 3 2.8
Golf 2 1.8
Toplam 109 100

Kaynak: Argan (2001) Tamer Karademir, Sebahattin Devecioglu ve Murat Ozmaden iginde (2010). sektér
kavramlary igerisinde bulunan spor sponsorluguna bir bakis. Nigde iniversitesi beden egitimi ve spor
bilimleri dergisi. s. 82

Tablo 2.4’de gorildiigli gibi, yapilan arastirmada isletmelerin sponsorluk yapma
durumunda tercihlerini en yiiksek oran yiizde 59,6 ile futbol, daha sonra yiizde 11
basketbol, yiizde 6,4 ile voleybol-halter, yiizde 4,6 atletizm, yilizde 3,7 giires- tenis,
ylizde 2,8 ylizme ve ylizde 1,8 oraninda golf olarak kullanacaklarini ifade etmislerdir.
Yapilan baska bir arastirmada da benzer sonuglara ulasilmis, sponsorlarin yaptiklar
sponsorluklarda futboldan sonra, basketbol, voleybol, giires, tenis, hentbol, yiizme,
atletizm, otomobil yarislar1 ve halter branslarinda siralamanin takip edildigi goriilmiistiir

(Argan 2001 Karademir, Devecioglu ve Ozmaden 2010 iginde, s. 85).
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Takim sponsorlugu; para, ekipman, teknik asistanlik, yonetimsel uzmanlik, ulastirma
veya bunlarin kombinasyonunu igerebilir. Bu tip sponsorlugun tehlikeleri de vardir. Bu
tehlikeler ise; eger sponsorlugu yapilan takim yarismada kotii ise, kamunun ilgisini
yeteri derecede ¢ekmeyecektir. Bunun yani sira eger sponse edilen takim seyirci
tizerinde zit bir etki yaratirsa, bu sponsoru da olumsuz etkileyebilir. Ayni sekilde, eger
takim kotli ise, miisabakadan ilk baslarda elenecek ve medya ilgisini yeterince

cekemeyecektir (Argan 2004, s. 63).

Takim sponsorluguna ornek olarak Garanti Bankasi’nin basketbol sporuna destek
vermek amaciyla, Basketbol A Milli Takimi1 12 Dev Adam'in ana sponsoru olmasi
verilebilir. Garanti Bankasi sponsorluk kapsaminda basketbolu Anadolu’daki genglere
ogretmek amaciyla 12 Dev Adam Basketbol Okullari projesine de destek vermeye
baslamistir. 2005 yilinda ise A Milli Bayan Basketbol Takimi’nin ana sponsporlugunu
da iistlenmistir

(http://www.garanti.com.tr/tr/garanti _hakkinda/toplumsal paylasim_projeleri/spora_des

tek projeleri.page? [tarih yok]) .

2.2.3.1.3 Spor organizasyonlari sponsorlugu

Spor olay1 ve spor organizasyonlarinin sponsorlugu degerlendirilir. Olay veya
organizasyon sponsorlugu, sporcu veya takim sponsorlugundan farklidir, ancak benzer
prensipler uygulanir. Spor organizasyonlari sponsorlugu, toplumda iyi bir izlenim
birakmak ve iirlin farkindaligi yaratmak i¢in firmalara ek firsatlar sunar (Argan ve

Katirc1 2008, s. 387).

Spor  organizasyonlart  sponsorlugu, diger sponsorluk  uygulamalari ile
karsilastinnldiginda, daha kapsamli ve ayrmtili bir sponsorluk uygulamasidir. Ornegin,
sporcu ve takim sponsorlugundan farkli olarak, organizasyonun yapilacagi yerin
belirlenmesi, seyirci ve sporcularin ulasim imkanlarinin saglanmasi ve organizasyon
stiresince  calisacak teknik personel gorevlendirilmesi sponsorlar tarafindan

saglanmalidir (Cavusoglu 2001, s. 42).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem teghizat, hem de

Ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag ¢ok
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fazladir. Ciinkii yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin (ulusal/uluslar arasi yarigmalar,

kupalar, olimpiyatlar gibi) maliyetleri oldukca yiiksektir ( Okay 1998, ss. 77-78).

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir firma ya kendi adiyla bir spor faaliyeti
diizenlemekte, ya da ulusal veya uluslar arasi bir faaliyete sponsor olmaktadir
(Cavusoglu 2011, ss. 42-43). Ornegin Spor Toto ile Siiper Lig isim sponsorlugu
anlagsmasi imzalayarak Siiper Lig’in adin1 Spor Toto Siiper Lig olarak degistirmistir

(http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=201&ftxtID=10540, 2010).

Sponsorlugu yapilan biiyiik spor organizasyonlarinin kitle iletisim araglarinda yer
almasi ve ¢ok sayida kisiye ulagmasi sponsorluk yapan kurulus agisindan oldukga biiyiik

Onem tagimaktadir ( Argan ve Katirci 2008, s. 388).

2.2.3.1.4 Spor yayinlari sponsorlugu

Sponsorlugun 6nemli bir kismini olusturan spor yayinlari sponsorlugu, televizyon ve
radyo yayinlar1 destegidir. Bir bagka deyisle, televizyonda ya da radyoda yayinlanan
spor programlarina ve bu programlara yorumcu/sunucu olarak katilan kisilere yayin

sponsorlugu anlaminda destekte bulunulmasidir (Cavusoglu 2011, s.49).

Spora yayinlari sponsorluguna NTV televizyon kanalindan canli olarak yayinlanan
“Yiizde Yiiz Futbol” adli programa destek veren Vodafone drnek olarak gosterilebilir

(Cavusoglu 2011, s.50).

2.2.4 Spor Kuliiplerinde Kurumsal Reklam

Reklam, firmalarin en c¢ok kullandiklar1 pazarlama iletisimi aktivitelerinden biridir.
Reklam, seyircileri etkilemek veya ikna etmek amaci ile kitle medyasini kullanarak ve
bazen bir sponsor tarafindan ddenen kisisel olmayan bir iletisim seklidir (Bozkurt 2005,

ss. 214- 215).

Reklam genis kitlelere ulasmasi sebebiyle etkili bir iletisim aracidir. Reklam, marka
farkindalig1 saglamaktadir. Bunun yani sira, reklamin imaj ve spor mal ve hizmetleri
icin kimlik yaratma oOzelligi de bulunmaktadir. Spor agisindan, degerlendirildiginde

reklam, spor olaylarina katilim, spor iriinlerinin satin alinmasi veya bir spor
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karsilagsmasinin televizyon araciligi ile izlenmesine yardimct olur (Katirc1 2007, ss. 31-

32).

Sporda reklam pek ¢ok sekilde kullanilmaktadir. Spor mal ve hizmetlerinin reklami
oldugu gibi, spor sayesinde yapilan reklamlar da bulunmaktadir. Spor mal ve
hizmetlerinin reklam, milyonlarca dolarlik bir endiistridir. Ornegin; Reebok 1992
yilinda reklama 95 milyon dolarlik harcama yaparken, spor ayakkab1 endiistrisinin lideri

olan Nike 115 milyon dolarlik harcama yapmustir (Argan ve Katirc1 2008, s.349).

Kurumsal reklamcilik ilk etapta kurumun aktivitelerini daha seffaf bir hale getirmek ve
kurumun topluma olan katkisinin, konumunu ve sorumlulugunu netlestirmek i¢in kurum

hakkinda bilgi vermeye hizmet eder (Okay 2003, s. 179).

Kurumsal reklamcilik daha c¢ok su amagclart gerceklestirmek icin yapilmaktadir

(Achterholt 1991 Okay ve Okay 2002 i¢inde, ss. 393-394):

a. Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak,

b. Yatirnmcilar ve giivenlik uzmanlar1 iizerinde olumlu bir etki yaratmak,
kurulusun finansal giiciinii ve saglamligin1 gostermek,

c. Kurulusu iyi bir igveren olarak gdstermek, yeni mezunlari, tecriibeli yoneticileri
kurulusun sundugu is imkanlari konusunda bilgilendirmek ve kurulusa
bagvurmalarini tesvik etmek,

d. Kamuoyunu bilgilendirmek,

e. Dagitim sebekesi nezdinde, kurulusun taninmasini saglamak, saticilar ile

iligkileri giiclendirmek,

Calisanlar1 motive etmek,

Kurulusa kars1 olumlu bir imaj ve iin olusturmak,

5 o0

Politik kadrolara kurulusun ulusal ekonomiye sagladigi katkilar1 hatirlatmak,

o
.

Kamuoyu 6nderlerine, baski gruplarina ve yerel topluluklara kurulusun sosyal

sorumluluk anlayisini yansitmak,

j- Kurulusa kars1 yapilan suglamalara karsilik vermek, yanlis degerlendirmeleri
diizeltmek,

k. Kurulusun bir bagka kurulusla birlestigini duyurmak,

. Biiytiyen bir kurulus oldugunu kamuoyuna gostermek,
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m. Kurulusun isim degisikligini duyurmak.

Kurumsal reklam bir imaj olusturmayr hedeflemektedir ve tliketicinin kurumun
markasina yonelmesini tesvik etmektedir. Bu anlamda spor kuliiplerinde kurumsal
reklam; hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmak ve hedef kitlenin kuliibe yonelmesini

saglamak agisindan dnemli bir isleve sahiptir (Katirc1 2007, s. 32).

2.2.5 Spor Kuliiplerinde Satis Tutundurma (Satis Promosyonu)

Satig promosyonu, pazarlama elemanlarinin en basta gelenlerindendir, ¢iinkii kisa vadeli
olan satiglar1 hedeflemektedir. Organizasyonlar tarafindan ¢okga tercih edilir, ¢iinkii

tiiketiciyi, tirlinii desteklemeye tesvik eden bir 6zellige sahiptir ( Bozkurt 2005).

Satis promosyonu, miisterilerin, tiriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarini
saglayan tesvikleri ve odiilleri tanimlar. Satis promosyonu, alici hareketini baslatmakta
kullanilan kisa vadeli bir aragtir. Satis promosyonlari, satista, hizli ve dlgiilebilir etkiler

saglar ( Kotler 2011, p.152).

Satis promosyonu, pazara yonelik tiim tedbirler i¢in bir toplama kavramdir ve prensipte
dogrudan iliski kurarak, dagitim zincirinin kurum i¢i ve dis1 organlarinda satilacak olan
triinler lehine Ozel faaliyet yetene8i ve isteg§i olusturmak ve {riinlerin nihai
tiiketicilerinde satis1 tesvik edici ve saglamlastirici etkide bulunmay1 hedeflemektedir (

Baensch ve dig. 1993 Okay 2003 i¢inde, ss. 183-184).
Satig promosyonunun tiirleri hedef gruplarina gore;

Satis organizasyonu/ satis Orgiiti,

b. Piyasa/ araci kuruluslar,

c. Ihtiya¢ sahipleri/ tiiketicilere gore seklinde ayrilabilmektedir (Baensch 1993
Okay 2003 iginde, s. 184).

Satis promosyanlar: idareli kullanilmalidir. Siirekli yapilan fiyat indirimleri, kuponlar,
kelepirler ve armaganlar, tliketicinin goziinde markanin degerini diistirebilir.
Misterileri, simdi satin almak yerine, bir sonraki promosyonu beklemeye sevk edebilir

(Kotler 2011, p. 154).
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Satig promosyonunun avantajlari su sekilde siralanabilir (Bozkurt 2005, s. 250):

Satig promosyonlari ile iireticiler, miisterilere daha ¢cok cevap vermektedir,
b. Satis promosyonlar1 iirlinii veya servisi daha cezp edici, yaratict bir hale
getirerek, miisterilerin tirlinii/servisi fark etmelerini saglamaktadir,

c. Uriin dikkat ¢ekmektedir.
Satig promosyonunun dezavantajlari ise sOyle siralanabilir (Bozkurt 2005, s.250):

Satis promosyonlart kisisel degildir,

A

Dogrudan kontak yoktur,

e

Rakiplerden farkli olmak ¢ok zordur,

e

Sirket promosyona baslayinca rakipler de bagslamaktadir,
e. Sirketin {rlinlerinde ekstra bir sey gérmeyen miisteriler, rakiplerin {iriiniinii
tercih etmektedirler,

f. Gegici ve kisa vadeli uygulaniyor olmasidir.

Satig promosyonlart marka imaj1 ile uyusmali veya onu yiikseltmeli, deger katmalidir.
Satis promosyonlar1 reklam ile birlikte kullanildiginda daha etkili olabilir. Reklam,
miisterinin {irlinii neden almas1 gerektigini anlatirken, satis promosyonu da {iriiniin satin

alinmasi i¢in tesvik saglar (Kotler 2011).

Satis promosyonu teknikleri; kuponlar, hediyeler, c¢ekilisler, indirimler, satis noktasi
malzemeleri, yarismalar, imza giinleri, licretsiz deneme hakki, para iadeleri (1 6de 2 al,
ikincisi bedava), magaza i¢i gosteriler, 6rnek iiriin dagitimi gibi birgok faaliyeti kapsar
(Bozkurt 2005 ve Smith 2008). Ornegin pek cok NBA basketbol takimi miisabaka
Oncesi tliketici-taraftara yonelik olarak stantlar agarak {iriinlerini teshir etmekte,
miisabaka Oncesinde ve devre arasinda gesitli yarigmalar ve cekilisler diizenlemekte,
cesitli promosyon iiriinler dagitmakta, 6lii sezonda sporcularinin katildigi ¢esitli imza

giinlerinde taraftar-sporcu diyalogunu gelistirmektedir (Katirc1 2007, s.33).

Seyircili sporlar i¢in ¢ok popiiler olan bir satis promosyonu tiirii ise “dondurma giinii”,
“bira giinii”, “bilardo giinii” gibi fiyatlandirilmayan promosyonlardir. Bu caligsmalar
niikteli, tek ve yaraticidir. Hepsi detayli bir sekilde diisiiniilerek organize edilmektedir

(Veeck and Linn 1962 Mullin, Hardy and Sutton 1993 iginde, p. 186). Ornegin; El Paso
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Diablos beyzbol takiminda satis promosyonu ¢alismasi olarak Pazar giinleri dondurma
glinli olarak kabul ediliyordu (Sunday is Sundae). Maga gelen her cocuk sahaya
cagiriliyordu ve kendisine biiyiik bir dondurma ikram ediliyordu. Bu tiir promosyonlari
kullanirken iyi planlayip, basar1 veya basarisizlik getirebilecek ¢aligmalar iyi saptamak

gerekmektedir (Cruz [tarih yok]Mullin, Hardy and Sutton 1993 i¢inde, pp. 186-187).

Ayrica, satis promosyonlar1 daha ¢ok, daha zayif markalar tarafindan tercih edilir. Daha
kiigiik markalarin daha az parasal kaynaklar1 vardir ve kii¢lik bir maliyet karsiliginda,
tirtinlerini insanlarin en azindan denemelerini saglayabilmektedirler (Kotler 2011, p.

154).

2.2.6 Spor Kuliiplerinde Dogrudan Pazarlama

Giliniimiizde tiiketiciler, biiyliyen kitlelerin, birbirine tipatip benzeyen pargalar1 olmak
yerine, kendilerine 0zgii deger ve tercihleri olan, marka kabuliinde daha segici ve
bilin¢gli davranan bireyler olarak algilanmak istemektedirler. Dolayisiyla, dogrudan
pazarlama, tiiketiciyi bir prototipler ordusu olarak degil de, kisilik sahibi “birey”ler

olarak goren anlayigin iirliniidiir ( Bozkurt 2005, ss. 300-301).

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekéanda, olciilebilir bir tepki ya da ticari islemi
etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam aracini kullanan etkilesimci bir pazarlama

sistemidir (Odabasi 1995 Okay 2003 iginde, s.188).

Dogrudan pazarlama iireticiler ve tliketiciler arasinda yapisal ve direk bir iliskinin
yaratilmasini ve korunmasini amaglayan bir pazarlama sistemidir. Boyle bir direk
iliskinin kurulabilmesi i¢in tireticiler, tiikketiciyi ve beklentilerini bilmelidir (Lagae 2003,

p. 156).
Ozetle dogrudan pazarlama;
a. Gerekirse kitlesel reklamcilik ile birlikte, gerekirse tek basina kullanilabilecek
bir iletisim tiirtidir.
b. Bir ya da birden ¢ok medyanin kullanilabildigi, dlciilebilir yanit {ireten, yani,

aninda tepki alinmasini saglayan bir sistemdir.

c. Sinirh biitgeler ile basarili sonuglar alinmasini saglayan etkili bir yontemdir.
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d. Dogrudan pazarlama ile kitlesel reklamcilik gibi biiyiik topluluklara degil, daha
kiiciik, daha segici gruplara seslenilmektedir.
e. Miisteriye wulasim maliyeti ile iletisimin geri doniisli, denetlenip

oOl¢iilebilmektedir (Bozkurt 2005, s. 303 ve Kotler and Armstrong 2010, p. 442).

Bozkurt (2005, s. 308) ,dogrudan pazarlamanin kullanim alanlarin1 su sekilde

siralamistir:

a. Hedef kitlenizi belirlediginiz ve onlara ulasabildiginiz zaman,

b. Uriiniiniiz veya servisiniz hakkinda sdyleyecek ¢ok sdziiniiz varsa veya cok
pahaliysa, satin alma davranigini etkilemek icin sdyleyecek ¢ok soziiniiz varsa,

c. Uriiniiniiziin veya servisinizin, kendi veri tabanlarimzi olusturabilecek
stirekliligi ve tekrarlanan satis1 varsa veya takip edilir satis olasiliklar1 varsa,

d. Uriin veya servis nadir tiiketiliyorsa,

e. Satis mesajini veya satis yontemini kontrol etmek istiyorsaniz,

f. Daha onceki satis hedeflerine ulasmak ig¢in tekrarlanabilir ve dnceden tahmin
edilen bir model gelistirdiginizde,

g. Uriiniiniiz, diger dagitim kanallarina tam olarak oturmadig1 zaman,

h. Yayinciliga oranla daha az gorsellik istediginiz zaman.

Spordaki dogrudan pazarlama iletisimi araclarimi su sekilde kategorize etmek

miimkiindiir (Lagae 2003, pp. 159-165 ve Bozkurt 2005, ss. 309-310);

a. Dogrudan mail: Belli bir adreste olan kisiye, firsatlar1 bildirme veya hatirlatma
yapmak amaci ile kullamlmaktadir. Iyi derecede secilmis bir posta listesi
kullanarak, dogrudan pazarlamacilar, milyonlarca posta yollamaktadir. Hedef
odakl1 ve kisisel bir iletisim aracidir. Bir kisi veya kuruma hitaben mail yolu ile
gonderilen ticari bir mesajdir. Spor olaylarinda ise bu durum biraz daha esnektir,
spor olaylarinda alman basarilar kullamlabilir. Ornegin, Belgika bankasi
BACOB 1990’11 yillarda ulusal judo takimina sponsor olup, miisterilerin banka
dekontlarina tebrik kartlar1 ekleyerek gondermistir. Tebrik kartlart miisterilerin

judoya katiliminin bir ifadesi idi.
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b. Sponsorlu dergiler: Genellikle bir 6rgiit tarafindan, belirli bir hedef kitle i¢in
diizenlenen, iiretilen ve dagitilan, licretsiz basimlardir. Sponsorlu dergilerin ilk
hedefi okuyucunun dikkatini yakalamak ve tutmaktir. Okuyucunun ilgisi
cekildiginde, sponsor firma mesajlarin1 rahat bir sekilde hedef kitleye
ulagtirabilir. Boylelikle bu dergiler bir pazarlama araci olarak kullanilabilirler.
Bir 6rnek ile agiklamak gerekirse bu dergilere 6rnek olarak 2001 yilinda ¢ikan
acik hava sporlar lizerine kurulmus olan Alive dergisi verilebilir. Kaptan olan
Helly Hansen, 1877 yilinda su ge¢irmeyen acik hava sporu kiyafetleri iiretmeye
ve satmaya baslamustir. Ilerleyen zamanlarda ise Helly Hansen markas: iyice
taninmis ve 500’iin iizerinde farkli {iriin iiretmeye baslamistir. Alive ad1 altinda
bir dergi ¢ikaran marka sponsorlu dergilere 6rnektir. Bu iicretsiz olarak dagitilan
dergi, 6 dilde, yilda 2 kez yayinlaniyor ve spor magazalari, spor ile ilgili yerler
ve firmanin web sitesinden dagitiliyor. Dergi hem profesyonel sporculari, hem
de rekreasyonel sporlar ile ilgilenen insanlara ulagsmay1 hedefliyor. Marka bu
insanlar1 bilgilendirmek, eglendirmek ve heyecanlandirmak istiyor. Derginin
icerigindeki goriintii ve metinlerde Helly Hansen’in sponsorlugunu yaptigi
oyunculara (genellikle dagcilik, kayak, snowboard, yelkencilik, dag bisikleti ve
kosma sporu ile ilgilenen sporcular) daha ¢ok yer veriliyor. Derginin mesaj1 ise
su; Helly Hansen spor kiyafetleri ile, acik hava sporlarinin keyfini kisitlama
olmadan ¢ikarabilirsiniz, kendinizi 0zgir ve uygun bir sekilde giyinmis
hissedersiniz ve canli (A/ive) oldugunuzu hissedersiniz.

c¢. Kitle iletisiminde eylemli iletisim: Kitle iletisimi denildiginde ilk olarak
kastedilen 1iletisim araclari; televizyon veya basili medyadir. Dogrudan
pazarlama kitle iletisimi ile iirlinleri ve hizmetleri tanitir, kontak kurar, adres
verir ve katalog talep eder. Ornegin basili medyada, sayfalara kupon eklenebilir
ve tiiketiciye ulastirilabilinir. Tiiketicinin {iriine ulagmak konusunda harekete
gecebilecegi  adresler, telefon numaralar1 ve internet sitesi adresleri
yaymlanabilir. Televizyonda ise, bir programda spor iiriinleri tanitilabilinir.
Izleyici program boyunca iiriin hakkinda bilgi edinir ve {iriinii almak icin
televizyonda gosterilecek olan iletisim kanallarindan birini tercih ederek, iiriine

ulagmak konusunda eyleme gegebilir.
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d. Telepazarlama: Yeni miisteriler elde etmek, var olan miisterilerin memnuniyet
seviyelerini 6lgmek veya onlardan siparis almak icin telefon operatorlerinin
kullanilmasidir. Ornek olarak Adecco’nun 2000 yilinda Euro 2000 futbol
sampiyonasina sponsor oldugunda yaptig1 ¢aligma verilebilir. Adecco,
sponsorlugun bir parcasi olarak, stadyum ve g¢evresinde g¢alisacak olan 2600
gontlliyii ise almistir. Bunu basarabilmek i¢in ise, harici bir ¢agri merkezi
kurarak, kisiler ile iletisime ge¢mislerdir. Telefon; hedeflenen, secilebilen, genis
alanli iletigim aracidir. Tek dezavantaji; gorsellikten yoksun olmasidir.

e. Internet iletisimi: Giiniimiizde internet kullaniminin artmasi ile birlikte,
pazarlama faaliyetleri de bu ydne egilim gdstermeye baslamistir. Internet
kullaniminin faydalar1 su sekilde siralanabilir;

i.  Bilgiye ulagsmada sinirsizlik; 6rnegin sponsorlar istedigi spor kuliibii ile
ilgili bilgiye hemen ulasabilirler.

ii.  Yiksek hiz ve esneklik; taraftarlar bu sayede mac¢ sonuglarina hemen
ulasabilirler.

iii.  Interaktif arac; taraftarlar kuliiplerinin sayfalarini gezerken, kuliiplerine
sponsor olan firmalarin web sitelerine de buradan ulasabilirler.

iv.  Gelismis kullanilabilirlik; bir spor kuliibiiniin web sitesini ziyaret etmek
isteyen kisiler, gilinlin her saati interneti kullanarak, istedigi bilgiye
ulasabilir.

v.  Yiksek miisteri servisi; etkilesim yolu ve gelismis kullanilabilirlik
Ozellikleri ile taraftarlarin beklentileri daha ¢abuk 6grenilip, beklentilere

karsilik verilebilinir.
Internet kullaniminin avantajlari oldugu kadar, dezavantajlar1 da vardir:

i.  Internet ortaminda junk olarak adlandirilan ¢ok sayida gereksiz sayfa da
mevcuttur,
ii.  Gilvenlik konusunda bazi sayfalarda hicbir garanti yoktur, dolayist ile

birgok kisi internetten aligveris yapmak konusuna sicak bakmamaktadir.
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2.2.7 Spor Kuliiplerinde Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurum veya kurulusun kamuoyu tarafindan algilanma bi¢imidir. lyi-
kotli ya da olagan olarak degerlendirilebilecek imaj, kisilerin kurum ya da kurulus
hakkindaki bilgi ve deneyimlerine baghdir. imaj, bilgi ve tecriibe ile elde edilebilecegi
gibi, kurum veya kurulus kendi istedigi bir imaj1 belirli olay, kisi ya da sloganlar ile elde

edebilir ( Okay 2002, s.106).

Regenthal’e (1992) gore kurumsal imaj; kurum kimligi etkilerinin c¢alisanlar, hedef
gruplart (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki neticesidir ve dort ana noktayi

kapsamaktadir (Okay 2003, s.245):

a. Kurum hakkindaki diisiince,
b. Kurumun tanmirhigi,
¢. Kurumun prestiji,

d. Kurumun digerleri veya rakipleri ile karsilagtirilabilinirligi.

Kurumsal imaj sirketin (bilerek veya bilmeyerek) verdigi biitiin mesajlarin halkta
olusturdugu algilar biitiiniidiir. Imaj, anlayisa baglidir ve alicinin zihninde olusur. Halk,
sirketin kimligi ile ilgili mesajlar1 yorumlar ve kafasinda sirkete iliskin bir imaj iiretir

(Theaker 2008, s.137).

Kurumsal imaj kavramini Tiirkiye’deki spor kuliipleri agisindan incelersek (Giiler 2006,

ss. 43-53);

Tiirkiye deki spor kuliiplerine bakildiginda, basar: icin siki bir rekabet ortamina
giren bu tarz kurumlarda da imaj ¢alismalarmmin 6nemi biiyiiktiir. Spor kuliipleri
birbirlerine benzer iiriin ve hizmetler sunarlar ve hem Tiirkiye'de, hem de diinya
capinda basarili olabilmeleri, ne tarz bir imaja sahip olduklariyla dogru orantilidir.
Olumlu imaj daha ¢ok taraftar ve bunun yaminda daha ¢ok mali destek

saglayacaktir.

Spor kuliiplerinin takimlarinda yer alan oyuncular ya da teknik direktorler igin
calistiklart kuliip tarafindan tatmin edici kosullarin saglanp saglanmadigi, bu
kuliiplerin imajimin  olusmasinda onemli bir faktordiir. Calistiklart kuliiplerde
bireysel ve mali bir tatmin saglayamayan insanlarin bu kuliipler icin ne sportif bir

basari, ne de kuliip imaj1 i¢in olumlu faaliyetler saglayamayacaklart agiktir.
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Tiirkiye'de faaliyet gosteren spor kuliipleri arasinda olduk¢a giiclii bir rekabet
ortaminmin  oldugu  goriilmektedir. Bu nedenle de kendi kurum Fkiiltiiriinii,
faaliyetlerini, sagladigi sportif yararlari hedef kitlelere en efektif sekilde
ulagtirabilen kuliibiin olumlu bir kurum imaji edinmede digerlerinden daha én plana

¢tkacagi agiktir.

Ayrica, spor kuliiplerinin imajini belirlemede onemli bir faktér olan toplumsal
yarara hizmet ve toplumsal sorumluluk faktorii, bu kuliiplerin sadece iilke icinde

degil, yurt disinda gosterdikleri basarilarla da dogru orantilidir.

2.3 SPOR KULUPLERINDE TARAFTARA YONELIK ILETISIM
FAALIYETLERI

Spor kuliiplerinin temel paydaslarinin; taraftarlar, kuliip tyeleri, yaymci kuruluslar,
finansal kuruluslar, yerel yonetimler, toplum, ulusal ve uluslararasi yasa koyucular
oldugu distlintilmektedir. Spor kuliipleri isleyis siirecleri igerisinde bu paydaslar ile
iliski kurmakta ve bu iliskiyi yonetmek durumundadirlar ( Simon Binns ve dig. 2003
Katirc1 2007 iginde, s. 34). Ornegin, Barselona Futbol Kuliibii takim ici istikrar1 (ve
dolayist ile takim performansini) ve kuliip ile toplum arasindaki kimlik duygusunu
giiclendirmek ve arttirmak amaci ile bir¢ok yerli oyuncuyu (Puyol, Iniesta, Valdes, Xavi
gibi) kadrosunda barindirmaktadir ve genglik ve spor sektoriinde stratejik yatirimlar

yapmaktadir (Bof [tarih yok], p. 1).

Futbol taraftarlari, spor kuliiplerinin sadece sadik tiiketiciler olarak degil,
karsilagmalarin oynanacagi giinler aktif olarak stadyumda takimlarimi destekleyen ve
finansal olarak kulliplerin yasamalarini saglayan anahtar paydaslar olarak
goriilmelidirler. Taraftarlar ile spor kuliipleri arasindaki iligki tiiketiciler ile isletmeler
arasindaki iliskiden ¢ok farklidir. Bu noktada, seyirci ve taraftar kavramlarinin
degerlendirilmesi, spor kuliipleri ve taraftarlar1 arasindaki iliskinin dogasini anlamada
yardimc1 olacaktir. Ayrica taraftarligin  kavramsal yapisinin anlagilmasi, spor
kuliiplerinin olusturacaklar taraftarlara yonelik iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesine

de yardimci olacaktir ( Katirc1 2007).
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2.3.1 Sporda Seyirci Kavrami

Sosyal psikoloji agisindan bakildiginda seyirci, grup olarak nitelendirilmektedir. Cesitli
grup tamimlamalar1 arasinda ortaya atilan ve grubu “belli ihtiyaclar1 karsilamak
amaciyla birlikte hareket eden bireylerin olusturdugu topluluk” seklinde tanimlayan

yaklasim, spor seyircisine uygunluk gostermektedir ( Karagbzoglu ve Ay 1997).

Bir karsilagmay1 veya yarismayi izleyen kisilere seyirci denmektedir. Baska bir tanimda
ise; bir yarigma veya bir spor karsilasmasinda ayni1 tepkiyi gosteren, daha dnce organize

edilmemis insan grubuna seyirci denmektedir ( Serif ve Serif 1996 Var 2008 i¢inde).

Seyirciler bir araya geldiklerinde kisisel bilinglerini o grubun bilincine katar ve kolektif
bilince sahip olarak, kisisel bilinglerinden uzaklasirlar (Kurti¢ 2006, s.20). Seyirci,
kolektif bir kimlik i¢cinde kazanmanin ya da zaferin giizelligini, kaybetmenin ise acisini
yasar. Takim tutma psikolojisinin altinda bu yatmaktadir. Kazanmak ve kaybetmek
gercegi ile birlikte kendine giiven, haz duymak, hirslanmak, kiskanmak gibi duygular
seyircinin yasam deneyine girmektedir. Bdylelikle, gilinlimiiz sanayilesmis ve
kentlesmis toplumlarinda spor en 6nemli ve en etkin kitle kiiltiir kurumlarindan biri
haline gelmekte ve genis yiginlarin katildigi bir olgu kimligine donlismektedir (Acet,

2001).

Daha once de belirtildigi iizere, seyirci; bir karsilasmay1 veya yarismay1 izleyen kisi
anlamina gelmektedir. Taraftar ise, bir spor kuliibiine bagli olan, onunla ilgilenen; onu
destekleyen kisiler i¢in kullanilmaktadir (Savas 1997). Taraftar, destekledigi takimi
sadece spor miisabakalarinda degil, giinliik hayatinin her alaninda tutar. Seyirci ise, mag
zamanlar1 disinda pek ilgisini gostermez (Dikici 2009). Kisaca; seyirci seyreder unutur,

taraftar ise takimini tek tek sayar denebilir (Abanazir 2004 Dikici 2009 iginde, s.33).

2.3.1.1 Taraftarhk

Toplumlarin i¢inde bulundugu her tiirlii sosyo-ekonomik, siyasal ve kiiltiirel kosullar ile
spor dalinin kiiltiiriiniin algilanis ve yasanis sekline gore degiskenlik gosteren taraftarlik
olgusu, en genel tanimi ile bir ¢esit goniil bagin1 sembolize etmektedir (Dikici 2009,

s.29).
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Taraftarlar spor kuliiplerinin faaliyetlerini maddi ve manevi destekleyen, kuliibiin
hizmetlerini belirli bir {licret 6deyerek satin alan, her tiirlii zorluga ragmen takimina
destek olmak i¢in yurt i¢i ve yurt dist deplasmanlara giden kuliibiin esas pazarini

olusturan halk kitlesidir (Geng 1998).

Taraftar/fan ifadesi, orijinal olarak, “fanatic” kelimesinden tiiretilmistir. ilk kez 1682
yilinda asir1 hevesli bireyleri tanimlamak i¢in kullanilmistir. Kavram ilk kez 1899
yilinda bir Amerikan sozliisiinde kullanildiginda “6ncelikle sporda goziiken cosku dolu

2

birey” ifadesi “taraftar” kelimesinin anlami olarak bu sozliigiin i¢inde yer almistir

(Leonard 1998 Katirci 2007 iginde, s. 36).

Taraftar, spor ile iliskili bir unsura (takim, sporcu, lig ya da futbolun kendisi) duygusal
yonden bagli olan kimse olarak ifade edilebilir. Futbol taraftarligi genelde belirli bir
futbol kuliibiinii destekleme seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Katirci 2007). Bir kuliibiin
taraftar1 olan kisiler icin tahmin edilebilecek en yakin iliskiler, taraftar1 olunan kuliip ile
gecmisten gelen ve artik duygusal bag olusturmus iligkilerdir. Yani Besiktas semtinde
oturan veya Onceden oturmus biri BJK taraftari, Antalya dogumlu biri de Antalyaspor
kuliibiiniin taraftar1 olabilir. Bir takim taraftar1 olmanin en sik rastlanan sekli ise aile,

akraba veya yakin ¢evreden bir biiyligiin tuttugu takima goniil vermektir (Akgezer [tarih

yok]).

Bir taraftar tuttugu takimin bir parcasi olarak goriilmekte ve onun basarisi, kendisi igin
bir giiven ve iftihar duygusunun kaynagi olmaktadir. Tuttugu takim basarisizliga

ugradig1 zaman da, tersine, kisisel bir kayip duygusu uyanmaktadir (Kirdar 2006, s. 25).

Diger bir ifade ile taraftar1 olunan takimin ya da sporcunun elde ettigi basari, birey
tarafindan icsellestirilerek bir iftihar davranisi olarak ortaya ¢ikar. Bu noktada kuliibiin
basar1 derecesi taraftarligin bi¢imlenmesinde bir etken olarak karsimiza cikar.
Kuliiplerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bu noktaya dikkat etmeleri 6nemlidir.
Kazanilan bir kupa ya da sampiyonlugun ardindan iiriin satis stratejisini bu basari
dogrultusunda gelistirmek kuliipler i¢in ¢ok biiylik bir avantaj saglayacaktir (Katirci
2007, s. 45).
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Bir spor izleyicisi bir giin igerisinde ¢esitli spor etkinlikleri ile ilgili kararlar alabilir.
Izleyiciler, karar vermeden &nce, her bir etkinlik igin bir dizi faktdrii gdz 6niine alir. Bir
spor kuliibiinlin yapmasi gereken, maca gitme kararinin alinmasinda rol oynayan ana
faktorleri saptamak olmalidir. Tablo 2.5’ de park etme, alim giicii, yiyecek alma, bir yer
saglama, takimin puan durumu ve diger kolayliklar yer almaktadir(Rein, Kotler and

Shields 2006, pp. 110-111).

Tablo 2.5 : Izleyicinin karar verme faktérlerinin degerlendirmeleri

Faktor Onemlilik Agirhg | Rélatif Nitelikler Skor
Park etme .10 8 .080
Alim giicti 25 5 125
Yiyecek .05 9 .045
Oturulan mevki 15 8 120
Takim puan durumu 35 .6 210
Tesis .100 7 .070
Toplam 1.00 .650

Kaynak: Trvin Rein, Philip Kotler and Ben Shields (2006). Iste taraftar, iste marketing. Istanbul: MediaCat
Yaymlari. s. 111

Tablo 2.5’e gore takimin puan durumu Onemlilik siralamasinda yiizde 35 oraninda
Oonem tasiyor. Rolatif nitelikler altinda, alim giicliniin 5 degerde olmasi ise, bilet
fiyatlarinin ¢ok sayida taraftar icin olduk¢a pahali oldugunu, ¢ok sayida taraftari
cekmede bir engel olusturdugunu niteliyor. ilk kolonda yer alan 6nemlilik agirliklari,
ikinci kolonda yer alan kalite rakamlari ile ¢arpildiginda, buradan 650 skoru elde edilir.
Takimin ¢ekim faktorleri ideal bir diizeyde olsa idi, toplam skor 1 olacakti. Sonug
olarak, takim bir anlamda, alim giicii agisindan, c¢ekici olma ozelliklerini

gelistirmektedir (Rein, Kotler and Shields 2006, pp. 111-112).
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Bir¢ok seyirci, spor organizasyonlarda istirak etmek i¢in uzun zaman harcar, bilet
kuyrugunda bekler. Kendi takimmin oyununu seyreder ve sonuca gore reaksiyon

gosterir. Spor bu gibi kisilerin yagaminda 6nemli rol oynar ( Var 2008, s. 10).

Bir spor aktivitesine katilirken, taraftarlarin karsilastigi 2 6nemli nokta vardir. Bunlar
para ve zamandir. Birgok spor icin taraftar olmanin belirli bir bedeli vardir. Ornegin
dort 6nemli ABD profesyonel sporundan birinin karsilagmasini izlemek i¢in dort kisilik
bir ailenin odeyecegi miktar; bir MLB (Major League Baseball, Amerika Ulusal
Beyzbol Ligi) oyunu icin 164 dolar, bir NHL (National Hockey League, Ulusal Hokey
Ligi) magci1 i¢in 247 dolar, bir NBA mag1 i¢in 263 dolar ve bir NFL mag1 i¢in 330
dolardir (www.team.marketing.com 2005, Rein, Kotler and Shields 2006 in, p.23).

Zaman faktoriiniin 6nemli oldugu bir okul ya da bir is cevresinde sporlarin ayrica
eglenceye ayrilabilecek haftalik siireler ile de rekabete girmesi gerekmektedir. Insanlar
bos vakitlerinde spora vakit ayirabilmektedir. Bos vakit diye adlandirilan bu siirelerin
igerisine dinlenme, uyuma, televizyon izleme, aile bireyleri veya arkadaslar ile vakit
gecirme gibi bircok faaliyet de girmektedir (Poll 2004 Rein, Kotler and Shields 2006 in,
p-23).

Boylesine rekabete dayali bir ortamda taraftar1 elde tutmak icin yerlesik stratejilerin
artmasi gerekmektedir. Buna ne pahasina olursa olsun kazanma, fiyat indirimi, hedef
kitleye yonelik promosyonlar, topluluklara verilen hizmetler ve dogrudan e-postalar1 da
ilave etmeliyiz. Bunlar kisa vadeli olarak iyi islerdir ve yeniden kullanilabilirler, ancak
genis vadede, spor kuliiplerinin, bu hizmetleri bir stratejik plan ile biitiinlestirmesi

gerekir (Rein, Kotler and Shields 2006, p.23).

Taraftarlik kolektif olarak gerceklestirilen bir kavramdir. Burada kolektiften kasit;
yalnizca mag gilinleri ayni1 stadi doldurmak, ayni1 mag1 izlemek gibi pasif bir durum
degil, iliski aglar1 i¢inde olmay1 gerektirmektedir. Iliski ag1, ortak hafiza, ortak dil, ortak
tutum alis, diger taraftarlarla olusturulan ‘kamusal alan’dir. Iliski aglarma dahil olma
gerekliligi, artik ortak futbol kuliiblinii tutanlarin birlikteligini asarak, kendi 6zgiin
varligimin olugsmast demektir. Diizenli futbol takipgisi olmak da ‘taraftar’ olmak igin

yeterli degildir. I¢inde senligin, hiizniin, dayanismanmn beraberce yasandigi bir
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sosyallik ve ‘sahada olanlar disinda’ bir kolektif hafiza, taraftarligin en 6nemli

kosullarindan birisidir (Aydin, Hatipoglu ve Ceyhan 2008, s. 300).

Kuliipler taraftarlar ile baglanti kurmak icin, onlar ile ilgili arastirma yapmalidir.
Tiiketiciler ile ilgi arastirma yapmanin geleneksel yolu ise, onlart demografik 6zellikleri
ve degerleri agisindan kategorilere ayirmaktir (Rein, Kotler and Shields 2006, pp. 80-
81).

a. Demografik degerlendirme: Kisiler yas, cinsiyet, irk, etniklik, meslek, egitim ve
yasadiklart yer bakimindan ele alinirlar. Bu verilere ulagildiktan sonra, sozii
edilen gruplarin ilgilendikleri spor dallar1 saptanir.

b. Deger aragtirmasi: Hedef pazar igerisindeki kisilerin yagam bicimleri incelenir.
Inceleme kapsamma dinsellik, vatanseverlik, sadakat, etnik gruba baglilik ve
gelenekler ile ilgili degerler alimir. Spor alaninda bu degerler kapsamina
almabilecek birgok baglant: noktalar1 bulunur. Ornegin, profesyonel basketbol,

kent yasamina baglhidir ve daha bireysel ve modern bir yapiy1 yansitir.

Taraftarlarin bir spor olayma katilmasinda karar verme siirecini ve nasil karar
verdigini bilmek, spor baglantisini etkin izleyici katilimi haline doniistiirmede
bliylik 6nem tasir. Kimi izleyiciler bir saat igerisinde karar verirken, kimi
izleyicilerin bir karar vermesi, haftalar, giinler veya aylar siirebilir (Rein, Kotler

and Shields 2006, p.106).

Spor iiriin ve hizmetlerinin satin alinmasinda 7 alici rolii 6n plana ¢ikar. Bu roller
degistirilebilinir olup, izleyiciler bunlardan birine sahip olabilecegi gibi, birkagina

da sahip olabilir (Rein, Kotler and Shields 2006, pp. 107-108):

a. Oncii: Bir gereksinimin ve/veya bir firsatin varhigini hisseden kisidir. Oncii,
sporda bir etkinligi baslatir. Ornegin; “ Bir basketbol magc1 izlemek
heyecanli olmaz mi1? Hem Sali aksami oynanan oyunlarin bilet fiyatlar
ylizde 50 indirimli oluyor.”.

b. Etkileyici: Daha c¢ok bilgi edinmek ister ve Onciiniin baslattig1 etkinligi

onaylar. Ornegin; “ Stadyumda bir mag izledim, ¢ok heyecanliydi.”.
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c. Karar verici: Secenekleri degerlendirir ve karar verme konusunda yetki
sahibidir. Ornegin; * Sali aksami bilet fiyatlar1 indirimli demek; o halde
gidelim.”.

d. Onaylayict: Bir karar1 onaylar veya reddeder. Ornegin; * Bunun igin
paramiz yeterli. Giizel bir fikir gibi goziikiiyor.”.

e. Gergek alict: Son karar1 verir ve alim gergeklestirir. Ornegin; * Kredi
kartimi kullanacagim.”.

f. Kullanici: Alim1 yapan kisidir. Aile bireyi, arkadas veya meslektas olabilir.
Ornek; “ Tesekkiirler.”.

g. Degerlendirici: Yasanan olay ile ilgili degerlendirme yaparak, begenip,

begenmedigini belirtir. Ornegin; “Cok eglendim. Bir daha yapalim.”.

Onemli bir ekonomik sektdr olan spor sektorii icerisinde yer alan taraftar, kimi istisnalar
disinda, hicbir maddi ¢ikarim olmadan, goniilli iliskiler ¢ergevesinde bu sektore destek
veren tek faktordiir. Maddi bir c¢ikarim beklememenin Otesinde, taraftar, spor

sektoriiniin en 6nemli gelir kaynag1 ve tiiketicisidir (Eker 2010, s.177).

2.3.1.2 Seyirci tipleri

Spor seyircileri arasinda bir gruplandirma yapilmis ve seyircilerin tepki ve davranis
ozelliklerine gore degisik tipler arasinda yer aldiklar1 tespit edilmistir. Degisik yapidaki
seyirciler bir araya gelerek bu tiplerin olusmasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamislardir

(Tasgin 2000, s.18). Bu seyirci tipleri su sekilde siralanabilir:

2.3.1.2.1 Fanatikler

Fanatik ifadesi, taraftarligin derecesini vurgulamaktadir. Fanatik taraftarlar kendilerini
yer (yerel taraftarlar) ve zaman (gecici taraftarlar) bakimindan sinirlandirmaz ve
kendilerini, tliketilebilir spor nesnesi (sporcu, takim, lig, spor gibi) ile baglanma
sayesinde tamimlarlar. Bu taraftar tipine giren kisiler, taraftar olma eylemini,
kimliklerinin 6nemli bir pargasi olarak kullanma egilimindedir ve hatta “taraftar olmak”
yasamlarinin diger dnemli boliimlerinden (aile, is, din, vs.) biri olarak kabul edilir

(Hunt, Bristol and Bashaw 1999 Katirc1 2007 i¢inde).
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Fanatik, tutmus oldugu takima her ne olursa olsun baglanan ve takiminin kazanmasi igin

her yolu mesru goren kisidir (Fisek 1997 Var 2008 i¢inde).

Fanatik, takimina nerdeyse ilahi bir inanis derecesinde baghdir. Fanatik grup icerisinde
yer alan Kkisilerin kaybetmeye tahammiilleri yoktur. Galibiyeti de bir savasin
kazanilmasi gibi goriirler. Fanatik i¢in, desteklenen kuliip, stadyum, formalar, takim

renkleri ve sembolleri adeta kutsallik derecesinde 6nemlidir (Dikici 2009, s.34).

Fanatiklerin sergileyebilecekleri davranislar su sekilde siralanabilir (Kurti¢ 2006, s. 17
ve Var 2008, ss. 13-16).

Kazanmak i¢in her yolu mesru gortirler.

IS

Kalpleri yalniz takimlarinin rengi ve ismi i¢in garpar.

c. Oyuna bakmazlar; galibiyete, sonuca bakarlar.

&

Tutuklar1 takim One gecince bagirmaya, iglerinde zapt etmeye calistiklar

heyecani ses halinde disariya tagirmaya baslarlar.

e. Takimlar1 maglup duruma diistiigli zaman yukaridaki ruh halinin tam tersi bir
hal alirlar.

f. Fanatikler i¢in siddet vazgecilmezdir. Bagskalarina zarar verebilir, kesebilir,
kiifredebilir, dovebilir hatta ldiirebilirler.

g. Fanatikler icin ¢ilgmligin sonu yoktur. Ingiltere'de bir fanatigin, tuttugu takim
gol atinca cirilgiplak sahaya inerek gol atan futbolcuyu sirtina almasi, sahada tur
atmasi, ¢ilginliginin bir sinirmin olmadigint géstermektedir.

h. Kimi zaman rakip taraftar1 tasiyan araglara saldirirlar ve birbirinden farkli

maglara gitmekte olduklar1 halde, yolda birbiriyle karsilasan rakip taraftar

gruplart arasinda kazara ya da kasitli olarak kavga cikar.

Fanatikler, ne derece saldirganlik icerisinde olursa olsunlar, holiganlar kadar siddet

iceren davraniglar sergilemedikleri ifade edilebilir (Var 2008).

2.3.1.2.2 Mekancilar

Her karsilasmada sahanin ayni yerinde oturmayi sever ve tercih ederler. Bulunduklari

yerden sahaya dogru olan goriis acist ¢ok elverisli olmasa da onlar bagka yerde mag
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seyretmekten zevk almazlar. Eger bu kisilerin sevdikleri yer doluysa, oturanlarin en

arkasindan mag1 ayakta izlemeyi tercih ederler (Kirdar 2006, s.26).

2.3.1.2.3 Doyumsuzlar

Higbir sonuctan ve basarili gelismeden tatmin olmazlar. Tutuklar1 takim o sene biitiin
kupalar1 kazansa da sezonun son magindaki bir yenilgi yiiziinden teknik direktor,
yonetim veya sporculart elestirebilirler. Mag esnasinda topun stirekli olarak kendi takim
sporcularinda olmasini isterler. Devamli olarak, kendi takimlarinin, rakip takimdan iyi

olmasini ve galip gelmelerini isterler (Acet 2005 Kurti¢ 2006 i¢inde, s.18).
2.3.1.2.4 Sabirsizlar

Genellikle karsilasma saatinden Once stadyuma gelirler. Her seyin bir an once olup
bitmesini isterler. Fakat mag¢ baglayincaya kadar sikintidan ne yapacaklarini sasirirlar.
Daha magin ilk dakikalarindan goliin geciktigini diisiiniirler ve bir an 6nce takimlarinin
gol atabilmesi icin tezahiiratlariyla takimlarina mesaj vermeye ¢alisirlar (Kirdar 2006,

s.27).
2.3.1.2.5 Deplasmancilar

En biiylik mutluluklar1 deplasmana gitmektir. Takimlarinin kendi sahasindaki maci
zaten kagirmazlar. Deplasman magclarimi kagirmamak i¢in ellerinden geleni yaparlar.
Magctan bir gece Once yola cikarlar (Kirdar 2006, s.27). Takimlarimin kendi
sahalarindaki macglarini zaten kagirmazlar. Bu tiir seyirciler maddi acidan sikistiklar

zaman kollarindaki saatlerini satarak deplasman maglarina gidebilmektedir (Dogan

[tarih yok], s. 80).
2.3.1.2.6 Takimla Sahlananlar

Spor sahalarina saatler oncesinden girseler de takimlari sahaya ¢ikana kadar sakin
otururlar. Ancak takimlarinin ¢ikis tiinelinde goriinmesi ile birlikte kendilerini
kaybederler. Takimlarmin yenik duruma diismesi onlar1 takimlarini desteklemekten
alikoymaz. Ciinkii karsilagsma bitimine kadar takimlarinin 6ne geg¢mesini beklerler

(Dogan [tarih yok], s. 81).
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2.3.1.2.7 Ugura Inananlar

Her ayrmtinin tuttuklar1 takimin lehine ve aleyhine olabilecegini diisiiniirler. I¢lerinde
maca giderken dua almak i¢i otobiiste, trende yer verenlere rastlanir. Yaninda oturanla
yer degistirenler, takimlar1 penalti atarken gozlerini kapatanlar ve sirtlarini sahaya

donenler de vardir (Yazict 1991 Kirdar 2006 iginde, s.27).

Ugura inananlar, takimlar1 arka arkaya birka¢ maglubiyet aldig1 zaman veya takimin
toplar1 direkten dondiigii zaman, kendi takimlarina biiyii yapildigini ve kursun dokmek

gerektigini diisiiniirler (Dogan [tarih yok], s. 82).

Tuttuklar1 takim kaybedince, bazi bahanelerin arkasina da sigmabilirler. Karsi takimin
kallesce oynadigini, sansin onlardan yana oldugunu, topun onlar1 sevdigini ifade

ederler. Kendilerini avutarak takimlarin1 savunmaya calisirlar (Dogan [tarih yok], s. 82).
2.3.1.2.8 Bilmisler

Bunlarin hepsi birer teknik direktordiir. Kimin iyi oynayip oynamadigini, taktik hatalar
ve oyuncu degisiklikleri uzman olduklar islerdir. Karsilasmanin basinda takimin nasil
kurulmasi gerektigini, oyuncu degisikligi yapilirken hangi oyuncunun oyuna girmesi

gerektigini etrafindakilere anlatmaya calisirlar (Kilig 2007).
2.3.1.2.9 Rasyonel Seyirciler

Bunlar akilci, rasyonel seyircilerdir. Bu tip seyirciler, sahada uygulayarak degil,
seyrederek gormeye calisirlar ve bundan zevk alirlar. Karsilagsmayi bir takimin taraftarin
g6zl ile degil, objektif bir yaklasimla seyrederler. Gerektiginde her iki takimin ortaya
koydugu giizellikleri alkiglayarak sporculari onurlandirabilecek yapidadirlar. Oyun
kurallar1 hakkinda bilgi sahibidirler. Diger seyircilerden daha bagimsiz hareket ederler.

Kitle psikolojisi etkisi altinda kalmazlar( Kili¢ 2007 ve Dogan [tarih yok]).
2.3.2 Spor Kuliibii ve Taraftar iletisimi

Kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri kurumlarin i¢ ve dis ¢evrelerindeki tim
unsurlar1 kapsayan bir iliski ag1 gelistirmeleridir. Kurumlarin bu iligskiyi ¢agdas yonetim

anlayslart ile yonetmeleri gerekmektedir. Kurumlarin iligki icerisinde oldugu tiim
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cevreleri ile kurduklar iligkilerin yonetiminde “iletisim yOnetimi” olarak adlandirilan
yap1 ile karsilasilmaktadir. iletisim yOnetimi, bir organizasyonun bilgi vermek, ikna
etmek ya da bagka bir nedenden dolay1 i¢ ve dis c¢evresindeki bireyler ve gruplar ile
kurdugu herhangi bir tlirdeki iletisim etkinligini tanimlamaktadir (Locker 1995 Katirci
2009 iginde, ss.46-47).

Spor kuliipleri ister ekonomik bir orgiit olarak, isterse de kar amagsiz bir organizasyon
olarak faaliyet gostersinler, hem gelir elde etmek, hem daha sadik bir tiiketici kitlesine
sahip olmak, hem de gelecek donemlere varliklarini aktarabilmek i¢in kurumsallasma
hamlelerini yapmak ve buna bagl olarak da paydaslar1 ile olan iligkilerini yonetmek
durumundadirlar. Bu anlamda, futbol kuliiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kuliip
tiyeleri, yayinei kuruluslar, finansal kuruluslar, sponsorlar, yerel yonetimler, topluluklar,
ulusal ve uluslararasi yasa koyuculardan olustugu belirtilebilir. Futbol kuliiplerinin
anahtar paydaslarinin taraftarlar oldugu goz oniine alindiginda, spor kuliibii ile taraftar
iletisiminin yonetilmesi temel bir zorunluluk olarak karsimiza c¢ikmaktadir ( Katirci

2009, s. 47- 48).

Taraftarlar etkin/eylemli ve edilgen taraftarlar seklinde siniflandirilabilinir. Evde
televizyon basindan ayrilmayan taraftar grubu, edilgen taraftar olarak adlandirilirken,
bilet alip maga giden, takimin formasina, kagkoliine para 6deyen, tribiinlerdeki gosteriye
katilip takimin1  destekleyen grup ise, etkin ve eylemli taraftar olarak
nitelendirilmektedir. Bu gruplarin arasinda fark bulunmaktadir. Etkin taraftar elbette
kuliibe daha yakindir. Kuliibiin ¢evresinde kurulan taraftar orgiitlerinin kapis1 kendisine

aciktir (Glimiis 2002).

Genellikle kendisine tribiinde belirli bir yer edinen ve etkinlikleri ile bir gii¢ konumuna
gelen bu taraftar gruplari, uzak gegmiste taraftar gruplari icerisinde semt mekanl kisisel
iletisime dayali orgilitlenmeler, yakin gecmiste fanzinler, ufak el ilanlar1 ve duyurular
kullanilmaktaydi. Giintimiizde ise, iletisim teknolojilerindeki gelismelere dayali olarak,
basta internet olmak {iizere, ¢ok yonlii bir iletisim ortaminin yaratildigi goriilmektedir

(Katire1 2007, 5.50).

Taraftarlar artitk ulagilmasi, iligki kurulmasi, iletigiminin yOnetilmesi, istek ve

ihtiyaclarinin dinlenmesi ve bu dogrultuda stratejik plan ve organizasyonlarin
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gelistirilmesi  gereken miisteriler olmaya basladilar. Sirketler ve markalar, sadik
miisterilerini yaratmak ve onlar1 ellerinde tutmak i¢in ne yapiyorsa, spor kuliipleri de
aynistn1 sadik taraftar yaratmak icin yapiyor. Spor kuliipleri taraftar misterileri
nazarinda algilarini yonetmek, imajlarini gelistirmek ve kendi markalarinin iletisimini
giiclendirmek amaciyla pazarlamanin tim mecralarin1 yakindan kullaniyor ve son

yillarda bu alandaki en biiyiik egilim de sosyal medya (Akgakoca 2011).

Bilginin sadece kuruluslar ya da yerel alanlar i¢inde degil, ayn1 zamanda farkl iilkeler
arasinda da en verimli yolla paylasimini, dogru ve giincel bilgiye ulasimi saglayan ve
stiper bilgi otoyolu adi da verilen “internet”, bilginin tasinmasi i¢in giiniimiizde en
onemli alt yapiy1 saglamaktadir (Cagiltay 1997 Uztug, Gosterisli ve Katirci [tarih yok]
iginde).

Internet kullanimmin yayginlasmasi ve cesitlenmesi ile birlikte spor etkinliklerini takip
etme aligkanliklar1 da hizla degisti ve gelisti. Taraftar, televizyon karsisindaki
izleyiciden veya stadyumdaki destek¢iden daha interaktif olmaya ve yorumlarini,

elestirilerini ve taleplerini sosyal aglarda dile getirmeye basladi (Akcakoca 2011).

Gegmiste semt kahvehanelerinde, is yerlerinde ve belirlenen mekanlarda ufak gruplar
halinde strateji olusturup, biiylik kitlelere ancak tribiinde doniisen taraftar gruplari,
bugiin mekan ve zaman kisitlar1 olmadan bir araya gelebilmektedir. Bu sayede taraftar
gruplar1, daha genis kitlelere, daha siiratli bir bicimde ulasarak kamuoyu yaratma ve

giindem belirleme konusunda bir gii¢ olusturmaktadir ( Katirc1 2007, s. 50).

Kuliipler, sosyal medya sayesinde, taraftarlarini bir ¢ati altinda toplayarak, duygu,
diisiince ve tepkilerini dile getirmelerini saglamaktadir. Ayn1 zamanda, sosyal medya
sayesinde takimin taraftar ile, taraftarin da takim ile dogrudan iletisim kurmasi
miimkiindiir. Sosyal medya ayrica, kuliiblin paylasim ve etkinliklerinde taraftarlarina
ulasabilecekleri en ucuz ve en kolay iletisim agidir. Spor kuliiplerinin sosyal aglardaki
resmi sayfalarinin yami sira, taraftarlarin da kurdugu ve yonettigi sayfalar vardir.

(Akgakoca 2011).

Internet ortaminda taraftar gruplarmin hazirladiklar1 web sayfalari, mail gruplarr ve

forumlar sayesinde “etkin ve eylemli” taraftar bilinci olusturulmaya calisilmaktadir.
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Gegmiste “triblinde c¢ok ses c¢ikarmak™ en iyi taraftarliktir bilinci yaygindir.
Giiniimiizde ise bu bilincin degistigini ve artik sistemli hareket planlar1 yapan, kuliip ile
ilgili daha genis bilgiye sahip olmaya calisan, en 6nemlisi daha fazla “etkin” olmaya
calisan bir kitle bilincinin yerlestigini sdyleyebiliriz. Bu anlamda BJK taraftarlarinin
olusturdugu “forzabesiktas.com”, Galatasaray (GS)li taraftarlarin olusturdugu
“ultraslan.com” ya da Fenerbahge taraftarlarinin olusturdugu “antu.com” orgiitlenmesi
gibi yapilar etkin taraftar orgiitlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug, Gosterisli
ve Katirei [tarih yok]).

2.3.3. Tiirkiye’de Spor Kuliibii ve Taraftar iletisimi

Her endiistri kendi pazarini yaratmaktadir ve spor endiistrisi de Tiirkiye’de kendi
pazarmi yaratmistir. Spor endiistrisinin birincil tiiketicileri olarak spor kuliiplerinin
taraftarlari ele alinabilir. Tiirkiye’de 2000’li yillarin baslangicina kadar taraftar profiline
dair yeterli calismanin yapilmazken, 2000’li yillarin baglangici ile beraber g¢esitli
aragtirma sirketleri Tiirkiye’deki taraftar profiline yonelik aragtirmalar yiirtitmiistiir

(Katirc1 2007, s. 51).

A & G Aragtirma Sirketi, 18-20 Kasim 2000 tarihleri arasinda 19 sehir, 102 mahalle ve
koyde Tiirkiye niifusunu temsil eden 18 yas ve iistii 1836 kisilik bir 6rneklem ile bir
arastirma yiiriitmiistiir. Orneklemin belirlenmesinde ¢ok asamali tabakali tesadiifi
yontem, deneklerin belirlenmesinde ise cinsiyet ve yas kotasi uygulanmistir. Arastirma
sonuclar ¢esitli kriterler ile kontrole tabi tutulmus ve anlamli sapmalarin olup olmadig:
incelenmistir. Taraftar1 olunan futbol takimi tercihleri yine ayni konuda yapilmus,
Tiirkiye niifusunu temsil eden, Nisan 1999 arastirma sonugclari ile karsilastirilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’de futbol taraftarligi erkek niifusunda yiizde 80’nin
bayan niifusunda da yiizde 59’un iizerindedir (A & G Arastirma Sirketi 2000 Katirci
2007 i¢inde, s. 51).

Bir bagka aragtirma (Tirk Toplumunda Futbol Algisi Arastirmasi); Mayis- Haziran
2004 tarihleri arasinda 16 ilde, 15 yasindan biiyilik, 4 bin 164 kisi arasinda yiiz yiize
yapilan goriismelere dayandirilarak yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 60’1
futbolla ilgilendigini ve seyrettiini belirtmistir. Bunlarin yiizde 24’ futbol
oynamaktadir. lgi agisindan futbolu yiizde 32,1 ile basketbol, yiizde 25,7 ile voleybol,
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ylzde 23,8 ile otomobil yarislar1 ve yiizde 14 ile tenis ve ylizme sporlar takip etmistir.
Yiizde 86,1’°lik kesim ise bir futbol takiminin taraftar1 oldugunu belirtirken, yiizde 80’1
ise statta veya televizyonda futbol maglarini takip etmektedir. Yiizde 14 oranindaki bir

azinlik ise futbolla hig¢bir sekilde ilgilenmemektedir (Erding 2004).

Arastirma sonuglaria gore; Tirklerin ylizde 86’s1 mutlaka bir takim tutuyor. Takim
tutanlarin yiizde 83’1 “ili¢ biiyiikler” olarak adlandirilan kuliiplerden (BJK, FB, GS)
birinin taraftari. Ug bilyiik kuliibiin takim tutma nedenini olusturan sebeplerin ilki sevgi.
Ikinci 6nemli faktdr ise, bir kuliibiin taraftar1 olmanin aileden gelen aliskanlik olmasi.
Ug biiyiikleri izleyen kuliiplerde memleketin takimi temasi 6n plana ¢ikmaktadir. ikinci

takimlarda da memleket temasi 6nemli bir kistas olmaktadir.

Aragtirma dahilinde sorulan “Tuttugunuz takimin sampiyon olmasi i¢in neleri feda
edersiniz?” sorusuna, taraftarlarin ylizde 76’s1 “higbir sey feda etmem” cevabim
verirken, yiizde 5,2’si “param1”, yiizde 2,81 “biitiin mal varligim1” feda ederim cevabini
segmistir. Soruya “Canimi feda ederim” seklinde cevap verenler ise ylizde 2,5
oranindadir. Binde 4!liik kiigiik bir azinlik ise, “her seyimi” cevabini vermistir.
Arastirmada, taraftarlarin tuttuklar1 takimlarin kazanmasi i¢in ozel girisimlerde
bulundugu da saptanmustir. Taraftarlar arasinda en kabul goren yontem ise dua etmek.
Taraftarlarin yiizde 40’1 takiminin kazanmasi i¢in 6zel olarak dua ettigini, yiizde 2’si
tezahiirat yaptigini, binde 9’u sadaka verdigini, binde 8’1 ise namaz kildigin1 belirtirken,

binde 5’1 fal baktirdigini, binde 2’si ise alenen “biiyli” yaptirdigini sdylemistir.

Arastirma, “dogustan beri bu takimi tutuyorum” iddiasinin da pek yaygin olamayacagini
gostermistir. Ciinkii bu soruya “dogdugumdan beri” diyenler, yiizde 11,1 oranindadir.
Takimlarim1 1-6 yas arasinda segtiklerini sdyleyenlerin orani ise ylizde 15,1. Tiirk
taraftarlar, genellikle 7-10 yaslar1 arasinda, daha dogrusu ilkogretim sirasinda takim
tutmaya baslarken, taraftarlarin sadece ylizde 12’si takimlarmi 16 yasindan sonra
sectiklerini  sOylemistir. Tiirk taraftarlarin yiizde 96,3’ asla bir daha takimi
degistirmemektedir. Takim degistirenlerin gerekceleri arasinda “basarisizlik” disinda
babasi ya da arkadaslarinin tuttugu takimi se¢mek, iddia kaybetmek, futbolcular1 ya da

taraftarlar1 sevmemek disinda, takimin “basarili” olmasi da sayilabiliyor.
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Aragtirma Tiirk taraftarlar i¢in futbolun gercekten ¢ok 6nemli oldugunu da gostermistir.
“futbolsuz bir diinya diisiinebiliyor musunuz?”’ sorusuna taraftarlarin yiizde 52’si hayir

cevab1 vermistir.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore ise, taraftarlarin futbolu biiyiikk bir ¢ogunlukla
“dostluk ve kardeslik arac1” ya da “farkli toplumlar arasindan dayanigsmaya hizmet eden
bir oyun” olarak gordiigii ortaya ¢ikmistir. Ancak yine biiylik cogunlugun “futbol artik

bir spor degil, ekonomik bir sektordiir” diye de diisiinmekte oldugu goriilmiistiir.

Taraftarlarin iicte ikisi futbol i¢in hiikiimetten bir sey beklemez iken, tligte biri
hiikiimetin futbola maddi destek saglamasini, siddetin azaltilmasini, sikenin ortadan
kaldirilmasini, kanuni diizenlemeler yapilmasint ve Anadolu takimlarma yardim

edilmesini istedigini belirtmistir.

Internet iizerinden yiiriitilen ve http:/www.atamultimedia.com.tr/spor/ adresinde

yayinlanan bir diger aragtirma ise 1 Agustos 2004- 10 Eyliil 2004 tarihleri arasinda 554
katilimer ile gergeklestirilmistir ( Yal¢in ve dig. 2004).

Degerlendirmeye alinan 554 katilimcinin yas ortalamasi 28.58 olup, katilimcilarin
ylizde 17’si 20 yas alt1, ylizde 25,3l 20-25 yas arasi, ylzde 22,4’ 26-30 yas arast,
ylizde 24,4°1 31-40 yas arasi, yiizde 10,3’1i 41 yas ve Ustiidiir. Sporla ilgilenenlerin
cogunlugu geng niifus kusagindan olusmaktadir. Katilimcilarin ylizde 9,9’u bayan,
ylizde 90,1°1 erkektir. Katilimcilarin ylizde 40’1 evli, yiizde 60’1 bekéar olduklarini
bildirmistir.

Arastirmaya katilanlarin yiizde 97,51 kuliip taraftar1 oldugunu, ylizde 2,5°i taraftar
olmadigini belirtmistir. Futbol bransinda kuliip taraftar1 oldugunu belirtenlerin yiizde
88,5’1 “dort biiyiikk takim (BJK, GS, FB, TS)”dan birini tuttugunu belirtirken, diger
katilimcilar yiizde 11,5 oraninda yasadiklari sehirlerin takimlarini tuttuklarini

belirtmislerdir.

Katilimcilarin yiizde 58,3°1i medyada ilk tercih olarak oncelikle futbol bransiyla ilgili
haber ve yorum gormek istemektedir. Futbolu, basketbol (yiizde 11,2), atletizm (ylizde
5,6), voleybol (yiizde 3,6), tenis (yiizde 2,7), yiizme (yiizde 2,7) izlemektedir. ikinci
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tercihte ise basketbol yiizde 55,1°lik oran ile yer almaktadir. Ugiincii tercihte voleybol

ylizde 27,8 orani ile yer almstir.

Ayrica Pazarlamadunyasi.com ve Egitisim Kariyer Enstitiisti isbirligi ile 03 Ekim 28
Ekim 2007 tarihleri arasinda gerceklestirilen Spor pazarlamasi (Sports Marketing)
anketi ile Tirkiye'de sirketlerin, spor kuliiplerinin ve tiiketicilerin spor pazarlamasina

olan yaklasimlar1 ele alindi.

(http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&Itemld=255&Rta
bid=90 [tarih yok]).

Anket caligsmasi Pazarlamadunyasi.com isimli pazarlama portalinin 600 ziyaretgisi ile

gerceklestirilmistir.

Ankete katilanlarin ~ yiizde 59,3' erkek, ylizde 40,7'si kadindir.
Ankete basta Istanbul, Ankara ve Izmir olmak {izere 62 ilden katilim olmustur.
Ankete katilanlarin yiizde 47,2'si 25 -34, yiizde 37,2'si 15- 24, yiizde 12,5'1 35- 44,
yluzde 2,8'1 45- 54 ve ylizde 0,30 55 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir.
Ankete katilanlarin yiizde 49,5'i Yiiksekokul / Universite, yiizde 32,2'si Lise, yiizde
14,5 Yiiksek Lisans / Doktora ve vyiizde 3,8 Ilkdgretim egitimi almistir.

Liseden mezun olanlarin yiizde 52,3'ii suan yiiksekokul / tiniversite egitimi gérmektedir.
Anket sonuglar su sekildedir;

a. Ankete katilanlarin yiizde 56,3’1 iilkemizdeki spor pazarlamasi yatirimlarini
yeterli bulmazken, yeterli bulanlarin oran1 yiizde 28,7'dir.

b. Ankete katilanlarin ylizde 78,8'ine gore spor pazarlamasi ¢aligmalar1 basl bagina
bir iletisim yatirimidir.

c. Calistiklar1 firmalarin spor pazarlamasi departmani icin biitce ayirdiklarimi dile
getirenlerin orani yiizde 16,2’dir.

d. Ankete katilanlarin yiizde 48,3'i {lilkemizdeki spor pazarlamasi uygulamalarini
basarili bulurken, basarisiz bulanlarin orani yiizde 37°dir.

e. Ankete katilanlarin ylizde 40,2'si spor federasyonlarinin pazarlama ve iletisim

caligsmalarini kismen yeterli bulurken, yetersiz bulanlarin oran1 yiizde 30,3 diir.
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f. Spor federasyonlarmin pazarlama ve iletisim caligmalarini1 yeterli bulanlarin
orani ylizde 26,5 dir.

g. Ankete katilanlarin yiizde 96’s1 sirketlesme ve pazarlama alaninda ii¢ biiylik
kuliibii(BJK, GS, FB) profesyonel olarak degerlendirirken, hi¢bir kuliibii bagarili
bulmayanlarin oran1 yiizde 4’ djir.

h. Markalarin takim sponsorluklarina olumlu bakanlarin oran1 yiizde 92,3 diir.

i. Rakip takima sponsor olunmasi durumunda markaya karst olumsuz tavir
takinacagin belirtenlerin orani ylizde 18,2, tavrinda bir degisiklik olmayacagini
dile getirenlerin oran1 yiizde 50,8 oranindadir.

j.  Uriin ve markaya gore alacagi tavrinin degisecegini belirtenlerin orani ise yiizde
31°dir.

k. Tirkiye'de marka sporcularin yetigebilecegini diisiinenlerin orani ylizde 87,8dir.

l. Arastirmaya katilanlarin yiizde 35,7'sine gore Tiirkiye'nin marka olmus sporcusu
Hakan Siikiir’diir.

m. Hakan Siikiir'i yiizde 9,2 ile Ilhan Mansiz, yiizde 7,8 ile Mehmet Okur, yiizde
4,5 ile Ibrahim Kutluay ve yiizde 3,7 ile Siireyya Ayhan izlemektedir.

n. Ulkemizde marka olmus sporcu yok diyenlerin orani ise yiizde 4’diir.

Bu aragtirmalarin disinda Hiirriyet Gazetesi’nden Adil Giir, A&G Arastirma Sirketi’ne
olduk¢a kapsamli ve ilging sonuglar elde edilen bir futbol arastirmasi yaptirmistir

(Hiirriyet Pazar 2010).

Arastirma; 20-22 Mart 2010 giinleri Tiirkiye nin yedi cografi bolgesinde, 42 il ve 165
ilgede bunlara bagli 201 mahalle ve kdyde, 15 yas ve iistii niifusu temsil eden 1.829°u
kadin, 3.605 denekle hanelerde yiiz yiize goriisme metoduyla yapilmistir. Bu kisilerin
yiizde 56’s1 futbolla ilgilenip bir takim tuttugunu sdylemistir. Anketi, katilan 15 yas ve
istli denekler Tiirkiye niifusundaki yaklasik 53.560.000 kisiyi temsil etmektedir. Bu
durumda futbolla ilgilenip takim tutanlarin da yaklasik 30 milyon kisiyi temsil ettigi
diistintilebilir. Sonuglara gore futbolla ilgilenenlerin yiizde 70’inin erkek, ylizde
30’unun kadin oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmada, egitimin futbolla iliskisinin dogru
orantilt oldugu tespit edilmistir. Yani egitim arttikca futbola ve takima baglilik
artmaktadir. Ornegin, futbol severlerin yiizde 57,3’ lise ve yiiksek okul mezunudur.

Kisilerin kazandig1 para da, onlar1 futbola yakinlastirmaktadir. Eline 0-599 lira gelir
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gecenlerin ilgisi yiizde 46’yken, bu oran 3 bin lira ve iizeri kazananlarda yiizde 73’e

kadar ¢ikmaktadir.

Arastirmaya gore ‘“‘spor” dendiginde, kisilerin aklina ilk olarak futbol gelmekte

ve spor haberleri mutlaka okunmaktadir.

Futbol severlerin ¢ogunun, ayni zamanda iyi bir gazete okuru oldugu saptanmistir.
Yiizde 81,2’lik kesim gazete okudugunu sdylemistir. Bu da Tiirkiye’de en az 24 milyon
gazete okuyucusu oldugunu gostermektedir. Erkekler yilizde 75,51 spor haberlerini
birinci sirada takip ediyor ¢cikmistir. Ayni sekilde genclerin de spor haberlerine kayitsiz

kalamadig1 ve spor denilince erkeklerin yiizde 90’ 1min aklina futbol geldigi goriilmiistiir.

Yapilan arastirmalar sonucunda Tiirkiye’de futbol taraftarliginin 6nemli boyutlarda

oldugu goriilmektedir.

Bunun yaninda spor kuliiplerinin birincil tiiketicileri olan taraftarlart ile olan
iletisimlerinin de yetersiz diizeyde oldugu giiniimiiz Tiirkiye futbol ortaminda tartisilan
konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada Tiirkiye’de spor kuliiplerinin
tiikketicileri ile kurduklar1 iletisimin 6nemi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.
Avrupa’daki onde gelen spor kuliipleri incelendiginde, bu kuliiplerin tiiketicileri ile
kurduklar1 iletisimin kuliiplerin temel faaliyet alanlarindan birini olusturdugu

goriilmektedir (Katirc1 2007, s. 55).

Katirc1 (2007, s. 55) Chealsea Futbol Kuliibii'niin 2006-2007 futbol sezonu ig¢in
hazirlamis oldugu “Tiiketici-Spor Kuliibii Iletisim Plani™ni, iletisim faaliyetlerinin bir
spor kuliibi tarafindan nasil yonetilmesi gerektigine dair 6rnek bir model olarak

degerlendirmistir;

Chelsea Futbol Kuliibii tiiketicilerini alti ana baslk altinda suiflandirmistir. Bu ana
bashiklar asagidaki bicimde ifade edilebilir:

Bireysel destekgiler: kombine bilet sahipleri, kuliip tiyeleri, taraftarlar

Kurumsal iiyeler: sezonluk kombine bilet sahipleri ve miisabaka giinleri disinda
stadyumdan yararlanan bireyler

Miisabaka giinleri disinda stadyumu kullanan kurumsal ya da bireysel miisteriler
Chelsea magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler

Iliskili sirketler: Sponsorlar, finansal kuruluslar, vs.

Yonetim ofislerinin ziyaretgileri

&R

RN N
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Belirlenen bu tiiketici gruplarina yonelik oncelikli olarak bir veri tabani olusturma
yvoluna gidilmistir. Spor kuliiplerinde ozellikle taraftar veri tabanlarmmin olusturulmast ve
elde edilen bilgiler dogrultusunda iletisim faaliyetlerinin yonetilmesi farkli segmentteki
taraftar gruplarmmin kuliibe yonelik ilginlik diizeyini arttiracaktir. Chelsea Futbol kuliibii
tiim iletisim faaliyetlerinin yénetilmesi igin profesyonellerden olusan bir iletigim
departmant  kurmugstur. Bu departman iliskili olunan tiim tiiketici gruplart ile
olusturulacak iletisimden sorumludur. Ayrica kuliip televizyon, dergi ve Web sitesi gibi
kendi yayin organlarmni kurarak iletisim faaliyetlerini yonetmektedir.

Son yillarda Tiirkiye’de de spor kuliiplerinin bu 6rnek modele benzer bazi faaliyet
alanlar1  olusturdugu bilinmekte ve goriilmektedir. Ancak spor kuliiplerinin
uyguladiklar1 iletisim faaliyetleri ve bunlar1 yonetme big¢imlerine dair yeterli veri

bulunmamaktadir.
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3. VERI VE YONTEM

Bu boliimde, “Spor Kuliiplerinde Pazarlama ve Iletisimin Onemi ile BIK Ornegi” adli
caligmaya iligkin yapilan arastirma ile ilgili olarak; arastirma problemi ve amaci,
arastirma sorular1 ve hipotezleri, arastirma evreni ve O6rneklemi, arastirma yontemi ve
arastirma sinirliliklarina dair bilgiler sunulmustur. Calisma kapsaminda nitel veri
analizine dayali betimsel bir arastirma gerceklestirilmis olup, veri toplama ve analiz

siirecine iligskin uygulanan arastirma yontemi agiklanmistir.
3.1 ARASTIRMA PROBLEMIi VE AMACI

Spor kuliipleri icin sadece taraftarlik degil, kazanglarla birlikte gelen taraftarlik
onemlidir. Bunun sebebi kuliiplerin bu kazanglar1 basarili ¢aligmalara doniistiirmekte
olmalaridir. Bu arastirmada ele alman konu; BJK’nin gerceklestirdigi iletisim ve

pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetleri yonetme bicimleridir.

Arastirmanin temel amaci; kurumsallasan spor kuliiplerinde iletisim faaliyetlerinin spor
pazarlamas: siireci ile birlikte aragtirllmasidir. Tiirkiye’deki, kurumsallagsmig ve iletisim
faaliyeti icin biit¢cesinden pay ayirdigi ongoriilen spor kuliiplerinden biri olan BJK,

uygulama 6rnegi olarak secilmistir.

Arastirma igerisinde yer verilen diger amagclar; kuliiblin gergeklestirdigi pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin incelenmesi, kuliibiin paydaslari ile olan iletisiminin incelenmesi
ve kuliibiin taraftarina yonelik yaptigi iletisim ve pazarlama calismalarinin

aragtirilmasidir.

Spor kuliipleri varliklarmi etkin bir sekilde devam ettirmek ve gelecek donemlere

aktarmak i¢in iletisim ¢aligmalarina 6nem vermektedir.

Bu ¢alisma ile BJK’nin iletisim ve pazarlama faaliyetlerini hangi amaglara bagli olarak
olusturdugu, bu faaliyetleri nasil yonettigi, yonetim yapisi igerisinde iletisim ve
pazarlama faaliyetlerinin nasil orgiitlendigi ve kuliiblin en o6nemli paydast olan

taraftarlar ile gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerinin derecesi arastirilacaktir.
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3.2 ARASTIRMA SORULARI VE HiPOTEZLERI

“Spor Kuliiplerinde Pazarlama ve Iletisimin Onemi ile BJK Ornegi” adli ¢alismada
temel olarak arastirilan olgu BJK’nin uyguladigi iletisim faaliyetlerinin ve bu
faaliyetlerin yonetilme bi¢imlerinin incelenmesidir. BJK c¢alisanlar1 ve yoneticileri ile
gergeklestirilen arastirmada, iletisim faaliyetlerini hangi amaglara bagli olarak
olusturdugu, bu faaliyetleri nasil yoOnettigi, yoOnetim yapist icerisinde iletisim
faaliyetlerinin nasil orgiitlendigi ve kuliibiin en 6nemli paydasi olan taraftarlar ile ne
derecede iletisim faaliyetleri gerceklestirildigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amag

dogrultusunda, arastirmada cevap verilmek istenen sorular su sekilde siralanmastir:

a. BJK’da pazarlama calismalar1 gergeklestirilmekte midir? Ne
diizeydedir?

b. BJK’da iletisim faaliyetleri uygulanmakta midir? Ne diizeydedir?

c. BJK’da iletisim faaliyetlerinden sorumlu kisi ve/veya birim bulunmakta
midir?

d. BJK toplam biitgesinin belirli bir yiizdesini iletisim faaliyetlerine
ayirmakta midir?

e. BIJK paydaslarina yonelik iletisim faaliyetleri ger¢eklestirmekte midir?

f. BIJK taraftarlarin1 tanimak adina ¢alismalar diizenlemekte midir?

Bu sorulara bagl olusturulan hipotezler de asagidaki gibi belirlenmistir:

Hipotez 1: BJK, tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilama,
iirlinlerini tanitma ve satis yapma, dinamik, karmasik ve rekabetci bir
ortamda bulunan spor organizasyonun pazarda uygun bir sekilde yer
almasia yardimci olma, uzun siireli rekabet avantajlarin1 gelistirme
amaglar ile tiiketici, spor kuliiplerinin paydaslar1 olarak adlandirilan
hedef kitleye yonelik pazarlama ve iletisim ¢alismalari

gergeklestirmektedir.

Hipotez 2: Tirkiye Siiper Lig’inde son 10 yillik performansina gore

ilk 3 takim arasinda bulunan BJK diizeyinde bir kuliibiin iletisim
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faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitebilmesi i¢in internet sitesi, TV
(Televizyon), radyo, gazete ve dergi seklinde siralanabilecek iletisim
organlarma sahiptir ve bu iletisim kanallarii yiliksek verimde

kullanmaktadir.

Hipotez 3: BJK’da iletisim faaliyetleri Iletisim A.S. {izerinden
yuriitiilmektedir.

Hipotez 4: BJK, iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in

biitgesinin 6nemli bir boliimiinii iletisime ayirmaktadir.

Hipotez 5: BIJK, paydasglarina yonelik iletisim faaliyetleri
gerceklestirmektedir.

Hipotez 6: BJK’da taraftar1 tamimak adina bir veri tabani tutulmasi
gerekli olup, taraftara yonelik iletisim faaliyetlerinin diizenleniyor

olmasi gerekmektedir.

Hipotez 7: Sportif basari, pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin

verimini ve basarisini etkilemektedir.

Hipotez 8: BJK’da bulunan iletisim faaliyetlerini yoneten birim ile
pazarlama faaliyetlerini yoneten birimlerin verimliliginin arttirilmasi
icin, bu birimlerde c¢alisanlar birbirleri ile iligkili olarak faaliyet

gostermektedirler.

3.3 ARASTIRMA EVRENiI VE ORNEKLEMIi

Tiurkiye’deki ve Avrupa’daki profesyonel liglerde yer alan spor Orgiitleri bu

arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada tesadiifi olmayan bir

aragtirma yontemi olan olasihik dis1 Ornekleme yonteminin alt bashgl

amacli(giidiimlii) 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme ydnteminde,
ornekleme dahil edilecek birimleri, aragtirmaci dnceki bilgi, deneyim ve gézlemlerinden

hareketle arastirmacinin amacina uygun olarak kendi yargisi ile belirler( Akarsu 2011).
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Nitel arastirmalarda Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamada belli bir kural yoktur.
Aragtirmanin amacina ve sahip olunan olanaklara gore kararlastirilir (Blyiikoztiirk ve

dig. 2009).

BJK bu aragtirmanin 6rneklemini olusturan kiime olarak belirlenmistir. Bu se¢imde
BJK’nin kurumsal bir yapiya sahip olmasi, iletisim ve pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermesi etkili olmustur. Bu nedenle BJK incelenmek iizere sec¢ilmis ve kuliip

icerisinden konu ile ilgili ¢alisanlar ve yoneticiler ile goriisiilmiistiir.

3.4 ARASTIRMA YONTEMIi

“Spor Kuliiplerinde Pazarlama ve letisimin Onemi ile BJK Ornegi” adli ¢alismanin
daha onceki boliimlerinde literatiirdeki kavramlar ve calismalar aciklanmis olup, bu
calismada yer alan arastirmanin amaci, kavramsal ¢ergevesi, hipotezleri ve 6rneklemi
sunulmustur. Bu boliimde ise arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ve toplanan

verileri ¢oziimleme siireci agiklanmustir.

3.4.1 Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma, niteliksel bir veri toplama yontemi olan derinlemesine goériisme yontemi
ile gerceklestirilmistir. Derinlemesine goriisme dogrudan nitel veriye ulagmak igin

kullanilan bir yontemdir. Derinlemesine goriisme yonteminde cevaplayicilar ile tek tek

miilakat yapilir (http://notoku.com/arastirma-surecindeki-basamaklar/ 2011).
Aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan veri toplama tekniklerden biri olan goriisme ya
da miilakat; onceden hazirlanmig sorulari sordugu ve karsisindaki kisinin sorulara
yanitlar verdigi amacl bir sdylesidir (Kus 2003 Tiryaki [tarih yok] i¢inde). Gorlismede
amac; somut veriler elde etmektir. Somut veriler arasinda raporlar, dokiimanlar,
istatistiki raporlar ve benzeri diger kaynaklar da bulunabilir(Tiryaki [tarih yok]).
Derinlemesine goriisme, insanlarin perspektiflerini, deneyimlerini, duygularini ve
algilarin1 ortaya koymada kullanilan oldukc¢a giiclii bir yontemdir (Yildirim ve Simsek

1999 Baygiil ve Inam 2006 icinde, s. 96).
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Aragtirma kapsaminda derinlemesine goriisme yOnteminin tercih edilmesinin sebebi,
BJK’nin iletisim faaliyetlerinin belirlenmek istenmesidir. Bu kapsamda BJK Mali
Islerden Sorumlu Asbaskan1 Ertung Sogancioglu, BIK Basin Sozciisii ve Futbol Komite
Uyesi Prof. Dr. Mete Diiren, BJK Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret A.S. Genel
Miidiirii Murat Ulgen ve BJK Iletisim A.S. Sponsorluklar ve Pazarlama Direktorii
Biilent Edinsel ile miilakatlar yapilmistir. Bireysel, sozlii, yiiz yiize ve mail yontemi ile
gerceklestirilen goriismeler sayesinde kuliibiin iletisim ve pazarlama kavramlarina

iligkin goriislerini ve ¢alismalarini ortaya koyan birincil verilere ulagilmistir.

3.4.2 Veri Toplama Siireci

Veri toplama yonteminin belirlenmesinin ardindan arastirmanin amaci ve literatiirde yer
alan calismalar goz Oniine alinarak, goriisme sirasinda sorulacak sorular belirlenmistir.
Sorular belirlenirken Katirc'min ‘Spor Kuliiplerinde Iletisim Y®&netimi: Tiirkiye
Profesyonel Futbol Liglerinde Yer Alan Spor Kuliiplerinin iletisim Uygulamalaria

[liskin Arastirma’ adl1 doktora tezinde kullandig1 anket sorularindan fikir alinmistur.

Sorularin kolayca anlasilir, cevaplanabilir, yansiz ve tek amagli olmasina 06zen
gosterilmis; sinirlayict ve yonlendirici sorulardan kagiilmistir. Hazirlanan yirmi ii¢ ana
sorudan, yedisi ¢oktan se¢meli soru olup, digerleri acik uglu soru olarak tasarlanmstir.
Sorularin siralamasinda benzer konular1 6lgen sorularin bir arada verilmesine dikkat

edilmistir.

Hazirlanan sorularin igerikleri ve ifade edilis sekilleri ile ilgili uzman goriisiine
basvurulmustur. Bahgesehir Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6gretim iiyesi Yrd. Dog. Dr.
Erkan Biiker ve Bahcesehir Universitesi Spor Yonetimi 6gretim iiyesi Yrd. Dog. Dr.
Giilberk Giiltekin Salman’dan goriis almmistir. Ayrica Marmara Universitesi Spor
Yoneticiligi Boliimii  6gretim iiyesi olan Yrd. Dog. Dr. Umit Kesim ile de
goriisiilmiistiir. Calismanin gilivenirlilik ve gecerliligine iliskin s6z konusu 6gretim
tiyelerinin fikirleri alinmistir. Hazirlanan gorliisme sorularinin arastirmanin amacina
uygun oldugu, baska ortamlarda yapilacak benzer calismalarda kullanilabilecegi,
ifadelerin ise anlasilir ve yansiz oldugu yoniinde goriis bildirilmesi {lizerine pilot

uygulamalar yapilmistir. Spor sektoriinde c¢alisan ve Spor Yonetimi yiiksek lisans
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Ogrencisi olan iki kisiyle yapilan pilot uygulamalar sonucunda son seklini alan sorular,

arastirmanin ekler kisminda yer almaktadir.

Sorular hazirlandiktan sonra kuliip yoneticileri ve kuliip ¢alisanlar1 ile 6nce telefonda
goriisiilip konu hakkinda bilgi verilmig; daha sonra da belirlenen tarihlerde,
goriismecilerin ofislerinde yiiz yilize gorislilmiistiir. Yoneticilerle yapilan goriismeler
yar1 yapilandirilmis formda gerceklestirilmistir. Boylece hazirlanan sorular belirlenen
sira ile sorulmus olsa da bu yontem; goriisme sirasinda ek sorularin sorulmasi, gerekli
aciklamalarin yapilmasi, yanlis anlagilmalarin giderilmesi ve detayli bilgi edinilmesi

gibi avantajlar saglamistir.

Derinlemesine goriismeler kuliip igerisinde pazarlama ve iletisim konularinda yetkili iki
yonetici ve iki calisan ile gerceklestirilmistir. Gorlismecilerin verdigi bilgilerin, diger
goriisiilen kisiler ile yapilan sohbetler sirasinda edinilen bilgilerle uyum ic¢inde olmasi
da giivenirliligi arttiran bir etmen olarak goriilmektedir. Her bir goriisme, goriismecinin
izni alinarak kayit cihazi ile kaydedilmis ve calismanin giivenirliligini arttirmak adina
kayitlarin kopyalarinin goriismecilere de verilmesi teklif edilmistir. Gegerlilik ve
giivenirliligin arttirilmasi igin gériisme esnasinda kisa notlar da tutulmustur. Goriismeler
arastirmacinin kendisi tarafindan gercgeklestirilmistir. Gorligmeler ortalama kirk bes

dakika siirmiistiir.
3.4.2.1 Calisma takvimi

Goriismeler yoneticilerin yogunlugu ve futbol sektdriinde yasanan olaylar gibi nedenler
dolayist ile Agustos- Eylil 2011 aylarn arasinda, yaklasik bir aylik siirecte
gerceklestirilmistir.

Sorular hazirlandiktan sonra kuliip yoneticileri ve kuliip ¢alisanlar1 ile 6nce telefonda
gorilisiiliip konu hakkinda bilgi verilmig; daha sonra da belirlenen tarihlerde

goriismecilerin ofislerinde yiiz ylize goriistilmiistiir.

[k miilakat 12.08.2011 tarihinde Ertun¢ Sogancioglu ile gerceklestirilmistir. Ardindan
Eyliil ay1 igerisinde sirastyla Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel ile miilakatlar

gergeklestirilmistir.
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Yapilan miilakatlarin desifresine 2011 Eyliil ayinda baglanmis olunup, 1 haftalik siire¢

i¢erisinde bitirilmistir.

Desifre edilen miilakatlarin degerlendirilmesine 2011 Ekim aymin basinda baslanmis

olunup, 2011 Ekim ayinin sonunda degerlendirme bitmistir.
3.4.3 Verilerin Coziimlenmesi

Aragtirmaya katilan yoneticiler ve calisanlar ile gerceklestirilen goriismeler veri kaybi
yasanmamasi ve i¢ gecerliligin arttirilmasi icin kayit cihaz ile kaydedilmistir. Gériisme
sirasinda tutulan notlar ve elde edilen ses kayitlari, veri analizi siirecinde tekrar tekrar
gbzden gecirilmistir. Bir¢ok kez dinlenen ses kayitlari iginden ilgili boliimler desifre
edilerek, yazili formata doniistliriilmiistiir. Boylece alinan notlarin ve ses kayitlarinin
birbirini  destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Verilerin yazili formata
doniistiiriilmesinin bir bagka nedeni de; bunun verinin biitiiniinii gdérmeyi ve veri

analizini kolaylastirmay1 saglamasidir.

Yazili formata doniistiiriilen veriler icerik analizi i¢in dikkatlice okunduktan sonra
tekrar eden ve/veya ayni amag i¢in kullanilan benzer ifadeler belirlenmis ve igerik,
arastirma hipotezleri de gz Onilinde bulundurularak kategorilere ayrilmistir. Bu
kategorilerin belirlenmesindeki amag, verileri ve neticesinde ortaya ¢ikan bulgular1 daha
anlasilir sekilde ifade edebilmektir. Gelistirilen kategoriler; BJK’nin Organizasyon ve
Orgiitlenme Yapisi, BJK’da Spor Pazarlamasi Faaliyetleri, BJK’da Spor Iletisimi
Faaliyetleri basliklar1 altinda gruplandirilmistir.

3.5 ARASTIRMA SINIRLILIKLARI

BJK’da uygulan pazarlama ve iletisim faaliyetleri ve bu iletisim faaliyetlerinin
yonetilmesine  yonelik konular1 kapsayan arastirmada; asagidaki smirhiliklar

bulunmaktadir:

a. Arastirma, 3 Mart 1903 yilinda Istanbul’da kurulan ve futbol, kadin ve erkek
basketbol, kadin ve erkek voleybol, hentbol, bedensel engelli basketbol,
atletizm, satrang, giires, masa tenisi, kiirek, bri¢ ve jimnastik dallarinda faaliyet

gosteren spor kuliibii olan BJK ile sinirlidir.
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b. Arastirma, Ocak 2011- Kasim 2011 aylar1 arasinda gerceklestirilmistir.

C.

Aragtirma 2010-2011 ve 2011-2012 sezonunu igerisinde gerceklestirilen caligmalari
kapsamaktadir.

Arastirma kapsaminda gortsiilen yoneticiler ve calisanlar her ne kadar gorev
yaptiklar1 kuliibii temsilen sorular1 yanitlamis olsalar da, bu kisilerin
gorilislerinin  6znelligi ve elde edilen nitel veriler diger kuliip calisan ve

yoneticileri ile baska kuliipler i¢in genellenemez.
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4. BULGULAR

4.1. BULGULARIN ELDE EDILME YONTEMINE ILiSKIN EK ACIKLAMA

Arastirma kapsaminda BJK’da gorev yapmakta olan, pazarlama ve iletisim alanlariyla
ilgili ¢alismalar yiirliten dort kisi ile goriisiilerek, derinlemesine miilakat yapilmistir.
Spor sektdriinde profesyonel olarak gorev yapan bu kisiler ile yapilan goriismeler
sonucunda ortaya c¢ikan ve BJK’da pazarlama ve iletisimin yerini ortaya koyan
bulgulara bu bolimde yer verilmektedir. Buna ek olarak bulgularin ortaya
c¢ikarilmasinda BJK 2010 Y1l1 Olagan Idari ve Mali Genel Kurul Toplantis kitap¢ig1 ve

BJK’nin resmi internet sitesi olan www.bjk.com.tr ’den de yararlanilmustir.

Elde edilen bulgularda BJK’ya iliskin organizasyon yapisi, yiiriitillen iletisim ve
pazarlama faaliyetleri, iletisim ve pazarlama kararlarinin alinmasinda etkili olan kisiler,
uygulan iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin amaci ve etkilenmek istenen hedef kitle ile

ilgili bilgilere yer verilmistir.

BJK’da iletisim faaliyetlerinin Orgiitlenme bi¢imlerinin tespiti amaciyla kuliip
biinyesinde bir iletisim birimi bulunup bulunmadigi, eger bulunuyor ise ka¢ yildir
faaliyet gosterdigi, iletisim faaliyetleri i¢in biitceden ne kadar pay ayrildigi, kuliibiin
sahibi oldugu ve yonettigi hangi iletisim organlarinin bulundugu, kuliibiin paydaslari ile

olan iletisimini ne derece etkin kullandig1 da arastirilmaya calisilmistir.

4.2. YAPILAN DERINLEMESINE MULAKATLAR SONUCU ELDE EDILEN
BULGULAR

BJK, BJK Dernegi olarak faaliyet gostermektedir.
BJK, taraftar/miisteri odakli pazarlama faaliyetlerini siirdiiren bir spor kuliibiidiir.

BJK’ta bulunan aktif branglar futbol, kadin ve erkek basketbol, kadin ve erkek voleybol,
hentbol, bedensel engelli basketbol, atletizm, satrang, giires, masa tenisi, kiirek, bri¢ ve

jimnastiktir.
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BJK’ta pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilecegi en biiyiik iiriin futboldur ve bu

durum profesyonel A takim diizeyinde sinirl kalmig durumdadir.

BJK’nin pazarlama kollarinin; sponsor gelirleri, TV gelirleri, kombine satisi, GSM hatt1
satis1 (KartalCell), Kartalnet tiyelik satisi, BJK Bonus projesi, BJK Sportif A.S.’ye ait

Kartal Yuvast magazalari ve internet magazalar1 olarak ayrildigi tespit edilmistir.

BJK, sponsorluk stratejisini, sadece spor bransi etkinlikleri {izerine degil, bunun
otesinde kuliip ihtiyaclar1 dogrultusunda, ¢ok farkli pazarlarda etkinligi olan, global
vizyona sahip sirketler iizerine kurmus olup, bu durum, ayni1 zamanda, BJK’nin global

marka olma stratejisinin temelini olusturmaktadir.

BJK, sponsorluk antlagsmalarindaki planlamalar1 gere§i minimum 3 ila 5 senelik
antlagsmalar1 stratejik agidan on kosul olarak uygulamaktadir. Bu siireler dahilinde
sponsorluk antlagsmasi yapabilecekleri global firmalar ile ortaklik kosullart

arastirmaktadirlar.

BJK’nin en 6nemli pazarlama aracglarindan biri olan BJK Bonus Card ile elde edilen
taraftar veri tabani, taraftar- kuliip iletisimi i¢in olusturulmusg bir sisteme Onciiliik

etmektedir.

BJK’da, pazarlama ve iletisim faaliyetleri ger¢eklestirilirken ulagilmak tizere, 800.000

kisinin bilgilerini kapsayan bir taraftar veri tabani1 bulunmaktadir.

BJK, lisansh {iriin satiglarin1 aktif bir sekilde hizmet veren 30 adet Kartal Yuvasi

magazasi ile gerceklestirmektedir.

Kartal Yuvast magazalarin 2 tanesi kullip biinyesinde isletilmekte olup, digerleri

Tirkiye’nin belirli sehirlerinde bayi teskilati altinda faaliyet gostermektedir.

BJK biinyesinde faaliyet gosteren 1 adet mobil (hareketli) ve 1 adet sabit tir ile de

lisansl iiriin satis1 gergeklestirilmektedir.

BJK, internet magazacilig1 lisansl {irtin satiglarini araci bir firma kullanmadan, kendi

pazarlama- satis birimi tarafindan, www.kartalyuvasi.com.tr adresi T{izerinden

yiiriitmektedir.
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BJK internet magazaciligi, global olarak gorev yapan ve diinyanin her yerinden siparis

alarak mail order yontemi ile sipariglerin teslimini saglayan bir sirkettir.

BJK’in lisansh iirlinlerin satisinda, satiglarin denetlenmesi ve takibinde hologram

sistemi kullandig1 tespit edilmistir.

BJK biinyesinde faaliyet gdosteren iki ayri iletisim birimi bulunmaktadir. Bunlardan biri

[letisim A.S., digeri ise Iletisim Hizmetleri A.S. dir.

BJK biinyesinde faaliyet gosteren 2 ayr1 iletisim birimi olmasinin, yapilan isin igerigi ile

ilgili olan sirketlesme prosediiriinden kaynaklandigi tespit edilmistir.

BJK biinyesinde bulunan Iletisim A.S. 2 yildir, iletisim Hizmetleri A.S. ise 10 yildir

faaliyet gostermektedir.

Iletisim A.S. iizerinden Kartalcell, Kartalnet ve BJK Bonus Card operasyonlart

yturiitiilmektedir.

Iletisim Hizmetleri A.S. iizerinden dijital mecralar pazarlanmakta, BJK dergisi

cikarilmakta ve BJK’nin resmi internet sitesi takip edilmektedir.

BJK’da bulunan mevcut yonetim kurulu iiyelerinden biri iletisimden, biri de basin

iligkilerinden sorumlu iiyedir.

[letisim birimleri, iletisimden sorumlu ydnetim kurulu iiyesinin sorumlulugu altinda da
faaliyet gdstermekte olup, bu birimleri kapsayacak kararlar Icra Kurulu ve yonetime

bagli bulunmaktadir.

BJK’da iletisim kararlari, ilgili yonetim kurulu {iiyeleri, genel miidiir ve kurumsal

iletisim c¢alisanlari tarafindan alinmaktadir.

BJK’da iletisim kararlarinda, iletisim birimlerinin ardindan agirlikli olarak satig-

pazarlama koordinatorlerinin etkisi oldugu tespit edilmistir.

BJK’da iletisim faaliyetlerine ayrilan biitce, toplam biitcenin ylizde 10-15’idir.
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BJK’nin iletisim faaliyetleri amaglar1 arasinda 6nem derecesine gore; ‘Hedef Kitleler ile
Bilgi Paylasim1’, ‘Hedef Kitlede ve Kamuoyunda Saygin, Giivenilir ve Olumlu Imaj

Gelistirme’ ve ‘Taraftar Gruplarinda Aidiyet Saglama’ konular ilk 3 siradadir.

BJK’nin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedigi hedef kitle igerisinde en 6nemli yeri

kuliip taraftarlar1 almaktadir.
BJK’nin iletisim organlar1 TV, dergi ve kuliibiin resmi internet sitesidir.

BJK Dergisi, Tiirkiye’de yayin hayatina baslayan ilk spor dergisi olmakla beraber, 2000
yilindan bu yana aylik olarak piyasaya c¢ikartilmaktadir.

BJK Dergisi, 2011 yil1 Agustos ayinda, Denizbank sponsorlugunda, Ipad’e yiiklenerek

yayinlanmistir.
BJK Ipad Dergisi, Tiirkiye’de Ipad iizerinden yayinlanan ilk spor kuliibii dergisidir.

BJK, Ipad dergisini hem pazarlama, hem de ¢ok etkin bir iletisim araci olarak

kullanmaktadir.

BJK, gelecekteki taraftar grubunu olusturacak olan 18 yas alt1 kesim igerisinde 4-12 yas
grubuna odaklanarak, ¢ocuklara yonelik olan Yavru Kartal Dergisi’ni, BJK Dergisi’nin

eki olarak, her ay iicretsiz yayinlamaktadir.
Yavru Kartal Dergisi diinyada ve Tiirkiye’de ¢ikartilan ilk cocuk spor dergisidir.

Yavru Kartal Dergisi iletisim komitesi tarafindan hazirlanmakta olup, 15 Agustos 2004

yilindan bu yana piyasaya ¢ikarilmaktadir.

BJK’nin dijital mecra grubu kurma asamasina geldigi tespit edilmistir. Amag;
dijitallesen iletisim sektoriinde, gelecek donemlerdeki miisteri grubunu olusturmak

amaci ile 18 yas alt1 gruba ulagmaktir.
BJK’nin resmi TV’si olan BJK TV, 20 Ocak 2011 tarithinde yeniden yayina baslamistir.
BJK TV, Digiturk adli platformda, sifresiz olarak yayinlanmaktadir.

BJK’nin, BJK TV’yi etkin bir sekilde kullanamadig tespit edilmistir.
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BJK’nin en etkin kullandig iletisim organi resmi internet sitesidir.

Icerigi BIK iletisim Komitesi tarafindan saglanan internet sitesi icerisinde BJK ile ilgili

biitiin gelismeler duyurulmaktadir.

BJK resmi internet sitesi igerisinde biitlin branglardan haberler, maglar, roportajlar,

transferler, istatistiki bilgiler de yer almaktadir.

BJK Dergisi ve BJK Yavru Kartal Dergisi, BJK’1n resmi internet sitesi iizerinden abone

almakta ve yaymlanmaktadir.
BJK resmi internet sitesi Tiirk¢e ve Ingilizce olarak hizmet vermektedir.
BJK’nin resmi iletisim organlari arasinda radyo ve gazete bulunmamaktadir.

BJK, diinyada yaklasik 800 milyon kullanicis1 olan Facebook ve yaklasik 100 milyon
aktif kullanicist olan Twitter sosyal paylasim sitelerini, resmi internet sitesinden link
vererek kullanmaktadir. Giinlimiiz itibar1 ile (02.12.2011) Facebook’ta 2.948.841,
Twitter’da 89.147 takip edeni bulunmaktadir.

BJK’nin etkin iletisim araglar1 olarak kullanmakta oldugu internet sitesi, Facebook ve
Twitter’in, aynt zamanda pazarlama ve dogrudan satis siireglerinde de etkin araglar

olarak kullanildig1 tespit edilmistir.

BJK’1n Facebook ve Twitter sayfalar1 kuliibiin iletisim komitesi c¢alisanlari tarafindan

yonetilip, takip edilmektedir.

BJK, kurum igi iletisim faaliyetleri adi altinda diizenli periyotlarda faaliyet raporlari

yayimlamaktadir.

BJK, kurum i¢i iletisimin gili¢lendirilmesi kapsaminda birim i¢i ve birimler arasi

organizasyonlar yiiriitmektedir.
BJK calisanlarinin yas ortalamasi 25 ila 28 arasindadir.

BJK, c¢alisanlarinin yas ortalamasinin  getirmis oldugu teknolojiye yatkinlik

potansiyelini de kullanarak, kurum ig¢i iletisimde elektronik ortamlar1 tercih etmektedir.
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BJK’da ¢alisanlarin hepsinin birbiri ile rahat¢a iletisim kurabilecegi, sevgi ve sayginin
on planda oldugu bir ortam mevcut olup, BJK’da gorev yapan miidiirler de iletisime

acik kisilerden olugsmaktadir.

BJK, merkezi yoOnetimi (/yonetim kurulu) ile sporcular arasindaki iletisimi, idari
yapilanmasinin temelini olusturan sekilde, birimlerden sorumlu idari menajerler

araciligi ile saglamaktadir.

BJK’da, her spor bransinda bulunan sporculardan sorumlu bir kisi veya sorumlu en az

bir yonetici bulunmaktadir.

BJK’1n iletisim faaliyetleri igerisinde, paydaslari olan spor basini ve sponsorlari ile
sistemli bir sekilde bilgilendirme toplantilar1 ve sosyal etkinlikler diizenlenmektedir. Bu
sekilde kuliip, paydaslarinin etkinliklerini arttirip, onlardan aldigi hizmeti en st

seviyeye ¢ikartmay1 hedeflemektedir.

BJK, medya ile iletisim kurulmasinda kuliibiin sahip oldugu resmi yayin organlarindan
duyurum yapma, basin biilteni yolu ve basin sozciisii tarafindan basin agiklamasi
yapilmas1 ve belirli periyotlarda medyada yer alan spor servislerine yonelik

organizasyonlarin diizenlenmesi yontemlerini kullanmaktadir.

BJK’da sponsorlar ile iletisimden sorumlu olan, ihtiya¢ ve isteklere cevap veren bir

departman bulunmaktadir.

Mevcut kosullar nedeni ile BJK, ayn1 zamanda Dernekler Kanunu’na tabii oldugu i¢in

taraftarin daha etkin bir sekilde kuliip yonetimine dahil edilmesini engellemektedir.

BJK, taraftar kitlesine ulasmak veya bilgilendirmek konularina iligskin olarak kuliibiin
resmi internet sitesi veya destekledigi diger web siteleri araciligi ile olusturdugu sosyal

paylagim ortamlarin1 kullanmaktadir.

BJK’da taraftara yonelik bir veri taban1 bulunmakta olup, taraftara yonelik bilgi toplama
yontemleri tribiin liderleri ile yiiz ylize goriigmelerin diizenlenmesi ve kuliibiin resmi

internet sitesinde yer alan anket ve forumlar ile bilgi toplamaktir.
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BJK, taraftara yonelik veri tabani olusturmak adina Biletix, Kartalcell, BJK Bonus
Card, dernek sicil datast ve Facebook ile Twitter gibi sosyal mecralardan da

faydalanmaktadir.

BJK’da  mevcut ya da potansiyel taraftara yonelik iletisim faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetler; ‘Kuliip Yoneticileri ya da Sporcular1 Tarafindan
Okul Ziyareti’, ‘Sporcular ile Tanigsma ya da Antrenmanlar1 izleme Olanagi’, ‘Farkl
Yas Gruplarina ve Cinsiyete Yonelik Dergi ve TV yayinr’, ‘Cocuklara Yonelik Kis ya
da Yaz Spor Okullar’, ‘Farkli Yas Gruplarina ve Bayanlara Yonelik Uriin Gelistirme ve
Cocuklara ve Bayanlara Yonelik Promosyon’ (Bilet Fiyatlarinda indirim, Anneler

Giiniinde indirimli Uriin Satis1, vs.) dur.
BJK’da taraftara yonelik egitim ve bilgilendirme toplantilar1 yapilmamaktadir.

Taraftarlar BJK’dan beklentilerini, sorun ve sikayetlerini kuliibiin resmi internet sitesi
tizerinden mail yolu ile, posta yolu ile veya kuliipte iletisimden sorumlu birimlerdeki

caliganlar ile bire bir goriisme talep etme yolu ile iletebilmektedirler.

BJK’1mn taraftar dernegi sayis1 100’iin lizerinde olup, kuliip biinyesinde derneklerden

sorumlu bir yonetici ve 2 asbagkan gorev yapmaktadir.
BJK, belirli periyotlarda, taraftar derneklerine yonelik organizasyonlar diizenlemektedir.

BJK, kurumsallik c¢aligmasi kapsaminda, ISO (International Organization for

Standardization) belgesine sahip olan tek spor kuliibtidiir.

BJK, diinyada ve Tiirkiye’de bulunan diger spor kuliiplerini ve caligmalarini takip
etmekte olup, kuliibiin ilerlemesini saglayacak konularda bilgi alig-verisi igerisine

girmektedir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1 TARTISMA

5.1.1 BJK’min Organizasyon ve Orgiitlenme Yapisi

Gergeklestirilen miilakatlarda, BJK nin organizasyon yapisint anlamak adina, BJK Mali
Islerden Sorumlu Asbaskan1 Ertung Sogancioglu, BJK Basin Sozciisii ve Futbol Komite
Uyesi Prof. Dr. Mete Diiren, BJK Futbol Yatirrmlari Sanayi ve Ticaret A.S. Genel
Miidiirii Murat Ulgen ve BJK Iletisim A.S. Sponsorluklar ve Pazarlama Direktdrii
Biilent Edinsel’e asagidaki seceneklerden BJK’nin organizasyon yapisina uyanlarin

belirtilmesi talep edilmistir;

Kamu Kurum ve Kurulusu Tarafindan Desteklenen

v P

Belediyeler Tarafindan Desteklenen

Sirket Olarak Kurulan ya da Sirketlesen

e

e

Genglik ve Spor Kuliibii ya da Genglik Kuliibii Olarak Isleyis Gosteren

e. Dernek Olarak Kurulan ve Isleyis Gosteren

Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gére BJK’nin
organizasyon yapist organizasyon yapist ‘Sirket Olarak Kurulan ya da Sirketlesen’ ve
‘Dernek Olarak Kurulan ve Isleyis Gosteren’ segeneklerine uymaktadir. BJK’nimn
i¢erisinde hem sirketler, hem de dernekler bulunmaktadir. Dernek, BJK sirketlerinin en
biiylik hissedaridir. Bu sebepten 6tiirii de yonetim kurulu bazinda ayristirillmis sirket
yonetim kurulu iiyelikleri bulunmaktadir. BJK; neticede BJK Dernegi olarak faaliyet

gostermekte olup, BJK biinyesinde faaliyet gosteren sirketlerden olugmaktadir.

Spor kuliipleri kurulus, isleyis, Orgiitlenme, organlarinin denetlenmeleri, tlizel
kisiliklerin sona ermesi, liyelik ve {liyelerin haklari, gérev ve faaliyetleri agisindan 5253
sayili Dernekler Kanunu’na tabidirler. 3813 sayili Kanun’un 27. maddesinde, futbol
dalinda faaliyet gdsteren kuliiplerin profesyonel futbol subelerini kanunlarda belirtilen
sekil ve esaslarla kuracaklar1 veya kurulmus anonim sirketlere devredebilecekleri

belirtilmistir. Bu konuya iliskin diger bir diizenleme, Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun
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cikardig1 Profesyonel Futbol ve Transfer Talimati’nin 14. maddesinde yapilmistir. S6z
konusu Talimat maddesinde kuliiplerin, futbol faaliyetlerini, bir ticari sirket haline
getirebilmek i¢in, Tirk Ticaret Kanunu'na gore sirket kurabilecekleri veya futbol
subelerini kurulmus olan sirketlere devredebilecekleri hiikme baglanmistir. 3289 sayili
Kanun’un 24. maddesinde de spor kuliiplerinin, profesyonel takimlarini, Tiirk Ticaret
Kanunu hiikiimlerine gore kuracaklar1 veya kurulmus olan sirketlere devredebilecekleri
veya profesyonel futbol takimlarini kiraya verebilecekleri hiikme baglanmistir. Tiirkiye
Futbol Federasyonu’nun Calisma Usul ve Esaslarina Dair Ana Statii’niin 67.

maddesinde de benzer hitkme yer verilmistir (Boztas 2008).

Bu konuda BJK, Tiirkiye’de bulunan diger spor kuliiplerine onciiliik etmistir ve halka
arz1 gerceklestirilen ilk spor kuliibii olmustur. BJK, halka arz edilmek iizere, BJK Spor
Malzemeleri Spor Yatirimlar: Sanayi ve Ticaret A.S.’yi kurmustur. Sirket, 1995 yilinda
merchandising faaliyetlerinin ayr1 bir koldan yiiriitiilmesi amaciyla yiizde 100 BJK
istiraki olarak kurulmustur. 2000 y1l1 sonunda halka arz ¢alismalarinin dahilinde sirketin
ismi Besiktag Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret A.S. olarak degistirilmistir. Sirket,
BJK ile arasinda 2001 yilinda imzalanan lisans sozlesmesi ile BJK markalar1 ve

haklarinin tek basina sahibi olmustur (Sevim ve Giiven [tarih yok]).

BJK, diger ii¢ kuliipten farkli olarak, yalmizca gelirlerini (yayin gelirleri, sponsorluk
gelirleri, reklam gelirleri, ticari iirlin satig gelirleri, futbolcu satim gelirleri vb.) degil,
giderlerini (futbolcu ve teknik adam transfer ve iicret giderleri, Besiktas indnii Stad
giderleri, pazarlama giderleri, genel yonetim giderleri, lisans giderleri vb.) de Besiktas
Sportif A.S.’ye devretmistir. Bir baska ifadeyle, futbol subesini tiim aktif ve pasifiyle
birlikte Besiktas Sportif A.S.’ye devretmistir (Boztas 2008).

BJK’mn sirket ortaklik yapist 31 Agustos 2011 tarihi itibar1 ile Tablo 5.1°de

gosterilmistir.
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Tablo 5.1 : BJK sirketinin ortaklik yapisi

Ortagin Unvani/Adi Sermaye Pay1 (TL) Sermaye Oram (%)
BJK Dernegi 24.999.575 62,50

Halka Arz 15.000.425 37,50

Toplam 40.000.000 100,00

Kaynak: Besiktas futbol yatirimlar: sanayi ve ticaret a.s. seri:XI no: 29 sayili teblige istinaden hazirlanmis
01 Haziran 2011- 31 Agustos 2011 tarihleri arasin1 kapsayan yonetim kurulu faaliyet raporu, s.4

BJK’nin, 01 Haziran 2011- 31 Agustos 2011 tarihleri arasin1 kapsayan yonetim kurulu

faaliyet raporunda sunulan, istirakleri Tablo 5.2°de verilmistir.
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Tablo 5.2 : BJK istirakleri

. . Odenmis / Sirketin Sirketin | Sirket
Ticaret Faaliyet Cikarilmi Sermavedeki Para | Sermaye | ile Olan
Unvam Konusu Serma es? Payl Birimi | deki Pay1 | Iliskinin

y y (%) | Niteligi
Besiktas Besiktas
. markalt

Sportif tirtinlerin
Uritinler N 3.850.000 3.846.150 TL 99,90 Bagh
San. Ve uretim
Tic. A.S pazarlanmasi Ortaklik

I faaliyeti
BJK

Begsiktag

Turi
f;leL;ZZIZri . Bagh

Turizm ve tur 350.000 349.650 TL 99,90
ve Ortaklik
Yatiri mn lart organizasyon

Sanayi ve

Tic. A.S.

Besiktas

Sigorta Sigorta Bagl

Aracilik aracilik 50.000 49.950 TL 99,90
Hizmetleri | faaliyetleri Ortaklik

A.S.
Begiktas
Lletisim GSM hatlar1 .
Hizmetleri iizerinden Bagl
250.000 230.000 TL 92,00
San. Ve telefon hatt1
. Ortaklik
Ticaret satilmast
A.S.

TBlesvll‘ctas Televizyon Dolavl;

crevizyon 1 yayineilik 500.000 499.500 TL 99,90 C0ay

Yayincilik . . Istirak

AS faaliyetleri

Haziran 2011- 31 Agustos 2011 tarihleri arasini kapsayan yonetim kurulu faaliyet raporu, s.4
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BJK’nin 01.08.2010 tarihli organizasyon semasi EK 2’de sunulmustur.

Gergeklestirilen miilakatlarda, BJK’nin orgiitlenme yapisin1 anlamak adma Ertung
Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e asagidaki segeneklerden

BJK’nin organizasyon yapisina uyanlarin belirtilmesi talep edilmistir;

a. Yonetim Kurulunda Yer Alan Bir Uyenin Sorumlulugunda Faaliyet Gsteren

b. Profesyonel Bir Destek Alarak Yiiriitiilen (Bir Ajans, Acente ya da Danigsman
Firma)

c. Kuliip I¢inde Orgiitlenmis ve Calisan Istihdam Edilmis Birim Tarafindan
Yiirtitiilen

d. Kuliibe bagl olarak Kurulmus Bir Ticari Sirket Vasitasiyla Faaliyet Gosteren

Yiizde 75 oraninda alinan cevaplara gore; BJK’ nin 6rgiitlenme yapis1 yukarida belirtilen
maddelerin hepsinin ortak paydasidir. BJK’da Yonetim Kurulunda yer alan iiyelerin
sorumlulugunda faaliyet gosteren birimler bulunmaktadir. BJK, taraftarini kuliibiin
lisansli {iriinlerini almaya yoneltmek amaci ile korsanla savasma konusunda, disaridan
profesyonel destek almistir. Murat Ulgen’e gore BJK, agirlikli olarak ydnetim kurulu
tiyesinin liderliginde profesyonel calisanlardan olusmaktadir ve destek ve hizmet

gruplari ile is yapmaktadir.

5.1.2 BJK’da Spor Pazarlamasi Faaliyetleri

BJK’ta bulunan aktif branglar futbol, kadin ve erkek basketbol, kadin ve erkek voleybol,
hentbol, bedensel engelli basketbol, atletizm, satrang, giires, masa tenisi, kiirek, bri¢c ve
jimnastiktir. BJK’1in pazarlama faaliyetleri incelendiginde, bu faaliyetlerin daha c¢ok
futbol iizerine kurulu oldugu ve bunun da biiyiik bir oranda profesyonel A takim
diizeyinde smirlandirildigi goriilmektedir. Bu durumda BJK i¢in geng, A2, diger brans
ve/veya spor okullarinin, futbol A takimi kadar ilgi cekmemektedir.

BJK Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret A.S. Genel Miidiirii Murat Ulgen’e gore;
giinimiizde erkek basketbol ve bayan voleybol branslarina olan taraftar ilgisi artmig
olsa da istenilen diizeye ulasmamistir. Bunun yaninda uzun yillar st {iste sampiyonluk

yasayan hentbol takimi1 veya bedensel engelli basketbol takimlar1 da taraftarlarin ve
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sponsor firmalarm dikkatini cekmemektedir. Ulgen, bu durumu Tiirkiye’nin bir sorunu
olarak degerlendirmektedir. Bu durum f{izerine, BJK’in amatoér branglara sponsor
aramak i¢in bir ¢alisma gergeklestirmedigi ve/veya sponsoru ikna edebilme yetenegine

sahip olmadig1, sponsor firmanin teklif getirmesini bekledigi kanisina varilabilinir.

Bu agiklamadan anlasilacag lizere, taraftarlar sportif basari istenilen diizeyde olsa da,
olmasa da agirlikli olarak ve etkin bir katilim gostererek, futbol bransini desteklerken,

amator branslarda gelen sampiyonluklara ragmen ilgi gdstermemektedir.

Bu duruma biinyesinde futbol haricinde spor branslarini bulunduran, diinyadaki farkli
spor kuliiplerinden 6rnek verilecek olursa; FC Gelsenkirschen Schalke 04, FC
Barcelona, Panathinaikos Athlitikos Omilos, Olympiacos CFP, CSKA Moscow gibi
kuliiplerin futbol miisabakalarinda seyirci sayis1 daha yiiksek olsa da, amator branslarda
da gerceklestirdikleri miisabakalarin doluluk orani yiizdeleri futbolun yiizdeleri ile
benzerdir ve bu kuliiplerde her birim i¢in ayri bir pazarlama departmani gorev yapmakla
beraber, her bransgin sponsorluk antlasmalari, antlagsma yaptiklar1 firmalar ve web siteleri

birbirinden farklidir (http://www.schalke(04.de/, http://www.s04-basket.de/,

http://www.fcbarcelona.conmy/,

http://arxiu.fcbarcelona.cat/web/index_idiomes.html,http:// www.pao.gr,

http://www.paobc.gar, http://www.olympiacos.org/, http://www.olympiacosbc.gr/,

http://www.pfc-cska.com, http://www.cskabasket.com [erisim tarihi: 10 Kasim 2011]).

BJK Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret A.S. Genel Miidiirii Murat Ulgen ve BIK
Iletisim A.S. Sponsorluklar ve Pazarlama Direktorii Biilent Edinsel’e gore, Tiirkiye’de
amatOr branglara yeterli ilgi gosterilmedigi icin sponsor firmalar da bu spor dallarina
sponsorluk yapmayr ¢ogunlukla tercih etmemektedir. Bu durum amatdr branslarin
giderlerinin tamamini kuliibiin sorumlulugu icerisine sokmaktadir. Kuliipler de dnceligi
futbola verdiklerinden dolay1 bu bransglara ilgi arttirllamamaktadir. Spor kuliiplerinin
futbol haricindeki branglara daha ¢ok onem verip, farkli etkinlikler ve iiriinler ortaya
koymas1 gerekmektedir. Boylelikle, futbola ilgi duymayan, futbol ve diger sporlara da
ilgi duyabilecek kitlelere de ulasmis olurlar. Buna ilaveten, spor kuliiplerinin amator
branglara yaptiklar1 yatinmlarin ve geng¢ sporcularin yetistirilmesi i¢in agilan spor
okullar1 sayilarinin arttirilmasi durumunda, llkemizde daha ¢ok sayida ve kaliteli

sporcu yetistirilmesine katki saglanir.
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Yukarida adi gecen FC Gelsenkirschen Schalke 04, FC Barcelona, Panathinaikos
Athlitikos Omilos, Olympiacos CFP, CSKA Moscow, Montepaschi Siena spor
kuliiplerinin taraftarlar1 futbol {iriinlerini alirken, destekledigi amatdr brans sporlarinin
da iiriinlerini satin almaktadirlar. Ancak Ertun¢ Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen
ve Biilent Edinsel’e gore basketbol ve voleybol seyircisi futbol seyircisi kadar aktif
degildir ve bu konuda taraftarlardan tiiketim anlaminda, diger branslarin {iriinlerinin
Kartal Yuvast magazalarinda satiliyor olmasina ragmen, verimli sonuglar elde
edilememektedir. Murat Ulgen’e gore, taraftarlar basketbol magci seyretmeye gelirken,

futbol takimina ait olan formalar1 giymektedir.

BJK, basketbola olan ilgiyi arttirmak amaci ile gegen sene NBA oyuncusu olan Allen
Iverson’1 transfer etmistir. Murat Ulgen’e gore, satis tutundurma ¢alismalari icerisinde
yildiz oyuncu getirme unsurunu kullanan BJK, gegen sene Allen Iverson’in tanitim ve
pazarlama c¢aligsmalarinda yetersiz kalmig olup, daha yiiksek oranda beklenen kombine
ve bilet satislarinda istenilen sonu¢ elde edilememistir ve 350 civarinda kombine ve

1800’e yakin sayida forma satis1 gergeklestirilmistir.

BJK bu sene ise basketbola olan ilgiyi arttirmak amaci ile NBA oyuncusu olan Deron
Williams’1 transfer etmistir. Allen Iverson’in tamitim ve pazarlama caligmalarinda
basarisiz olan ve dolayisiyla istedigi taraftar ilgisini elde edemeyen BJK, Deron
Williams transferi ile taraftarin ilgisini ¢ekmeyi bagarmistir ve Biilent Edinsel’e gore
kombine satiglarinda gegen seneye gore ylizde yiize yakin bir artis olmustur. BJK
Milangaz Erkek Basketbol Takimi bu sezon (2011-2012) Deron Williams’in oynadigi
biitin macglarda sahasinin tamamini doldurmustur. Ancak bu durumun devam
edebilmesi i¢in, bunun yaninda {iriin satisinin arttirilmasi isteniyorsa, bu alanda yapilan

aktivite ve planlarin arttiritlmasi ve yeni projelerin iiretilmesi dnerilmektedir.

BJK, yildiz oyuncu getirme unsurunu gecen sezon (2010-2011) futbol A Takimi i¢in de
kullanmis olup, Murat Ulgen’e gore biiyiik basar1 saglamistir. BJK, Ricardo Andrade
Bernardo Quaresma ve Jose Maria Gutierrez Hernandes gibi diinya c¢apinda {inlii
futbolcular transfer ederek, BJK markasinin yiikselmesine ve taninirliginin artmasina

katki saglarken, forma satisinda da yiiksek rakamlara ulagsmistir(185.000 adet).

&3



BJK, ayrica, renkli olarak ¢ikardigi formalar ile bayan taraftarlarin ilgisini ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Ornegin, gecen sezon (2010-2011) Adidas iiretiminde satisa ¢ikarilan
gri forma bu amaca uygun olarak ¢ikarilmistir. BJK, bu sezon (2011-2012) ¢ikaracag:

dordiincii formanin da renkli olmasini ve 2. devrede satigsa sunulmasini hedeflemektedir.

BJK basketbol iizerinden kuliibe ek gelir saglamak amaci ile bu sezon(2011- 2012)
basketbol erkek takimmin ULEB (Union des Ligues Européennes de Basket-Ball,
Avrupa Basketbol Ligleri Birligi) kapsaminda oynayacagi Avrupa maglarinin
pazarlanmasi i¢in ¢alismalara baglamistir. Lig maglarinin yaymlanma politikasint TBF
belirledigi i¢in, Avrupa maglarinin yaym haklarini en yiiksek fiyati 6neren baska bir
kanala vermeyi planlamaktadir. Bu durum kuliiblin kurumsallastirilmaya ve daha aktif

olmaya ¢alisildiginin bir gostergesi olup, kuliibe bir ek gelir kapis1 olusturmaktadir.

Buna ilaveten BJK, bu sezon Akatlar Arena i¢in kombine satis modelinde degisiklik
yapmistir. Buna gore bir kombine alan taraftar, kadin ve erkek basketbol takiminin

maglar ile erkek ve kadin voleybol maclarini da izleyebilecektir.

Dolayisiyla BJK i¢in, amatdr branslarla ilgili caligmalarin arttirildigi ancak halen
istenilen diizeyde olmadigi, futbol ve kismen erkek basketbol haricindeki branslara
taraftarin ilgisinin yetersiz oldugunu ve kuliibiin ilgiyi arttirmak amaci ile daha aktif

planlar igerisinde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

BJK, pazarlama kollarin1 kendi i¢inde bolerek, sponsor gelirleri, TV gelirleri, kombine
satist, GSM hatt1 satig1, Kartalnet {iyelik satisi, BJK Bonus kart projesi, BJK Sportif

A.S.’ye ait Kartal Yuvas1 magazalari ve internet magazalari olarak ayirmistir.

Daha once de belirtildigi tizere lilkemizde sponsorlarin agirlikli olarak ilgisi futbol ve
bununla birlikte sportif basari iizerinedir. Sportif basar1 saglandik¢a, sponsorlarin
kuliibe bakis acist degismektedir. BJK, futbol takimina sponsor bulmakta zorluk
cekmezken, bu durum amator branslar i¢in yeterli diizeyde gegerli degildir. Amator
branglarda, kismen erkek basketbol ve kadin voleybol dallar1 haricinde sponsor bulmak
oldukca zordur. BJK’nin da sponsorluk gelirlerinin biiyiik bir kismini futbol takimi

sponsorluklari olusturmaktadir. Buna ek olarak Murat Ulgen’e gore; BJK sponsorlarimi
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sadece spor branglarina yonelik degil, biitiin calisanlar ve sirketin ihtiyaclari

dogrultusunda se¢gmeye ¢alismaktadir.

Konu ile ilgili olarak, BJK’nin Acibadem Hastaneleri ile gergeklestirdigi sponsorluk
antlasmas1 Ornek verilebilir. Antlasma dahilinde Acibadem Hastaneleri, BJK
sporcularin saglik giderlerinin hepsini ve c¢alisanlarin saglik giderlerinin bir kismini
karsilarken, BJK da; Akatlar Arena’da, Fi-Yap1 inonii Stadi’nda ve BJK Nevzat Demir
Tesisleri’nde, Acibadem Hastaneleri’nin reklamini yaparak ve bu sayede goriiniirliik

oranlarini arttirarak, bu firmaya katki saglamaktadir.

BJK Mali Islerden Sorumlu Asbaskani Ertung Sogancioglu, BJK ’ta sponsorluk isleri ile
ilgilenen bir sponsorluk komitesi oldugunu ve bu komitenin sponsorluk igerisine
girilebilecek firmadan neler talep edildiginin, onlarin kuliibe ne katkida
bulunabileceklerinin, kuliiblin hangi yiikiimliliikler altina girebileceginin  6n

degerlendirmesini yaptigini belirtmistir. Bu degerlendirmelerden sonra BJK, sponsorluk

antlasmas1  yapilabilecek firmalar ile goriiserek, talep ve karsiliklarinin
karsilagtirilmasini yaptiktan sonra ortak bir sézlesme imzalamaktadir. Konu ile ilgili
olarak BJK Basin Sézciisii ve Futbol Komite Uyesi Prof. Dr. Mete Diiren, BJK Futbol
Yatinmlar1 Sanayi ve Ticaret A.S. Genel Miidiirii Murat Ulgen bazen BJK’in da
sponsor firmalara teklif gotlirdiigiinii ve kuliibiin bir ihtiyac1 oldugunda kendileri bizzat
gitmekten ¢ekinmediklerini belirtmistir. BJK, sponsorlarini segerken sirket sahiplerinin
BJK taraftar1 olmasi veya olmamasi ile ilgilenmemektedir. BJK i¢in sponsorluk
antlasmas1 yapilacak firmanm global vizyona sahip olmasi dnemlidir. Ornegin, ayni
zamanda Fenerbahg¢e Spor Kuliibii’'niin sponsoru olan Acibadem Hastaneleri’nin
BJK’nin da saglik sponsorlugunu iistlenmis olmasi BJK i¢in bir sorun teskil
etmemektedir. Aynmi1 sekilde BJK bu sezon futbol A Takim gogiis sponsorlugunu
TOYOTA’ya vermistir ve bu antlasma TOYOTA nin genel miidiirii veya basindaki kisi
BJK’11 olmas1 sebebi ile degil, iki markanin da karsilikli ¢ikarlar1 g6z Oniine alinarak,
birbirlerine katki saglamalar1 amaci ile imzalanmustir. Ertun¢ Sogancioglu, Murat
Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore; sponsorluk yapilacak markanm iyi, taninmus, prestijli
ve seyirci ile iletisimi basarili bir marka olmasi gerekmekte olup, sponsorluk siiresi
boyunca iki marka da birbirini eksiltmemeli, yiiceltmelidir. BJK, sponsorlarindan

sadece para talep eden bir anlayis igerisinde olmaktan ziyade, sponsorluk sdzlesmesi
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geregince sponsor firmalara cesitli olanaklar sunmaktadir. Sponsorlar BJK’a verdikleri
sponsorluk, isim bedelleri karsiliginda kendileri de satiglarinda, tanmirlik ve

goriintirliiklerinde biiyiik bir oranda geri doniis almaktadir.

Murat Ulgen konuyla ilgili olarak BJK ile Fi-Yap1 arasinda imzalanmis olan iki senelik
sponsorluk antlasmasini1 6rnek vererek, Fi-Yapi’nin bu antlasmadan en az BJK kadar
fayda sagladigini belirtmistir. Bu antlagsma ile Fi-Yapi, BJK sayesinde, insaat sektorii
icerisinde slirekli konusulan bir marka haline geldi ve biitiin sektdre kendini tanitmis
oldu. Fi- Yap: boylelikle gazete ve TV reklamlarina ddeyecegi parayr spor aktararak,
hem daha ¢ok reklamini yapmis oldu, hem de spora destek vermis oldu. Tiirkiye’de
futbol en fazla reklam yapan spor dali ve hatta en fazla reklam yapan alanlardan biri
oldugu i¢in ve isim sponsorlugu veren firmalarin isimlerinin BJK adinin gegecegi her
gerekli yerde belirtilmek durumunda igin, Fi- Yap1 yazili ve gorsel basinda biiyiik

oranda yer alip, reklamini yaparak, taninirhigini arttirmistir.

BJK sponsorluk antlagmalari siirelerini minimum 3 ila 5 yil arasinda tercih etmektedir.
Genellikle sponsorlarin talebi de bu yonde olup, kisa vadeli sponsorluklar, tanitim
(lansman) geceleri gibi kisa vadeli organizasyonlar haricinde, tercih edilmemektedir.
BJK’nin bu sezon (2011-2012) i¢cin TOYOTA ile yapmis oldugu antlagsma 3 seneliktir.
Uzun vadeli antlagsmalarin tercih edilmesinin sebebi markanin oturmasi ve kuliiple
marka arasindaki birlikteligin saglanmasidir. Ilaveten bu durum, kuliip acisindan
bakildiginda, belirli bir gelire sahip olmak adina cazip gelmektedir. Uzun vadeli bir
antlasmaya imza atilmadan once, ilerleyen donemlerde antlagsmanin kuliibe nasil etki
edecegi goz Oniline alinmaktadir ve ilerleyen donemde daha iyi bir sdzlesmeye imza
atilacag1 diistiniiliiyorsa vadeler ¢ok uzun tutulmamaktadir. Ancak, BJK ile Fi-Yap:
arasindaki antlagsmaya bakildiginda BJK’nin antlagsma geregi bir gelir elde ettigi ama
daha biiyiik bir gelir elde etme firsatin1 kagirmig oldugunu diistinmek miimkiindiir. BJK,
stadin yikilma ve yeniden yapilma olasilifinm1 gbz oniline alarak, Fi-Yapi ile 2 senelik
stirecek bir antlasma imzaladi, ancak stat yikilmadi. BJK’1n bu sene ligde bir basari
gosterememesi veya herhangi bir baska sebep ile Fi-Yapi’nin sozlesme yenilemek
istememe olasiligi vardir. Dolayisiyla BJK, yeniden bir sponsor arayisi igerisine

girecektir.
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Ertung Sogancioglu’na gore; BJK’da yonetim 3 yil siiresince se¢ime geldiginden uzun
vadeli antlagmalar yapilarak, sonraki yonetimleri de baglamak adina daha dikkatli

davranilmaktadir.

Formalarin {izerine alinabilecek sponsor sayisi TFF tarafindan belirlenmekte olup, BJK
sort lizeri hari¢ gogis, kol ve sirt alanlarmin hepsini kullanmaktadir. Ertung
Sogancioglu sort tizerindeki sponsorlugun giizel bir goriintii yaratmamasi ve ilke olarak
cazip gelmemesi sebepleri ile tercih edilmedigini belirtmistir. 2011- 2012 sezonu igin,
BJK Futbol A Takimi formalarinin gdgiis alaninda TOYOTA, kolunda AVEA ve
sirtinda ULKER firmalarinin adi bulunmaktadur.

BJK’nin 2011/2012 sezonu sponsorlari su sekildedir;
ULKER — Ana Sponsor

TOYOTA- Co-Sponsor

AVEA- Co- Sponsor

ACIBADEM- Saglik Sponsoru

ADIDAS- Teknik Sponsor

SARAR- Moda Sponsoru

INTERCITY- Arag Kiralama Sponsoru
THY - Ulasim Sponsoru

DOGUS OTOMOTIV- Ozel Sponsor
ACIBADEM MOBIL- ilk Yardim Sponsoru
YURTICI KARGO- Kargo Sponsoru

GNC- Dogal Beslenme Uriinleri Sponsoru

DIVERSEY- Temizlik ve Hijyen Sponsoru
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32 AGIZ VE DIS SAGLIGI KLINIGi- Dis Saghg Sponsoru
BILETIX- Bilet Satis Ortag1

NESINE.COM- Ozel Sponsor

DENIZBANK

GARANTI BANKASI

MILANGAZ

TURK TELEKOM

VESTEL

ULUSOY

Fi YAPI

BJK’da kombine satisindan elde edilen gelirin biiyiik kismin1 futbol miisabakalar: i¢in

satilan kombine kartlar olugturmaktadir.

BJK’1n pazarlama c¢alismasi olarak gerceklestirdigi diger projeler ise konu ile ilgili olan
firmalar ile igbirligi antlagsmasi adi1 altinda gergeklestirdigi BJK Bonus Card, Kartalcell

ve Kartalnet projeleridir.

5.1.2.1 Kartalcell projesi

Kartalcell lansmani 13.10.2009°da yapilmistir. Kartalcell, AVEA isbirligi’nde GPO
(Gelir Paylasim Ortakligi)’ ya dayali olarak kurulmus olup, hizmet vermeye devam

etmektedir.

Kartalcell’in su anda yaklasik olarak 220.000 abonesi var olup, biitiin teknik altyapi,
pazarlama faaliyetleri, {riinlin temininden, hat a¢ma islemlerine kadar biitiin
operasyonlarint AVEA yiiriitmektedir. BIK nin camia olarak katkisi, bu antlasmalarin,
kampanyalarin, faaliyetlerin duyurularinin yapilmasi, kisileri bunlarin kullanimina

tesvik etmek ve buradan kuliibiin gelirlerini arttirmaktir. Pazarlama ve satig
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tirtinleri(Kartalnet, BJK Bonus Card, BJK Dergisi gibi) ile iliskisi olan Kartalcell’in

tanitimi1 ne kadar yapilirsa, o kadar ¢ok abone kazanilacagi diistiniilebilinir.

Ornek olarak “numaram Kartalcell’e tasi, her yone 600 dakika kazan” kampanyasi

verilebilir. Bu kampanyayt AVEA baglatmis olup, duyurusu www .kartalcell.com.tr web

sitesinden yapilmistir. Ayrica BJK, kampanyalarin duyurusunun, tanitiminin ve satiginin
yapilabilmesi ig¢in, her spor bransinin maginin oynandigir giinde, miisabaka alaninin

civarma stantlar kurmaktadir.

Biilent Edinsel’e gore bu isin en énemli yani 5-6 yillik bir ddnem sonunda, sézlesme
sona erdiginde, elinde 500.000°e¢ yakin abonesi ile Kartalcell’in tek basina bir sanal

operator gibi hareket edebilir duruma gelebilecek olmasidir.

Kartalcell’in kuliibe kazandirdigi en biiyiik katki, olusan abone ile yapilan tarife
lizerinden saglanan ylizdesel antlagsmalar sebebi ile abonelerin yaptig1 her konugmadan

kuliibiin kazanmasidir.

Biilent Edinsel Kartalcell i¢in aylik 15-16.000 civarinda iiyelik talebi alindigini
belirtmistir.

5.1.2.2 Kartalnet projesi

Kartalnet lansmani 30.11.2010°da yapilmistir. Kartalnet, TTNET isbirligi’nde GPO
(Gelir Paylasim Ortakligi)’ ya dayali olarak kurulmus olup, hizmet vermeye devam

etmektedir.

Kartalnet’in su anda 25.000 civarinda abonesi var olup, biitiin teknik altyapi, pazarlama
faaliyetleri, iirliniin temininden, hat agma islemlerine kadar biitiin operasyonlarin
TTNET yiriitmektedir. BJK’nin camia olarak katkisi, bu antlasmalarin, kampanyalarin,
faaliyetlerin duyurularinin yapilmasi, kisileri bunlarin kullanimina tesvik etmek ve
buradan kuliiblin gelirlerini arttirmaktir. Pazarlama ve satig {riinleri (Kartalcell, BJK
Bonus Card, BJK Dergisi gibi) ile iligkisi olan Kartalnet’in tanitim1 ne kadar yapilirsa, o

kadar ¢ok abone kazanilacag: diisiiniilebilinir.
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Ornek olarak Kartalnet’in su anda yiiriittiigii, 30.000 Kartalnet abonesinin Quaresma ile
tanigma firsat1 yakalayacagi ve imzali formasinin sahibi olacagi kampanya verilebilir.

Bu kampanyayr TTNET baglatmis olup, duyurusu www.bjk.com.tr web sitesinden

yapilmistir. Ayrica BJK, kampanyalarin duyurusunun, tanitimmin ve satiginin
yapilabilmesi i¢in, her spor branginin mag¢imin oynandigi giinde, miisabaka alaninin

civarina stantlar kurmaktadir.
Biilent Edinsel Kartalcell i¢in aylik 2.000 civarinda iiyelik talebi alindigini belirtmistir.

5.1.2.3 BJK bonus card projesi

BJK Bonus Card projesi Garanti Bankas1 ve Denizbank ile birlikte yiiriitiilmekte olan, 6
aylik bir projedir. Bu kartlar, normal bonus kartlarinin sagladig: tiim avantajlara sahip
olmakla beraber, kombine satiginda kart sahiplerine art1 taksit uygulamasi ve bilet
satiglarinda oncelik hakki tanimaktadir. BJK bu karti, igerisine farkli tipte uygulamalar
ekleyerek, ilerleyen donemlerde, iiye sayis1 arttik¢a, bir taraftar kart olarak kullanmay1
hedeflemektedir. BJK Bonus Card’im su anda 30.000 civarinda kullanicisi

bulunmaktadir.

Burada sponsor firmalarin da bu antlasmalara girme sebebi taraftarlarda olan aidiyet
duygusunu kullanarak, bu kartlarin satisinin saglanmasinin daha kolay olacaginin
diistiniilmesidir. Kredi kart1 kullanan bir BJK taraftari, herhangi bir kart1 kullanacagina,
BJK Bonus Card’1 alarak hem kuliibiine katki saglar, hem de taraftar1 oldugu kuliibiin
kartin1 cebinde tasima hazzini yasar. Bu karti alan bir taraftar kuliibiine katki saglamak

amaci ile harcamalarini bu karttan yapar ve dolayistyla kuliip de kazanmis olur.

BJK, BJK Bonus Card ile saglayacag veri tabani lizerinden taraftarina direkt olarak
ulagsmay1 hedeflemektedir. Su anda 800.000 kisinin bilgisinin bulundugu bir veri

tabanina sahiptir.

BJK Bonus Card projesinin tanitimi i¢in daha dnceden yapilmis olan projeler(Kartalcell,
Kartalnet) ile ulasilmis olan taraftarlarin bilgileri Denizbank ve Garanti Bankasi’na
yonlendirilmistir. Buradaki amag; kuliibe zaten katki saglayacak olan ulasilmis kisilerin,

kuliibiin her tiirlii imkanindan haberdar olarak faydalanmasin1 saglamak. Biilent
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Edinsel’e gore, spor kuliipleri giderlerinin fazla olmasindan dolayi, bu tarz projelere,

isimlerini kullandirma haklarinin verilmesine sicak bakmaktadirlar.

Boyle projeler icerisinde isbirligi yapilan firmalar da kendi alanlarinda basarili olan,
belli c¢aligmalar yiirliten ve kendi iclerindeki rekabetin yliksek oldugu firmalar
olduklarindan dolay1 kuliibe ¢ok fazla bir is giicii yiiklenmemektedir. Bu firmalar
promosyon, tanitim ve kampanyalarini da hazirlamaktadir. Ornegin Denizbank 11
Ekim-31 Aralik 2011 tarihleri arasinda BJK Bonus Card basvurusu yapan kisilere 35
TL bonus verdigi bir kampanya baglatmis olup, kampanya BJK resmi web sitesinden de
duyurulmustur. Ayrica BJK, kampanyalarin duyurusunun, tanitiminin ve satisinin
yapilabilmesi ig¢in, her spor bransinin maginin oynandigir giinde, miisabaka alaninin

civaria stantlar kurmaktadir.

BJK’1n pazarlama kollarindan bir digeri ise Kartal Yuvasi magazalaridir. Su anda BJK
tirtinlerinin satildigi 30 adet satig noktasit bulunmaktadir. Bunlardan ikisini (BJK Fi-
Yapr Stadi’ndakiler) kuliip isletmektedir, digerleri Tiirkiye’nin belirli sehirlerinde
acilmis olan magazalardir. Bunlarin haricinde, kuliibiin isletiminde olan mobil bir arag
ve bir adet tir bulunmaktadir. Bu araglardan bir tanesi sabit, digeri mobil (hareketli)
halde iiriin satis1 faaliyeti gerceklestirmektedir. Murat Ulgen konu ile ilgili olarak,
Tiirkiye igerisinde bulunan ve global olarak gériilen 3 sehirde (Ankara, Istanbul, izmir)
BJK’m kendi isletimindeki magazalari agmas1 gerektigini ve bu bolgelerde bayilik
vermenin pek anlamli olmadigmi, Tirkiye’nin diger sehirlerinde de BJK’m forma

satilan diikkanlarinin ve/veya bayiliklerinin bulunmasi gerektigini belirtmistir.

Bunun yani sira Murat Ulgen, telefon ve internet magazaciliginin yaninda telemarketing
sisteminin gelecegin sektorii olacagini diisiindiigiinii ve BJK TV ile ortak bir proje

gelistirilerek, ileride bunun yapilmasinin miimkiin oldugunu belirtmistir.

Bu sezon (2011- 2012) ilk defa, belirli bir siire i¢in, futbol kombine satis yeri
degistirilerek, stadin etrafinda bulunan Kartal Yuvasi magazalarindan biri kapatilmis ve

burada kombine kart, BJK Bonus Card, Kartalcell ve Kartalnet satisina agilmistir.
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Murat Ulgen, bu iiriinlerin satilmas1 icin Kartal Yuvasi magazalarinda stand agilmasi
gerektigini, ancak su andaki Kartal Yuvalarinin biiyiik bir cogunlugunun bayii teskilati

altinda calistigindan 6tiirii, bunu gerceklestiremediklerini belirtmistir.

BJK’in lisansh iirlinlerin satisinda, satiglarin denetlenmesi ve takibinde hologram
sistemi  kullanmaktadir. Sponsorluk sadece imaja dayali, bir kuliiple anilip,
goriilebilirligi arttirmak adina yapilan bir antlasma iken, lisans aymi gelir paylasimi
ortaklifinda oldugu gibi, karsilikli menfaate dayali olarak uygulanmaktadir. Firmalar
BJK’a gelerek iirettikleri {iriinii ve iiriin skalasin1 sunmaktadir. Ornegin, bir kirtasiye
firmasi kuliibe gelerek, en kii¢iik iiriinden en tist iirline kadar tirettigi BJK logolu iiriin
skalasin1 sunmaktadir. BJK, bunun olusabilmesi i¢in firmadan, istigal konusuna gore,
logo kullanim bedeli istemektedir. Bu bedel gelen isin hacmine, hizina ve getirisine
gore degismektedir. Yani bir cep telefonu satisindan istenen lisans iicreti ile, kalem
satigindan istenen lisans iicreti degiskenlik gostermektedir. Buna ilaveten, BJK kendi
magazalarinda satilmak iizere alacagi mallarda art1 iskonto ve firmalarin kendi
pazarlarinda yapacaklar1 satislardan ‘royality’ olarak adlandirdiklart bir bedel talep
etmekte olup, bu bedel de iirlinlin pazardaki durumuna gore belirlenmektedir. BIK, bu
durumun denetlenmesi ve takibinde hologram kullanmakta olup, her iirliniin tizerinde
BJK’in firmalara verdigi hologramin bulunmasi gerekmektedir. Boylelikle BJK,
firmalarin ne kadar {iriin sattiklarinin takibini saglamaktadir. Ornegin bir firmaya 100
bin tane hologram verilmisse ve 100 binin iizerinde satis yapildig1 kuliibe bildiriliyorsa,
kuliip burada bir terslik oldugunu anlamaktadir. Firmalar aylik olarak sattiklari tiriin
miktarini BJK muhasebe departmanina bildirmekle yiikiimlii olup, tahsilat islemleri ile

muhasebe departmani ugrasmaktadir.

BJK {iriin satisini internet araciligi ile de gerceklestirmektedir. Daha 6nceki senelerde

www.hepsiburada.com {izerinden gergeklestirilen online satis islemi artik kuliip

tarafindan isletilmekte olup, www.kartalyuvasi.com.tr adresi iizerinden, diinyanin her

yerinden siparis alimina agiktir. BJK, Adidas iirlinlerinin de yurtdigina satis hakkini
satin almig olup, artik yurtdisina forma gonderimini de saglamaktadir. Boylelikle BJK,
maliyetsiz bir sekilde yurtdisindaki taraftarlarina ulasmakta ve ihtiyaglarini

karsilayabilmektedir. Ayrica, BJK’1n iiriin satis1 yapilan internet sitesine Facebook’ta
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bulunan Besiktas sayfasi ile de ulasim imkani saglanmistir. Bu konuya iletisim

boliimiinde yer verilecektir.

Bu web sitesinin acilmasindan Once internet magazaciliginin detayli bir sekilde
aragtirldigini belirten Murat Ulgen, bu konuda diinyanin en basarili kuliiplerinden biri
olarak degerlendirdikleri FC Bayern Munchen AG’nin c¢aligmalarinin goz Oniine
alindiginm1 ve lizerine kuliip calisan ve yetkililerinin kendi fikirlerinin eklenerek sitenin

yapildigini ifade etmistir.

Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel pazarlama
faaliyetlerinin daha ¢ok ilgi ¢ekmesi ve iirlinlerin satiginin artmasinda sportif bagarinin
da biiylik 6nem tasidiginm1 belirtmistir. Spor kuliiplerinin taninirhiginda en biiyiik etken
sportif basaridir. Sportif basarilarin kalic1 hale getirilmesi, taninirlikta ve ileriye doniik
planlarda biiylik katki saglamaktadir. Sportif basar1 Avrupa’da da, Tirkiye’de de
ekonomik basarty1 sagladigindan, biiyiik gelir saglamakta olup, bu durum daha ¢ok

pazarlama ve iletisim ¢alismasinin yapilmasina olanak saglamaktadir.

5.1.3 BJK’da Spor Iletisimi Faaliyetleri

BJK biinyesinde faaliyet gosteren iki ayr1 iletisim birimi bulunmaktadir. Bunlardan biri
fletisim A.S., digeri ise Iletisim Hizmetleri A.S.’dir. BJK biinyesinde faaliyet gosteren 2
ayr1 iletisim birimi olmasinin temel sebebi, yapilan isin igerigi ile ilgili olan ve yukarida
bahsedilmis olan sirketlesme prosediiriinden kaynaklanmakta olup, bu sirketler i¢in
faaliyet alanlarinin olusturulmasi diisiincesidir. BJK biinyesinde bulunan iletisim A.S. 2

yildir, Iletisim Hizmetleri A.S. ise 10 yildir faaliyet gdstermektedir.

BJK’da bulunan mevcut yonetim kurulu iiyelerinden biri iletisimden, biri de basin
iliskilerinden sorumlu iiyedir. iletisim birimleri, iletisimden sorumlu yonetim kurulu
tiyesinin sorumlulugu altinda da faaliyet gostermektedir. BJK’da iletisim kararlari, ilgili
yonetim kurulu iiyeleri, genel miidiir ve kurumsal iletisim calisanlar1 tarafindan
alinmaktadir. Buna ilaveten, isbirligi icerisine girilen ilgili sirketlerin genel miidiirleri
de karar verme konusunda fikir belirtme hakkina sahiptir. Ayn1 zamanda dernek genel

koordinatorleri de bu karara etki etme ve/veya fikir beyan etme hakkina sahiplerdir.
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Ancak bu birimleri kapsayacak kararlar, en nihayetinde, Icra ve Yénetim Kurulu iiyeleri

tarafindan onaylanarak, sonuca ulagtirilmaktadir.

BJK’da iletisim kararlar1 alimirken, bu kararlar lizerinde kuliip icerisinde faaliyet
gosteren birimlerin etkisi incelendiginde, iletisim birimlerinin ardindan agirlikli olarak

satig-pazarlama koordinatorlerinin etkisi oldugu tespit edilmistir.

BJK’da iletisim faaliyetlerine ayrilan biitge, toplam biitcenin yiizde 10-15’ini

olusturmaktadir.

Gergeklestirilen miilakatlarda BJK’nin iletisim faaliyetleri amaclar1 arasinda asagidaki

seceneklerin hangisinin yer aldigi ve 6nem derecesine gore siralanmasi talep edilmistir;

Hedef Kitleler ile Bilgi Paylagimi1

A

Taraftar Gruplarinda Aidiyet Saglama

Hedef Kitlede ve Kamuoyunda Saygin, Giivenilir ve Olumlu imaj Gelistirme

2 o

Potansiyel Taraftarlar1 Etkileme
Medyada Daha Fazla Yer Alma
Yasa Yapici ve Diizenleyicileri (UEFA, FIFA, TFF, gibi) etkileme

Kuliibiin bilinirligini Arttirma

= @ =6

Kuliip Kiiltiiriinii Hedef Kitlelere Aktarma
Kuliip Uye ve Calisanlar1 Arasinda Aidiyet Duygusu Gelistirme

e
.

BJK Mali islerden Sorumlu Asbaskani Ertun¢ Sogancioglu, BJK Basin Sozciisii ve
Futbol Komite Uyesi Prof. Dr. Mete Diiren, BJK Futbol Yatirimlar1 Sanayi ve Ticaret
A.S. Genel Miidiirii Murat Ulgen ve BJK Iletisim A.S. Sponsorluklar ve Pazarlama
Direktorii Biilent Edinsel tarafindan alinan cevaplar sonucunda; BJK’in iletisim
faaliyetleri amaclarinda temel hedefinin ‘Hedef Kitleler ile Bilgi Paylasimi’ oldugu
ortaya ¢tkmistir. Bunu ‘Hedef Kitle ve Kamuoyunda Saygin, Giivenilir ve Olumlu Imaj
Gelistirme’ takip etmektedir. BJK calisanlar1 ve yoneticileri, globallesmek ve diinya
kuliibii olmak i¢in, hedef kitleler ile bilgi paylasiminin son derece énemli oldugunu,
bunun da kamuoyunda yaratilacak olumlu ve diizgiin imajla gergeklestirilecegini

diistinmektedir. Bu iki maddenin ardindan, amaclar 6énem derecesine gore; ‘Taraftar
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Gruplarinda Aidiyet Saglama’, ‘Potansiyel Taraftar1 Etkileme’, ‘Kuliip Bilinilirligini
Arttirma’, ‘Kuliip Uye ve Calisanlar1 Arasinda Aidiyet Duygusunu Gelistirme’, ‘Kuliip
Kiiltiirtinii Hedef Kitlelere Anlatma’ seklinde siralanmaktadir. BJK i¢in ‘Medyada Daha
Fazla Yer Alma’ ve ‘Yasa Yapici ve Diizenleyicileri Etkileme’ se¢enekleri ise, iletisim

hedefleri arasinda son sirada yer almaktadir.

Ayrica, BJK vyoneticileri ve calisanlart iletisim faaliyetlerinin ekonomik basari
saglanmasindan da énemli oldugunu diisiinmektedir. Ornegin yurt disindaki taraftarlar,
bulunduklar iilkelerden online olarak iiriin siparisi verecegini kurulan iletisim sayesinde
Ogrenmistir ve BJK kurulan iletisim sayesinde taraftarlarinin beklentilerini
karsilamaktadir. BJK, yurt digina iirlin satisinin gergeklestirildigini resmi web sitesinden

ve BJK TV’den duyurmustur.

Gergeklestirilen miilakatlarda BJK’nin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedigi hedef
kitleler sorulmus olunup, asagidaki segenekler arasindan se¢im yapilmasi talep

edilmistir;

Kuliip Taraftarlar
Kuliip I¢i (Teknik Kadro, Sporcu, Yonetici)

v P

Sporcular

Milletvekilleri

2 o

Kuliip Calisanlari
Kuliip Uyeleri

Hikiimetler

= o0 om0

Diger Kuliipler

I
.

Sivil Toplum Kuruluslari

Potansiyel Sponsorlar

Qo o
.

k. Finansal Kuruluslar

. Yerel Yonetimler

m. Uluslar aras1 Yasa Koyucular
n. Medya

0. MHK (Merkez Hakem Kurulu)
p. Futbol Federasyonu
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Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel tarafindan alman
cevaplar sonucunda; BJK’nin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedigi hedef kitle
arasinda ilk siray1 ‘Kulilip Taraftarlar’’nin aldig1 ve BJK’nin, ‘MHK’ ve ‘Hiikiimetler’
secenekleri haricindeki diger siralanan hedef kitleleri, etkilenmek istenen hedef kitle

listesine dahil ettigi tespit edilmistir.

Daha once BJK’da gerceklestirilen spor pazarlamasi faaliyetleri igerisinde anlatilan
Kartalcell, Kartalnet ve BJK Bonus Card operasyonlart da Iletisim A.S. iizerinden

yuriitiilmektedir.

Iletisim Hizmetleri A.S. iizerinden ise, dijital mecralar pazarlanmakta, BJK dergisi

cikarilmakta ve BJK’nin resmi internet sitesi takip edilmektedir.

BJK’nin resmi iletisim organlari kuliibiin kendi TV kanali olan BJK TV, BJK dergisi ve

kuliibiin resmi web sitesi olan www.bjk.com.tr’dir.

BJK Dergisi, Tiirkiye’de yayin hayatina baslayan ilk spor dergisi olmakla beraber, 2000
yilindan bu yana aylik olarak, BJK iletisim komitesi tarafindan hazirlanarak, piyasaya
¢ikartilmaktadir. Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e
gore, BJK, dergiyi etkin bir sekilde kullanmakta olup, dergi ¢ikarmak zararina bir is
oldugu halde, yine de dergiyi her ay c¢ikartmaya devam etmektedirler. BJK, BJK
dergisini, kuliibi ve yapilan isleri tanitmak ve anlatmak ve sportif camiay1 bir arada
tutmak amaci ile c¢ikartmaktadir. Buna ilaveten, satis tutundurma calismasi olarak
nitelendirilebilecek bir c¢aligma yapan BJK, BJK dergisi ile birlikte her ay 1

sporcusunun posterini hediye etmektedir.

Ayrica, BJK giinlimiiz teknolojisinde dijital mecralarin biiylik ilgi gordiigiini tespit
etmis olup, BJK Dergisini, 2011 yili Agustos ayinda, Denizbank sponsorlugunda,
Ipad’e yiikleyerek yaymlanmistir ve derginin indirilme sayisi ilk ay 3 bine ulagmistir.
BJK Ipad dergi versiyonu, Tiirkiye’deki spor kuliipleri i¢erisinde piyasaya ¢ikartilan ilk
spor kuliibii dergisi olup, derginin icerisinde BJK TV tarafindan hazirlanmis olan video
goriintiileri yliklenmistir. Aligma siirecinin basarili gegmesi amaci ile Ipad dergisi birkag
ay sliresince licretsiz olarak Ipad kullanicilarinin hizmetine sunulacaktir. Mete Diiren’e

gore; Ipad dergisi, basili olan dergiden ¢ok daha fazla ilgi gormiistiir.
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Dijitallesen iletisim sektoriinde, BJK’1n amaci; gelecek donemlerdeki miisteri grubunu
olusturmak amaci ile 18 yas alt1 gruba ulagmaktir. BJK’1n amac1 giinii kurtarmak degil,

gelecegin BJK’lilarini olusturmaktir.

Buna ilaveten, BJK, gelecekteki taraftar grubunu olusturacak olan 18 yas alti kesim
icerisinde 4-12 yas grubuna odaklanarak, c¢ocuklara yonelik olan Yavru Kartal
Dergisi’ni, BJK Dergisi’nin eki olarak, her ay iicretsiz yaymlamaktadir. Yavru Kartal
Dergisi diinyada ve Tiirkiye’de ¢ikartilan ilk ¢ocuk spor dergisi olmakla beraber, BJK
iletisim komitesi tarafindan hazirlanmakta olup, 15 Agustos 2004 yilindan bu yana
piyasaya ¢ikarilmaktadir. BJK, bu sekilde 18 yas alti taraftarlarina da ulasarak, kuliip
hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. BJK, Yavru Kartal dergisi i¢erisinde ¢ocuk

taraftarlarinin tanitiminin yer aldigi bir boliime de yer vermektedir.

BJK, dergi abonelikleri biten iiyelerin evlerine dergi ile ilgili bilgilerin bulundugu bir
yazi gondermekte olup, yazinin sonuna abonenin iiyeligini devam ettirmesi lizerine

cagrida bulunduklari bir boliim eklemektedir.

BJK, derginin cikarilmasina, satis tutundurma caligmalarina 6nem veriyor olmasina
ragmen, BJK dergisinin 2000 yilindan bu yana ¢ikarildig1 géz oniine alinarak, derginin
2 bin civarinda abonesinin olmasi taraftarinin ilgi eksikliginin oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte, derginin Ipad versiyonunun, basilan dergiye gore daha cok ilgi
gormesi, dergi kullanicilarinin teknolojiye daha ¢ok ilgi duydugunu gostermektedir.
Ancak derginin bu indirilme oranlarina ulasmasinda ilk aylarda iicretsiz olarak hizmete

sunulmasinin da etkisi oldugunu goz oniinde bulundurmak gerekmektedir.

Yurtdisindaki ve lilkemizdeki diger spor kuliiplerinden bazilarina bakildiginda Ipad ve
Iphone uygulamasinin bazi kuliiplerde de kullamldigi gériilmektedir. Ornegin, Arsenal
F.C., AC Milan, FC Bayern Munchen AG ve Real Madrid CF gibi kuliipler de Ipad
uygulamasi kullanmaktadir. Bu kuliiplerin Ipad uygulamalarini indiren bir kisi/taraftar
kuliibe ait lig fikstiirlerine, canli mag¢ sunumlarina, takim kadrosu bilgilerine, haberlere,
fotograflara ulagmakta olup, Real Madrid CF ve FC Bayern Munchen AG takimlarinin
Ipad uygulamalarindan kuliiplerin TV kanallarinin videolarmin izlenmesi, FC Bayern
Munchen AG takiminin Ipad uygulamasi tizerinden de aligveris yapilmast miimkiindiir.

Tirkiye’de ise heniiz bir spor kuliibiiniin bu sekilde kullandigi bir Ipad uygulamasi
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bulunmamakla beraber, BJK, GS ve TS kuliiplerinin Iphone uygulamalar1 mevcuttur.
Bu uygulamalar1 indiren taraftar/kullanicilar kuliipleri ile ilgili en son haberlere,
fotograflara, videolara, takim kadrolarina ve puan durumlarina ulasabilmektedirler.
Ayrica GS Kuliibii, resmi TV kanali olan GS TV’nin de Iphone uygulamasini piyasaya
stirmiis olup, indiren kullanicilarinin bu uygulamayi indirerek GS TV’yi izlemesi

mumkundiir.

BJK’nin resmi TV kanali olan BJK TV, 20 Ocak 2011 tarihinde yeniden yayina
baglamis olup, Digiturk adli platformda, sifresiz olarak yaymlanmaktadir.
Gergeklestirilen miilakatlar sonucu varilan tespit BJK’nin, BJK TV’yi etkin bir sekilde
kullanamadigidir. Bunun sebebi olarak da BJK TV’nin yeni bir yapilanma igerisinde

olmasi gosterilmistir.

BJK’nin en etkin kullandig1 iletisim organi resmi web sitesi olan www.bjk.com.tr olup,

igerigi BJK Iletisim Komitesi tarafindan saglanan web sitesi icerisinde BJK ile ilgili
biitiin gelismeler duyurulmaktadir. BJK resmi web sitesi Tiirk Telekom’un altyap:
destegi ile yenilenmis olup, 8 Eylil 2011 tarihinde yeni yiizii ile yaym hayatina
baslamistir. BJK resmi web sitesi igerisinde biitiin branslardan haberler, maclar,
roportajlar, transferler, istatistiki bilgiler, takimlarin fikstiirleri, BJK’1n tarihi ile ilgili
bilgiler, kuliibiin sahip oldugu tesisler ile ilgili detayl bilgiler, fotograflar ve ulasim
imkanlari, BJK Futbol A.S. hakkinda detayli bilgiler ve anlik hisse senedi bilgileri,
BJK Sportif A.S., BJK Travel, BJK Sigorta ve BJK TV ile ilgili bilgilendirme sayfalar1
da yer almaktadir. Ayrica, BJK Dergisi ve BJK Yavru Kartal Dergisi, BJK’1n resmi web
sitesi ilizerinden abone almakta ve yaymlanmakta olup, Kartalcell, Kartalnet, Kartal
Yuvasi, BJK Bonus, BJK Dergileri ile ilgili kampanyalar da buradan yayimlanmaktadir.

BJK resmi web sitesi Tiirkge ve Ingilizce olarak hizmet vermektedir.

BJK’in resmi web sitesinin 2 dilde hizmet veriyor olmasi, globallesme caligsmalari
igerisinde olan bir kuliip i¢in yetersizdir. Bu durum yurti¢i ve yurtdisindaki diger
takimlar ile kiyaslanacak olursa; FC Barcelona 5, Arsenal FC 4, AC Milan 9,
Olympiacos CFP 3, CSKA Moscow 3, FC Bayern Munchen 4, Fenerbahce SK 4 ve GS

3 dilde hizmet vermektedir.
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Murat Ulgen’e gére BJK nin internet sitesi {izerinden yapmak istedigi bir diger etkinlik
ise TCK (Tiirkiye Cumhuriyeti Kimlik) numarasini, adres ve mail bilgilerini eksiksiz ve

dogru  olarak yazan taraftarlarin, www.bjk.com.tr  {izerinden fikirlerini

paylasabilecekleri, kuliibe ve kuliip calisanlarina soru sorabilecekleri bir ortam
yaratmaktir. Bu kararin Yonetim Kurulu tarafindan onaylanmasi durumunda, internet
sitesi igerisinde bir blogun agilmasi diisiiniilmekte olup, buraya yorum yapacak kisiler
belli kurallar1 kabul ederek ve etik kurallar icerisinde tartismak veya yorum yapmak

sureti ile liye olabileceklerdir.

BJK’nin resmi iletisim organlari arasinda radyo ve gazete bulunmamasi, biiyiik ve
kurumsal olarak bahsedilen bir kuliip i¢in iletisim faaliyetleri arasinda gozlemlenen bir
eksikliktir. Tiirkiye’deki biiyiik spor kuliipleri arasinda Fenerbah¢e SK’nin kuliibe bagh
olarak yayin yapan radyosu ve aylik olarak ¢ikartilan gazetesi bulunmakta olup, diger
kuliiplerin kendi bilinyesinde faaliyet gdsteren resmi radyo ve gazeteleri mevcut degildir.
Spor kuliiplerinin kendi biinyesinde faaliyet gosteren radyo ve gazetesinin olmasinin;
taraftarlar ve diger hedef kitleler ile iletisimi ve bilgi paylasimini arttiracagi ve bu
mecralara alinacak reklam ve sponsorlar ile kuliibe bir ek gelir kapisi olusturulacagi

distiniilmektedir.

BJK, diinyada yaklasik 800 milyon kullanicis1 olan Facebook ve yaklasik 100 milyon
aktif kullanicis1 olan Twitter sosyal paylasim sitelerini, resmi internet sitesi lizerinden
link vererek kullanmaktadir. Giinlimiiz itibar1 ile (02.12.2011) Facebook’ta 2.948.841,
Twitter’da 89.147 takip edeni bulunmaktadir. Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat
Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore; BIK’da bu aglarin kullanilmasina dzen gosterilmesinin
en biiyiik sebebi; bu aglar lizerinden kuliibiin paydaslar1 ile siirekli iletisim halinde

olunabilinmesidir.

Tiirkiye’deki biiyiik kuliiplere bakildiginda Fenerbah¢e SK, GS ve Trabzonspor (TS)
kuliiplerinin resmi web sitelerinden link vererek Facebook ve Twitter sayfalarini
kullandiklar1 gortilmektedir. Ayrica Real Madrid CF, AC Milan, FC Bayern Munchen
AG, CSKA Moscow, Olympiacos CFP ve Juventus FC gibi Avrupa’nin biiyiik spor
kuliiplerinin resmi web siteleri iizerinden verilen linkler araciligi ile de, bu kuliiplerin

resmi Facebook ve Twitter sayfalarina ulagmanin miimkiin oldugu goriilmektedir.
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BJK’1in Facebook ve Twitter sayfalar1 kuliibiin iletisim komitesi ¢aligsanlar1 tarafindan
yonetilip, takip edilmekte olup, bu sayfalara giren kisiler BJK ile ilgili biitiin branglarin
haberlerini alabilmektedirler. Ayrica BJK Facebook sayfasini takip eden kisiler BJK
Bonus Card, Kartalcell ve Kartalnet kampanyalarindan da haberdar olmakta olup, bu
operasyonlar i¢in Facebook’ta acilmig diger sayfalari takip etme olanagina sahiptir. BJK
Facebook sayfasi iizerinden, ayrica, Kartal Yuvasi sayfasina giderek aligveris yapma
imkan: da sahip sunulmaktadir. Bunlara ilaveten BJK, Kartalcell ve Kartalnet
operasyonlar1 i¢in de resmi Twitter tiyeligi agmis olup, 04.12.2011 tarihi itibar1 ile bu

sayfalardan diizenli bilgi akis1 saglanmadigi anlasilmaktadir.

Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’den alman bilgilere
gore; BJK’nin etkin iletisim araglar1 olarak kullanmakta oldugu resmi internet sitesi,
Facebook ve Twitter’in, ayni zamanda pazarlama ve dogrudan satis siireglerinde de
etkin araclar olarak kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu sayfalarin iletigim
acisindan kullanildig1 derecede, ekonomik agidan da kullanilmasi hedeflenmektedir.
Mete Diiren’e gore; bu sayfalarin reklam alan ve veren bir mecra olarak kullanilmasi ve
boylece kulilip biitcesine katki saglamak amaglanmaktadir. Kuliibiin diger iletigim
organlarinin ¢ogunlukla sponsor firmalara ayrildigi goz oniine alindiginda, disaridan
gelecek herhangi bir reklam talebine verecek alan bulmak BJK’a bir avantaj ve kaynak
olusturacaktir. Ayrica bu sayfalar iizerinden kisilerin {irlin satis sayfalarina

yonlendirilmesi de kuliibiin {iriin satisina ve tirlinlerinin tanitimina katki saglamaktadir.

BJK, spor kuliiplerinin paydaglarindan biri olan calisanlar ile iletisimde kurum igi
iletisim faaliyetleri adi1 altinda diizenli periyotlarda faaliyet raporlar1 yayinlamaktadir.
Murat Ulgen’e gore bu faaliyet BIK icerisinde 1 yildir yapilmaktadir ve gecen sene
(2010) 2 defa yapilmustir. Planlanan; faaliyet raporlarinin 3 ayda bir diizenli olarak
yayimlanmasi ve bu sayede islerin ne derecede ilerlediginin ve daha iyiye gitmesi igin

nelere yapilabileceginin gerektigini bu faaliyet raporlarina bakarak kavranabilmesidir.

Buna ilaveten BJK, kurum i¢i iletisimin gii¢clendirilmesi amaci ile birim i¢i ve birimler
aras1 organizasyonlar ylriitmektedir. Kullip c¢alisanlarimin bir araya geldigi sosyal
organizasyonlar diizenlenmektedir. Ancak Murat Ulgen’e gore; kuliip icerisinde farkli
birim ve tesislerde ¢alisan sayisinin yiiksek olmasindan o6tiirli, biitiin calisanlar1 her

zaman bir araya getirmek miimkiin olmamaktadir. Bu sebepten 6tiirii BJIK ¢alisanlar
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i¢in, farkli gruplar olusturularak, organizasyonlar diizenlenmektedir. BJK, bu tarz sosyal
organizasyonlar1 senede 2 kere diizenlemektedir. Bu say1 calisanlarin bir araya gelmesi
ve sosyallesmesi acisindan BJK gibi biiyiik bir spor kuliibii ve camia i¢in yetersizdir. Bu
say1 arttikca calisanlarin kuliibiin isleyisi hakkinda ¢ok bilgiye sahip olacagi ve daha

sicak bir ¢aligma ortami yaratilacagi muhtemeldir.

BJK biinyesinde geng calisanlar1 barindirmakta olup, ¢alisanlarinin yas ortalamasi 25 ila
28 arasindadir ve kuliip icerisindeki biitiin ¢alisanlar birbiri ile rahat iletisim kurabilecek
seviyededir. BJK, ¢alisanlarinin yas ortalamasinin getirmis oldugu teknolojiye yatkinlik
potansiyelini de kullanarak, kurum igi iletisimde elektronik ortamlari tercih etmektedir.
Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore; mail ortami
daha hizl1 bir sekilde ve birden fazla kisi ile ayni anda goriisiilerek islerin daha hizh
coziimlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica mail yolu ile, farkl tesislerde gorev yapan
kuliip c¢alisanlar1 birbirleri ile daha kolay ve hizli bir sekilde yazili iletisime
gecebilmektedir. Ancak Murat Ulgen’e gére bu konuda ¢ok fazla bir ilerleme heniiz
kaydedilememistir ve halen kagit tiikketimi yapilarak saglanan iletisim sekli daha cok

tercih edilmektedir.

Mete Diiren’e gore; BJK’da c¢alisanlarin  hepsinin birbiri ile rahatga iletisim
kurabilecegi, sevgi ve sayginin 6n planda oldugu bir ortam mevcut olup, BJK’da goérev
yapan miidiirler de iletisime acik kisilerden olusmaktadir. BJK igerisinde kuliip
calisanlarindan birinin herhangi bir sorunu oldugunda kuliip miidiirleri ile rahatca
goriisebilecekleri bir ortam vardir ve bu durum BJK yoéneticileri ve miidiirlerinin kuliip

igerisinde hiyerarsik bir yapinin olusmasini tercih etmediklerini géstermektedir.

Murat Ulgen, BJK ta ¢alisan her kisinin bir hedefi olmasi gerektigini ve bu konu ile
profesyonel bir sekilde ilgilenmeyi planladiklarini = belirtmistir. Bu planlama
kapsaminda, bu uygulamanin gergeklestirilecegi ilk sirketin Sportif A.S., ardindan
Iletisim A.S. olmasi hedeflenmektedir. Calisanlarin hepsinin bir hedefi olmasi, BJK
adina islerin daha planli ve daha hizli ilerlemesini, ¢alisanlarin da daha motive olarak

caligmasini saglayacaktir.

Yukarida anlatilanlar 1s18inda, BJK ¢alisanlart igerisinde bir iletisimsizlik durumu ve

ortami1 olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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Spor kuliiplerinin paydaslarindan bir digeri ise spor kuliiplerine bagli olan sporculardir.
BJK, merkezi yOnetimi (/yonetim kurulu) ile sporcular arasindaki iletisimi, idari
yapilanmasinin temelini olusturan sekilde, birimlerden sorumlu idari menajerler

araciligi ile saglamaktadir.

Bu noktada sunu belirtmekte fayda vardir; idari menajerlik, normal menajerlikle
karistirlmamalidir. idari menajer; anlastigi kuliiple sdzlesme siiresi boyunca ydnetimin,
futbolcunun, teknik heyetin ve kuliiblin maddi ve manevi anlamda profesyonelce
yonetilmesi i¢in anlagilan idari ve profesyonel birisidir. Yani idari menajer igin;
kuliibiin gelir ve giderini, kuliibiin menfaatleri dogrultusunda, diizenleyen, ekonomik
dengeyi saglayan, kuliibiin kalici gelir saglama cabasini destekleyen ve bir anlamda
kurumsallasma asamalarin1 hizlandirmaya calisan bir kisidir denebilir. Ayrica, idari
menajer, tiim sporcularin, 6zellikle de yabanci sporcularin A’dan Z’ye tiim sikint1 ve

sorunlari ile ilgilenmektedir.

BJK’da bir sporcu sorunu oldugunda veya herhangi bir neden ile kuliip ile iletisime
geemek istediginde, kendi brangindan sorumlu idari menajerine iletmektedir. BJK’da
ayrica, her spor branginda bulunan sporculardan sorumlu bir kisi veya sorumlu en az bir
yonetici bulunmaktadir. idari menajerler vasitasi ile her sporcunun sorunu sorumlu
yoneticilere iletilmektedir ve her yonetim kurulu iiyesi kendi biriminde ¢ikan sorunlar
veya alinacak kararlar ile ilgilenmektedir. BJK ‘da her hafta Icra Kurulu toplanmaktadir

ve sorun veya alinmasi gereken karar burada tartisilarak, sonuca ulastirilmaktadir.

Ertun¢ Sogancioglu ve Mete Diiren, sporcularin yonetim ile iletisime gegme taleplerinin
genellikle maddi konular tizerine oldugunu ve bu taleplerin de en kisa siirede ¢oziime

ulastirilmaya calisildigini belirtmistir.

BJK’nin iletisim faaliyetleri icerisinde, yine spor kuliiplerinin paydaslar1 olan spor
basin1 ve sponsorlart ile sistemli bir sekilde bilgilendirme toplantilar1 ve sosyal
etkinlikler diizenlenmektedir. Murat Ulgen spor basini ¢alisanlari ile belirli periyotlarda
bir araya gelip sohbet ederek, goriislerini dinlediklerini belirtmistir. Sponsorlar ile de stk
stk gorlisilmekte ve bazi donemlerde sponsorlar yerlerinde ziyaret edilmektedir. Bu
sekilde kuliip, paydaslarina sosyal bir ortam yaratarak, onlarin etkinliklerini arttirip,

onlardan aldig1 hizmeti en {ist seviyeye c¢ikartmay1 hedeflemektedir. Boyle etkinlikler
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diizenleyerek, spor basini c¢alisanlarinin ve sponsorlarin BJK’a bakis acisinin

degistirilecegi de diisiiniilmektedir.

Ertung Sogancioglu ve Mete Diiren’e gore BJK, dergi ve resmi internet sitesinde
yaymlanan haberler ile medyada galisan kisilere bir anlamda destek olmaktadir. Bu
alanlarda ¢ikan haberler, yazilar ve roportajlar, spor basini c¢alisanlar1 tarafindan,
kullanilabilecek Olgiide alinarak, haber olarak yayilanmaktadir. Bu noktada BJK ile
spor basini arasinda karsilikli bir dayanisma ortami yaratilmaktadir. BJK, spor basini
icin birinci agizdan haber kaynagi olustururken, onlar da bu haberi kullanip,

yayinlayarak fayda saglamaktadir.

Bunlara ilaveten, gerceklestirilen miilakatlarda BJK’nin medya ile iletisim
kurulmasinda asagida siralanan yontemlerden hangisi veya hangilerini ne derecede

tercih ettigi sorulmustur;

Basin Biilteni Yolu ile

A

Basin Sozciisii Tarafindan Basin A¢iklamasi ile

c. Periyodik Olarak Diizenlenen Toplantilar Yolu ile

&

Medyada Yer Alan Spor Servislerine Yonelik Organizasyonlar (Kokteyl, Sohbet
Toplantisi, vs.) Yolu
e. Kuliibiin Sahibi Oldugu Resmi Yayin Organlarindan Duyurum Yapma

Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gére, BJK, medya
ile iletisim kurulmasinda agirlikli olarak ‘Kuliibiin Sahip Oldugu Resmi Yayimn
Organlarindan Duyurum Yapma’ ve ‘Basin Biilteni Yolu’ segeneklerini tercih
etmektedir. Bunu ‘Basin Sozclisii Tarafindan Basin Agiklamasi Yapilmasi’ ve daha
once de belirtildigi iizere ‘Belirli Periyotlarda Medyada Yer Alan Spor Servislerine
Yonelik Organizasyonlarin  Diizenlenmesi’ yontemleri takip etmektedir. BJK
yoneticileri ve calisanlari bu tiir faaliyetlerin daha sik ve etkili bir sekilde yapilmasini
planlamaktadir. Buna ilaveten, BJK, etkin bir sekilde kullanamadigi daha oOnce
belirtilen, BJK TV’yi daha yogun bir sekilde kullanabilir hale gelme gayreti

icerisindedir.
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Sponsorlar ile olan iletisimin saglanmasi i¢in ise, BJK’da sponsorlar ile iletisimden
sorumlu olan, ihtiya¢ ve isteklere cevap veren bir departman bulunmaktadir. BJK bu
sayede, sponsorlarin her tiirlii istek ve ihtiyacini onlar ile goriiserek sonuca ulagtirmaya

calistirmakta ve kendi taleplerini iletebilmektedir.

Daha once de belirtildigi iizere, BJK, mevcut kosullar nedeni ile Dernekler Kanunu’na
tabiidir, yani dernek statiisiinde faaliyet gostermektedir. Bu sebepten otiirii, taraftar
etkin bir sekilde kuliip yonetimine dahil edilememektedir. Ertung Sogancioglu, Mete
Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore; Tiirkiye’de bulunan spor kuliiplerinin
dernek statiisiinde takip edilmesi miimkiin olmadigi igin, sirketleserek veya halka
acilarak, dernegin disinda farkl bir statiiye kavusturulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
BJK, dernek statiisiinde faaliyet gosterdigi i¢in, kullip baskani ve yonetim kurulu

secimleri de dernekler kanununun gereklilikleri lizerinden yapilmaktadir.

BJK, paydaslarindan biri olan taraftar kitlesine ulasmak veya bilgilendirmek konularina
iliskin olarak kuliibiin resmi internet sitesi veya destekledigi diger web siteleri araciligi
ile olusturdugu sosyal paylagim ortamlarini kullanmaktadir. BJK ile ilgili bir habere
veya veriye ulagmak isteyen taraftar veya kisiler bu internet siteleri lizerinden bilgi
sahibi olmaktadir ve BJK iletisim komitesi g¢alisanlar1 bu sayfalara, taraftar1 ve
kamuoyunu bilgilendirmek adina, giincel haber ve verilerin girisini saglamaktadir. Mete
Diiren bu durumun giiniimiizde artik bir mecburiyet oldugunu belirtmistir. Kamuoyunda
ve taraftarda boyle bir beklenti varsa, kuliipler bu beklentilere karsilik vermek

durumundadir.

Gergeklestirilen miilakatlarda, BJK’da taraftara yonelik bir veri tabani bulunup
bulunmadigi, bulunuyor ise taraftara yonelik bilgi toplama ydntemlerinden asagida

siralanan maddelerden hangisinin kullanildiginin belirtilmesi istenmistir;

Statta anket

A

Telefon posta yolu ile taraftar ile goriisme

e

Tribiin liderleri ile yiiz yiize gériismeler

&

Kuliibiin Resmi Internet Sitesinde Yer Alan Anket ve Forumlar ile Bilgi

Toplama
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Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore, BIK’da
taraftara yonelik bir veri taban1 bulunmakta olup, su an yaklasik olarak 800 bin kisiyi
kapsamaktadir. BJK, taraftar veri tabanini dijital ortamda saklamayi tercih etmekte olup,
e-kayith taraftar projesi adi altinda ¢aligsmalari siirdiirmektedir. BJK taraftara yonelik
bilgi toplama yontemleri arasindan ‘Tribiin Liderleri ile Yiz Yiize Goriismelerin
Diizenlenmesi’ ve ‘Kuliibiin Resmi Internet Sitesinde Yer Alan Anket ve Forumlar ile

Bilgi Toplama’’y1 kullanmaktadir.

BJK, ayrica, taraftara yonelik veri tabani olusturmak adma Biletix, Kartalcell, BJK
Bonus Card, dernek sicil datast ve Facebook ile Twitter gibi sosyal mecralardan da
faydalanmaktadir. Bu kaynaklar1 kullanan taraftarin bilgilerini kaydeden BJK, bu

verilerden yararlanarak taraftarina ait bir veri tabani olusturmak gayreti icerisindedir.

Ayrica, Murat Ulgen’e gore, BJK’da CRM (Customer Relationship Management),
Tiirkce ad1 ile MIY (Miisteri Iliskileri Yonetimi) galismalar1 sonuglarina gore hareket
edilerek, yeni uygulamalarmm diizenlenmesi planlanmaktadir. Ornegin, biitiin
taraftarlarin dogum giinleri bir sistem igerisinde saklanarak, dogum giinii gelen kisilere
mail veya kisa mesaj yolu ile kutlama mesaji gonderilmesi planlanmaktadir. BJK, bu

kapsamda, ayrica, kombine alan taraftarlarina tesekkiir maili gondermektedir.

Gergeklestirilen miilakatlarda, BJK’nin taraftara yonelik iletisim faaliyetlerinde bulunup
bulunmadigi, bulunuyor ise asagida listelenmis olan taraftara yonelik iletisim
faaliyetlerinden hangisi veya hangilerinin BJK’da kullanildiginin belirtilmesi talep

edilmistir;

Kuliip Yoneticileri ya da Sporcular1 Tarafindan Okul Ziyareti

L

Sergi, Fuar ve Senlik gibi Etkinlikler Diizenleme

Sporcular ile Tanisma ya da Antrenmanlari izleme Olanag:

2 o

Farkli Yas Gruplarina ve Cinsiyete Yonelik Dergi, Radyo ve TV yayimi
Cocuklara Yonelik Kis ya da Yaz Spor Kamplari
Farkli Yas Gruplarma ve Bayanlara Yonelik Uriin Gelistirme

Cesitli Reklam Kampanyalari Diizenleme

= @ o= oe

Cocuklara ve Bayanlara Yonelik Promosyon (Bilet Fiyatlarinda indirim, Anneler

Giiniinde indirimli Uriin Satis1, vs.)
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Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore; BJK’da
mevcut ya da potansiyel taraftara yonelik iletisim faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Bu
faaliyetler; ‘Kuliip Yoneticileri ya da Sporcular1 Tarafindan Okul Ziyareti’, ‘Sporcular
ile Tanigma ya da Antrenmanlari izleme Olanagr’, ‘Farkli Yas Gruplarina ve Cinsiyete
Yonelik Dergi ve TV yayint’, ‘Cocuklara Yonelik Kis ya da Yaz Spor Okullart’, ‘Farkl
Yas Gruplarina ve Bayanlara Yonelik Uriin Gelistirme ve Cocuklara ve Bayanlara
Yoénelik Promosyon’ (Bilet Fiyatlarinda indirim, Anneler Giiniinde indirimli Uriin
Satis1, vs.) dur. Murat Ulgen, bu secenekler arasinda en yogun olarak dnem verilen
maddenin ‘Farkli Yas Gruplarina ve Cinsiyete Yonelik Dergi ve TV yayini” oldugunu
belirtmistir. BJK, boylelikle her yas grubundan ve her cinsiyetten olan taraftar kitlesine
ulagarak, kullip hakkinda bilgi vererek, iletisimi saglamaktadir. BJK’da ayrica
‘Bayanlara Yénelik Uriin Gelistirme ve Cocuklara ve Bayanlara Yonelik Promosyon’

yontemi uygulaniyor olmakla beraber, yapilan ¢alismalar heniiz yeterli degildir.

BJK’da taraftara yonelik egitim ve bilgilendirme toplantilar1 yapilmamaktadir. BJK
igerisinde konu ile ilgili olarak gesitli planlamalar bulunmaktadir. Murat Ulgen konu ile
ilgili olarak, BJK’in {iniversiteli taraftarlarindan olusan UNIBJK grubu ile bir proje
gergeklestirmek istedigini belirtmigtir. BJK, iiniversitede okuyan taraftarlarina daha
profesyonelce yaklagarak, onlar ile daha ¢ok iletisim igerisinde olmanin gerekliligine
inanmaktadir. Murat Ulgen, konu ile ilgili olarak, UNIBJK grubundan da talep

oldugunu ama heniiz bir ¢alisma yapilmadigini belirtmistir.

Taraftarlar BJK’dan beklentilerini, sorun ve sikayetlerini kuliiblin resmi internet sitesi
tizerinden mail yolu ile, posta yolu ile veya kuliipte iletisimden sorumlu birimlerdeki
calisanlar ile bire bir gorlisme talep etme yolu ile iletebilmektedirler. Ayrica BJK
biinyesindeki Spor A.S.’nin borsaya agik olmasindan o6tiirli yatirimeilarin sorunlarini

iletebilecekleri telefon hatlart da mevcuttur.

Murat Ulgen, konu ile ilgili olarak, taraftar ile olan iletisimde, BJK taraftarinin direkt
olarak kuliip ile iletisime gegebilecegi, sikayet, Oneri ve taleplerini iletebilecegi bir ¢agri
merkezi ag¢ilmasinin  kuliip igerisinde planlanan diislincelerden biri oldugunu
belirtmistir. Bu kapsamda 444 1903 seklinde sabit bir numaray1 arayan BJK taraftarlari

kuliip igerisinde c¢alisan bir yetkili ile goriiserek fikirlerini iletebileceklerdir.
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Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel, yukarida
belirtilenlere ilaveten, BJK c¢alisanlarinin ve yoneticilerinin iletisime agik kisilerden
olustugunu ve her tiirlii sorun, sikayet, oneri ve talep isteklerinin ¢6ziilmesi icin biiyiik
caba sarf edildigini belirtmistir. BJK’a sorun, sikayet, 6neri ve talep istekleri genellikle
mail yolu ile kendilerine ulagmakta olup, gelen her mail ilgili departmanlara
gonderilerek, ¢oziim {iretilme ¢alismalar1 yapilmaktadir. Gelen sorun, sikayet, 6neri ve

talep istekleri gerekli goriildiigiinde yoneticiler ile de paylasilmaktadir.

BJK’1n taraftar dernegi sayist 100’iin iizerinde olup, kuliip bilinyesinde derneklerden
sorumlu bir yonetici ve 2 asbagkan gorev yapmaktadir. Ayrica BJK’ta dernek gruplari
ile ilgilenen ve yoOnetmeye calisan bir profesyonel ekip bulunmaktadir. Bu ekip,
organizasyon igleri ile ilgilenmekte olup, belirli periyotlarda, taraftar derneklerine
yonelik organizasyonlar diizenlemektedir. Bu organizasyonlar toplanti, yemek, acilis,
derneklerin kendi diizenledigi organizasyonlara katilim gibi etkinlikleri kapsamaktadir.

Ayrica, dernekler ile BJK’da gorev yapmakta olan genel koordinator de ilgilenmektedir.

BJK’ta kombine satis1 ile ilgili ger¢eklestirilen iletisim faaliyetleri ise yiiz yiize iletisim
ve duyurum yontemleri kullanilarak yapilmaktadir. Buna ilaveten BJK Taraftarlar
kombine kartlarii1 Biletix ¢agri merkezinden de satin alma hakkina sahip olmustur.
Daha onceden de belirtildigi gibi, kombine kartlarin aliminda diger kartlara 5 taksit
imkani sunarken, BJK Bonus Card sahiplerine 12 taksit imkan1 sunulmustur. Ayrica,
BJK basketbol maglar1 i¢in sunulan kombine kartlarda da ayni imkanlar sunulmustur ve
yine daha once belirtildigi gibi basketbol kombinesi alan bir kisi i¢in bu sezon(2011-
2012) BJK Akatlar Arena’da oynanacak olan biitiin maglar1 izleme olanagi sunulmustur.

Bunun haricinde, kombine satislarinda 6grencilere indirim olanagi da saglanmaktadir.

BJK, ayrica, taraftarlarinin sadece 90 dakikalarini gecirmekten Gte, bos vakitlerini de
degerlendirebilecegi bir stat yapmay1 hedeflemektedir. BJK, bu amag¢ dogrultusunda,
taraftarlarin ailesi ve ¢ocuklar ile gelip vakit gegirebilecegi, arabasi varsa otoparka park
edebilecegi, keyifle mag seyredip, yemek yiyebilecegi, alisveris yapabilecegi bir ortam
yaratarak taraftarlarin vaktinin biiyilk bir kismmi burada gegirmesini saglamayi
planlamaktadir. BJK, bdylelikle, taraftarlarinin harcamalarinin arttirilabilecegi, stat
icerisinde agilacak magazalardan kira gelirlerinin alinabilecegi ve kuliibiin gelirine katki

saglayacak bir yapiya sahip olacaktir.
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Bu tarz yapiya sahip olan Ornekleri yurtdisinda FC Groningen, Club Brugge
Koninklijke Voetbalvereniging, Royal Sporting Club Anderlecht, PSV (Philips Sport
Vereniging) Eindhoven, FC Barcelona, Chelsea FC gibi takimlarin statlarinda goérmek
miimkiindiir. Ayrica lilkemizde Fenerbah¢e SK ve GS’nin maglarini yaptig: statlarda da

otopark, alisverig merkezi ve restoranlar bulunmaktadir.

Bunlara ilaveten kuliiblin gelirlerine katki saglayacak bir baska faaliyet ise su an
Arsenal FC, FC Barcelona, AC Milan, Paris Saint- Germain, PSV Eindhoven gibi
takimlarca da yapilan stadyum turlaridir. Bu kuliipler belirli bir miktar {icret
karsiliginda, belirli gruplara diizenli periyotlar igerisinde stat turlari diizenlemektedir.
Bu stat turlarina bazi kuliiplerde miize gezileri, eski iinlii futbolcular ile tanigsma firsati

ve katilimcilara verilen kiigiik an1 hediyeleri de dahil edilmektedir.

BJK’nin organizasyon yapisina bakildiginda, BJK seklen kurumsal bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Ertung Sogancioglu, Mete Diiren, Murat Ulgen ve Biilent
Edinsel’e gore; BJK, uygulamada da ayni kurumsal yapiya sahiptir. BJK’da bir karar
alma mercii vardir, bunlar; Icra Kurulu ve Yonetim Kurulu’dur ve her konu veya
alinacak karar bu boliimlerden gecerek karara baglanir. Ancak yine miilakatlarda alinan
cevaplar dogrultusunda BJK’da kurumsal imajin heniiz tam olarak yerlesmedigini fakat

kurumsallik anlaminda hizla ilerledigi kanisina varilmaktadir.

Ertung Sogancioglu, Murat Ulgen ve Biilent Edinsel’e gore BJK'min en biiyiik
handikabi projelerin yavas ilerliyor olmasidir. Bunun da sebebi karar verecek mercilerin

vakit darlig1 ve bu isi asal iglerinin yaninda bir hobi olarak yapiyor olmalaridir.

Murat Ulgen, BJK calisanlarinin da spor takimlar1 gibi bir takim gibi sahaya cikip,
miicadele eden bir yapida olmasinin gerekliligini ve su an bu konuda yolun dortte
{iciiniin tamamlandigini belirtmistir. Ayrica Murat Ulgen, BJK ¢alisanlarinin piyasadaki
diger calisanlara gore daha diisiik maaslar ile calistiklarin1 ve bu tasarruf sebepleri

dolayisi ile onlart istenilen seviyeye ¢ikaramadiklarinin farkinda olduklarini belirtmistir.

Ayrica, BJK, kurumsallik c¢alismasi kapsaminda, ISO (International Organization for
Standardization) belgesine sahip bir spor kuliiblidiir. Tiirkiye'de biitiin kuruluslar ISO
9001: 1994'e gore belgeli olmasina ragmen, BJK ISO 9001: 2000 revizyonuna gore
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belgelendirilmis ilk kurulustur. BJK, sportif branglar yonetimi ve spor tesisleri isletimi,
marka ve amblemli iirlin pazarlama ve satisi, basin, halk, iiye ve taraftar iletisimi ile
tiyelik hizmetleri alanlarinda ISO 9001: 2000 versiyonuyla Tiirkiye'de belgelendirilmis
ilk ve tek spor kuliibiidiir.

Bunlara ilaveten Ertung Sogancioglu, spor kuliiplerinde kurumsal yapiy1 olusturmak
adina sportif basariy1 yakalamanin da énemli oldugunu belirtmistir. Spor kuliiplerini
yoneten kisiler gegici kisiler olup, ticer yillik dénem i¢in se¢ilmektedir ve bu donemler
icerisinde kuliipler igerisinde 6nemli degisiklikler olmaktadir. BJK, baskanlik agisindan,
30 yila yaklasan bir donemde 3 baskan degisimi yasamasi ile, istikrarl sayilabilecek bir
kuliiptiir. Ayrica Ertung Sogancioglu, basarili ve taninan sporculari transfer etmenin de

kurumsal imaj1 arttirmakta rol oynadigini belirtmistir.

BJK, diinyada ve Tirkiye’de bulunan diger spor kuliiplerini ve calismalarini takip
etmekte olup, kuliibiin ilerlemesini saglayacak konularda bilgi alig-verisi igerisine
girmektedir. Mete Diiren, yabanci kuliipler ile BJK’nin organizasyon yapisinin
kiyaslanmasimin saglikli olmadigimi belirtmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, BJK
dernekler kanununa gore idare edilmekte olup, yurt disindaki ¢ogu futbol kuliiplerinin
sahibi vardir ve kullip sahipleri kullip calisanlarin1 profesyonel kisiler arasindan

olusturmaktadir.

BJK calisanlar1 ve yoneticileri BJK’1 global bir marka haline getirmek i¢in, Avrupa’nin
onde gelen kuliiplerinin ¢aligmalarin1 ve yapilan biitiin yenilikleri yakindan takip
etmektedir. Ertung Sogancioglu ve Murat Ulgen’e gére yapilan ¢alismalarda BJK’1in
ornek aldig1 ¢alismalar oldugu kadar, dnciiliik ettigi ¢alismalar da olmustur. Ornegin
BJK internet magazacilifi konusunda FC Bayern Munchen AG’nin ¢aligmalarini
incelerken, BJK’nin Ipad formatinda piyasaya siirdiigli dergi diger kuliipler tarafindan
yapilmaya calisilmaktadir. Ertung Sogancioglu ve Murat Ulgen’e gore BJK, basarili
olan bir isi BJK’ta uygulanmasi konusunda, o isin kopyalanarak aynisini yapmak
yerine, onun basarisina bir seyler katarak faaliyete gecirmeyi tercih etmektedir. BJK’ta
diger kuliiplerin yaptiklari iglerin incelenmesi ve takip edilmesi konular1 ile ¢gogunlukla

pazarlama departmani ¢alisanlari ilgilenmektedir.
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5.2 SONUC

“Spor Kuliiplerinde Pazarlama ve Iletisimin Onemi ile BJK Ornegi” adli arastirmada

belirlenen hipotezlere karsilik olarak elde edilen sonuglar su sekilde ifade edilebilir:

a. BJK’nin miisteri olarak adlandirdigi ve iriinlerinin tiiketicisi konumundaki
hedef kitler taraftar grubu olarak ifade edilir. BJK, taraftarlarin(tiiketicilerin)
istek ve ihtiyaclarii karsilama, iirlinlerini tanitma ve satig yapma, dinamik,
karmasik ve rekabetci bir pazarda bulunan iriinlerinin uzun siireli rekabet
giicline sahip olmasini gelistirme amaci ile pazarlama ve iletisim caligsmalarini,
mevcut organizasyonu icerisinde, planh bir sekilde gerceklestirmektedir. Ayni
zamanda, son derece etkili birer pazarlama araci da olan, ancak esasen birer
iletisim organi olan resmi internet sitesi, TV ve dergi de bu siire¢ igerisinde
kullanilmaktadir. Bu durumun, ayn1 zamanda, organizasyon siirecinin
verimliligini de arttirdig1 gézlemlenmistir. Elde edilen bulgular uyarinca, TV bu
stiregte olmas1 gerektigi degerde kullanilmamaktadir. Yine etkili birer pazarlama
aract ve esasen iletisim orgam1 olan radyo ve gazete, BJK tarafindan
etkinlestirilmemistir. Buna gore, Hipotez 1 ve Hipotez 8 kabul gérmiis, Hipotez
2 ise kabul gdrmemistir.

b. BJK, paydaglarina yonelik iletisim faaliyetleri gerceklestirmektedir. Kuliip
bilinyesinde, bu iletisim faaliyetlerinin yonetildigi iki ayr1 birim bulunmaktadir.
Bunlar iletisim A.S. ve Iletisim Hizmetleri A.S. ad1 altinda faaliyet gdstermekte
olup, bu sirketler BJK Futbol Yatirimlari istirakleridir. BJK, bu faaliyetleri
yiirliten, bahsi gegen sirketler i¢in planlanmis yillik biitgesinin %15’ine kadarin
ayirmaktadir. Bu faaliyetlerin yiiriitilmesinde resmi internet sitesi, BJK Bonus
Card, Kartalcell ve Kartalnet ilizerinden elde edilmis olan 800 bine yakin
taraftarinin(tiiketicisinin) bilgisini kapsayan veri tabanini kullanmaktadir. Bu
sonuglar uyarinca, Hipotez 4 ve Hipotez 5 kabul gormiis, Hipotez 3 ise kabul
gormemistir. Her ne kadar iletisim faaliyetlerinde de kullanilan 800 bine yakin
kisinin bilgisini kapsayan veri tabani etkileyici gibi goziikse de, Facebook gibi
bir sosyal platformda dahi 3 milyona yakin takipgisi bulunan bir kurum i¢in bu
sayinin yeterli olmadig diigiiniilmektedir. Bu nedenle, Hipotez 6 goreceli olarak

kabul gérmemistir.
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¢. Bu calismada, sportif basar1 elde edildiginde, BJK taraftarmin (tiiketicilerinin)
aidiyetlik duygusunun arttigi ve buna baglh olarak iirlin satiglarinda artig
goriildiigii saptanmistir. Buna bagl olarak, kuliibe ek gelir sagladig: i¢in, BJK
tarafindan, bu donemler igerisinde, iletisim ve pazarlama faaliyetlerine daha da
fazla 6nem verildigi anlasilmistir. Ayrica BJK’da sportif basarinin kurumsal
imaj1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilecegi tespit edilmis ve dolayisi ile
basarili olma durumunda kurum imajinin arttig1 saptanmistir. Buna gore Hipotez

7 kabul goérmiistir.

5.3 ONERILER

“Spor Kuliiplerinde Pazarlama ve iletisimin Onemi ile BJK Ornegi” adli arastirma
sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda ileri arastirmalara yonelik olarak asagidaki

Oneriler ifade edilebilir:

a. Boyle bir arastirmanin Tirkiye Siiper Ligi’nde yer alan ve almayan diger
takimlar lizerinde de incelenmesi Onerilir.

b. Bu calismada uygulanan derinlemesine miilakat yontemine ek olarak, bulgu
derinliginin arttiritlmasi ve ayni1 zamanda istatistiksel olarak karsilastirilabilecek
verilerin de elde edilebilmesi amaci ile anket uygulanmasi 6nerilir.

c. Eger onerildigi sekilde anket uygulamasi bundan sonraki yapilacak arastirma
gere¢ ve yontemlerine dahil edilecek ise, yoneticilerin hedef ve bu hedeflerine
yonelik programlarinin, pazarlama ve iletisim birimlerinin ¢alisanlar: tarafindan
da benzer sekilde igsellestirilip uygulanmakta oldugunun anlasilabilmesi
bakimindan yoneticilere ek olarak, birimlerin calisanlarina da uygulanmasi
oOnerilir.

d. Kuliip tarafindan gerceklestirilen iletisim ve pazarlama faaliyetleri kagit
lizerinde organizasyon boyutunda kusursuz goziikse de, bunun taraftar
boyutunda gercek etki gosterip gdstermedigini saptayabilmek adina taraftarlarin
da memnuniyet diizeylerinin anket yolu ile incelenmesi Onerilir. Bu sekilde
stireg, Olciilebilir ve karsilastirilabilir istatistiksel bulgular ile desteklenecegi icin

cok daha derinlemesine incelenmis olacaktir.
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€.

Tirkiye liglerinde sportif basar1 kuliiplerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerini
normalde olmamasi gerektigi kadar etkilemektedir. Bu arastirmalarin
giivenilirligini 6nemli Ol¢lide azaltan bir durumdur. Bu nedenle, heniiz sezon
baslamadan elde edilecek bilgiler ile sezonun bitmesine yakin yeniden elde
edilecek bilgiler karsilastirilarak, kuliiplerde sportif basarinin pazarlama ve
iletisim faaliyetlerine ne boyutta etki ettigi net bir sekilde ortaya c¢ikarilmalidir.
Bu, daha sonraki arastirmalarin giivenilirliginin ve gecerliliginin daha iyi

saptanmasi acisindan 6nem arz edecektir.

112



KAYNAKCA

Kitaplar

Argan, M., 2004. Spor sponsorlugu yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik
Argan, M. ve Katirct, H., 2008. Spor pazarlamasi. 2. Baski. Ankara: Nobel Yayin

Balci, V. 2005. Spor pazarlamasi: kavramlar- yontemler- ornekler. Ankara: Bagirgan

Yayinevi
Bozkurt, 1., 2005. lletisim odakli pazarlama. 2.Baski. Istanbul: MediaCat Yaynlart
Biilbiil, A.R., 2004. Halkla iliskiler. 2.Baski. Ankara: Nobel Yayinlari
Dikici, T., 2009. Cars:, bir baska taraftarlik. Ankara: Dipnot Yayinlari
Geng, D.A., 1998. Spor Hukuku. Ankara: Alfa Yayilar

Goksel, B.A., Kocabas, F. ve Elden, M., 1997. Pazarlama iletisimi a¢isindan halkla

iliskiler ve reklam. Istanbul: Yaymevi Yaymcilik Reklam ve Organizasyon Ltd.

Irving, R., Kotler, P. & Shields, B., 2006. Iste taraftar, iste marketing. U.E. Kaplan
(Cev.), Istanbul: MediaCat Yaynlar1 (orijinal basim tarihi 2006).

Karabulut, M., 2004. Ulusal ve kiiresel pazarda stratejik pazarlama yonetimi. Istanbul:

Universal Bilimsel Yayinlari

Kotler, P., 2011. A’ dan Z ye pazarlama: pazarlamayla ilgili herkesin bilmesi gereken
80 kavram. 10 Baski. A.Kalem Bakkal (Cev.), Istanbul: MediaCat Kitaplari
(orijinal basim tarihi 2005)

Kotler, P. & Armstrong, G., 2010. Principles of marketing. 13™ Edition. New Jersey:

Pearson Education

Lagae, W., 2003. Sports sponsorship and marketing communications. Amsterdam:

Pearson Education Benelux and Prentice Hall

113



Mucuk, 1., 1997. Pazarlama ilkeleri. 8. Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi

Mullin, B., Hardy, S.& Sutton W., 1993. Sport marketing. United States of America:

Human Kinetics Publishers

Parkhouse, B., 2001. The management of sport: national association sport & physical

education. 3" Edition, Pennsylvania: McGraw — Hill Publishing

Pitts, B.G. & Stotlar, D.K., 2002. Fundamentals of sport marketing. 2" Edition,

Morgantown: Fitness International Technology Inc.
Okay, A., 1998. Halkla iliskiler aract olarak sponsorluk. Istanbul: Epsilon Yaymecilik

Okay, A. ve Okay, A., 2002. Halkla iliskiler: kavram, strateji ve uygulamalari.
istanbul: DER Yaynlari

Okay, A., 2003. Kurum kimligi. 4. Baski. Istanbul: MediaCat Yayinlari

Okay, A., Camdereli, M. ve Karadogan, E., 2003. Halkla iliskiler kitabi. Istanbul:

Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar

Ozkan, A., 2009. Halkla iligkiler yonetimi. 2. Baski. Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi

Yayinlari

Oztiirk M., 2003. Fonksiyonlar: agisindan isletme ve yonetim. Istanbul: Papatya
Yayincilik

Polat, F., 2011. [letisim nasi! kurulur?. Istanbul: Avrupa Yakas1 Yaymcilik
Savas, 1., 1997. Spor Genel Kiiltiirii. Istanbul: Inkilap Kitapevi

Shank, M.D., 2009. Sports marketing, a strategic perpective. 4™ Edition. New Jersey:
Prentice Hall

Smith, A.C.T., 2008. Introduction to sport marketing.Oxford: Butterworth- Heinemann

114



Tek, O.B., 1997. Pazarlama ilkeleri :global yénetimsel yaklasim Tiirkiye uygulamalar:.
Istanbul: Cem Ofset

Theaker, A.,2008. Halkla iliskilerin elkitabi. 2.Baski. M. Yaz (Cev.), Istanbul:
MediaCat Yayinlar1 (orijinal basim tarihi 2005).

Tuncer, D., Arpaci, T., Ayhan, D., Boge, E. ve Uner, M.M., 1994. Pazarlama. Ankara:

Gazi Yaylari

115



Siireli Yaywnlar

Aydin, M.B., Hatipoglu, D. ve Ceyhan, C., 2008. Endiistriyel futbol ¢caginda taraftarlik.
Gazi Universitesi iletisim kuram ve arastirma dergisi, cilt no. yok (26), ss. 289 —

316.

Altunbas, H.,2007. Sporun pazarlamasi ve pazarlama iletisiminde spor. Sel¢uk

Universitesi iletisim dergisi, 5 (1), s. 100.

Bas, M., 2008. Spor sponsorlugu ve spor federasyonlarinin sponsorluga bakisi {izerine
bir arastirma. Gazi Universitesi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi dergisi, 10 (3),

ss. 111 - 124.

Boztas, H., 2008. Ulkemizde futbol kuliiplerinin sirketlesmesi ve halka arzina genel bir
bakis. Yaklasim dergisi, cilt no. yok (189).

Eker, G.O., 2010. Futbolun dayanilmaz cekiciligi, biiyiilenen taraftar portresi, fanatizm
ve Besiktas. Milli folklor ii¢ aylik uluslararasi kiiltiir arastirmalart dergisi, cilt
no. yok (85), ss. 173 — 182.

Erding, C., 2004. Futbol sen bizim her seyimizsin. Sabah, 11 Aralik. s.21.
Glimts, S., 2002. Taraftarin yeri nedir. Radikal futbol dergisi. 15 Ocak. s.15.

Karademir, T., Devecioglu S. ve Ozmaden M., 2010. Sektdr kavramlari icerisinde
bulunan spor sponsorluguna bir bakis. Nigde Universitesi beden egitimi ve spor

bilimleri dergisi, 4 (1), ss. 77-87.

Katirc1, H., 2009. Tiirkiye’de futbol kuliibii-taraftar iletisimi. Celal Bayar Universitesi
beden egitimi ve spor yiiksekokulu beden egitimi ve spor bilimleri dergisi, 4 (1),

ss. 41-50.
Mediacat Aylik Pazarlama Iletisim Dergisi, Haziran 2002, s.18.

Sandler, D. & Shani, D., 1993. Sponsorship and the Olympic games : the consumer
perspective. Sport marketing quarterly. 2 (3), pp. 38-43.

116



Diger Yaywnlar

Acet, M., (2001). Futbol seyircisini fanatik ve saldirgan olmaya yonelten sosyal faktorler.

Doktora Tezi. Ankara: Gazi Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii

Akarsu, . 2011. Bilimsel arastirma yontemleri [online],
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache: 19PeRruLvDMJ:egitim.erciyes.e
du.tr/~bakarsu/314/314-
9.ppt+olas%C4%B11%C4%B1k+d%C4%B1%C5%9F%C4%B1+%C3%B6rnek
leme&hl=tr&gl=tr&pid=bl&srcid=ADGEESjesZKRP1dplAAKCC159N4qGBD
CuUisHT jZVKTDSF5pVWbl1LMpLcCqttly 83MS8TiTtC-
mcGyV1Jml8Joa2fVzvTjID-
XPTKTiSKKCOWSIEIK8rQKoeqs8YErUH3XnlIUX1Gl&sig=AHIEtbR _hnfT9
YThC5X5781CWKV36AngPg . [erisim tarihi: 5 Eylil 2011].

Akcgakoca, G, 2011. Taraftar pazarinda var olmak [online],
http://www.gennaration.com.tr/yorum/taraftar-pazarinda-var-olmak/. [erisim

tarihi 23 Agustos 2011].

Akgezer, B., [tarih yok]. Profesyonel futbol kuliibii taraftarli§i [online],
http://www.frmtr.com/futbol/543192-profesyonel-futbol-klubu-taraftarligi.html .

[erisim tarihi 22 Agustos 2011].

Arastirma  stirecindeki basamaklar. 2011. http://notoku.com/arastirma-surecindeki-

basamaklar/. [erisim tarihi 10 Eyliil 2011]

Baygiil, S.B. ve Inam, O., 2006. Kurum i¢i iletisim: calisanlarin saglikli is yasami
beklentilerinin betimlenmesine yonelik bir ¢alisma. 2. Ulusal Halkla [liskiler

Sempozyumu,Nisan, Kocaeli Universitesi

Begsiktas in yeni sponsoru adidas. 2009. http://www.ntvmsnbc.com/id/24979034/ [erisim
tarihi 16 Agustos 2011]

Bof, F. [tarih yok], Stakeholders and team management for sport and social development:

the barcelona fc case [online], Italy, Bocconi University,

117



https://docs.google.com/viewer?a=v&g=cache:mhiDscPC30EJ:www.easm.net/index.ph
p%3Foption%3Dcom rubberdoc%26view%3Ddoc%261d%3D820%26format%3Draw

%26Itemid%3D187+stakeholders+and+team+management+for+sport+and+social+deve
lopment:+thebarcelonatfc+case&hl=tr&gl=tr&pid=bl&srcid=ADGEESjZSUA1Gjsaw
OL9V-

1Vb9gBOcWJIbgpLHo1kr2JpaGBU70leTugUw2KOhL _lejbPgb_7IRI71fRzIS2wZM41
dzds7-0700fqrS1eRBMAMMRAwWCIi 1 S-EtX1yNDPY-
76h0xx8d1gWM&sig=AHIEtbRItEejp7AeKwtSpHIGp3uz0XbnGQ [cited 22 August
2011].

Biiyiikoztiirk, S., Cakmak, E., Akgiin, O., Karadeniz, S. ve Demirel, F., 2009. Bilimsel
arastirma yontemleri kitab1 sunusu [online],
http://msbay.files.wordpress.com/2009/10/9-hafta-arastirmalarda-ornekleme.pdf
[erisim tarihi 5 Eylil 2011]

Cavusoglu, S.B., (2011). Tirkiye’de spor sponsorlugu caligmalar1 kapsaminda fenerbahge
galatasaray ve Besiktas spor kuliiplerinin futbol takimlarinin ana
sponsorluklariin bilinirligi iizerine bir arastirma. Doktora Tezi. Istanbul:

Marmara Universitesi SBE.

Dogan, G., [tarih yok], Sporcu, aile, antrenér ve seyirci psikolojisi [online],

https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:ql73F3wWiosJ:www.eryamanba

sketbol99.org/FileUpload/ds146221/File/sporcu_aile ve antrenor_psikolojisi.pp
t+sportseyircileri+mekanc%C4%B llar&hl=tr&gl=tr&pid=bl&srcid=ADGEESi
zQEvVIbXPSvXp3fXF890TPzQ4jK7q9yymeijouxhjUCdOtvQC7C3pmRAEp820
D6RD2PJdcxWXMVIewP6AICHTYUEEq6UYWW _ Itzp4dHHEKXCPD5K0eX9
7hrGdnGVGdI9XHcXtFm&sig=AHIEtbSgX008Xz7krCDBHO-TSr3nu52ZTA
[erisim tarihi: 23 Agustos 2011]

Durusoy E.A. ve Sahin, M., 2000. Tiirkiye’de spor pazarlamasimnin kitle iletisim
araglariyla kullanimi. 1. Uluslararasi Spor ve Medya Sempozyumu, Ocak,

Manisa

118



Ekmekei, Y.A.,(2007). Spor pazarlamasinda internetin kullanimau: tiirkiye futbol siiper ligi
takimlarinin ag ortaminda pazarlama agisindan incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi.

Ankara: Gazi Universitesi SBE.

Ekmekei, R. ve Ekmek¢i Y.A., 2010. Spor pazarlamasi. Pamukkale Journal of Sport
Sciences, [online] (1), SS. 23-29,
http://psbd.pau.edu.tr/index.php/pjss/article/viewFile/4/pdf [erisim tarihi: 08
Agustos 2011]

Erdogan, E., 2008. Futbol ve futbolu inceleme iizerine. Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, [online] [Cilt No. bilinmiyor] (26), s.31,
http://www.ilet.gazi.edu.tr/dergi/26/1.pdf [erisim tarihi: 08 Agustos 2011]

Erkan, M. ve Terekli, S., 2004, Sporda iletisimin Onemi [online],
http://www.bilalcoban.com/index.php?id=dokuman&islem=oku&yer=2&kat=13
&no=45 [erisim tarihi 16 Agustos 2011]

Garanti Bankasi, Spora destek projeleri, [tarih yok],

http://www.garanti.com.tr/tr/garanti hakkinda/toplumsal paylasim projeleri/spo

ra_destek projeleri.page? [erisim tarihi 16 Agustos 2011]

Guti reklam yildizi oldu. 2011. http://video.milliyet.com.tr/video-izle/Guti-reklam-yildizi-
oldu-IVkNMxs3zWLt.html [erisim tarihi 16 Agustos 2011]

Giiler, B.,(2006). Genglerbirligi spor kuliibii’nlin donemsel imaji. Yiiksek Lisans Tezi.
Ankara: Ankara Universitesi SBE.

Giimiis, O., (2003). Isletme yonetimi. Yiiksek Lisans Projesi. izmir: Dokuz Eyliil
Universitesi SBE.

Hiirrivet  Pazar, 11 Nisan 2010. Iste en ¢ok taraftar1 olan takim.
http://www.hurriyet.com.tr/pazar/14382601.asp. [erisim tarihi 23 Agustos 2011]

Karagozoglu, C. ve Ay S.M., 1997. Futbol seyircisinin saldirganlik egilimleri — istanbul

ornegi. 1. Uluslar arasi Spor Psikolojisi Sempozyumu, Aralik, Mersin

119



Katirci, H., (2007). Spor kuliiplerinde iletisim yonetimi: Tiirkiye profesyonel futbol
liglerinde yer alan spor kuliiplerinin iletisim uygulamalarina iligkin arastirma.

Doktora Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi SBE.

Kilig, B., 2007. Sahalarimizda gérmek istemedigimiz olaylar neden ¢ikiyor? Aksiyon
haftalik haber dergisi, [online] (651). http://aksiyon.biz/detay.php?id=27539
.[erisim tarihi 23 Agustos 2011]

Kirdar, Y., (2006). Kurumsallagan spor kuliiplerinde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin,
spor pazarlamasi siirecinde, kurum imaj1 lizerine etkisi; fenerbahgce spor

kuliibiinde bir uygulama &rnegi. Doktora Tezi. izmir: Ege Universitesi SBE.

Kurtig, N., (2006). Futbol seyircisini saldirganliga iten psiko-sosyal nedenler (sakarya il
ornegi). Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya: Sakarya Universitesi SBE.

Okay, A., 2002. Kurum kimligi ve kurum imaji. Her yoniiyle pazarlama iletisimi.

MediaCat Yayinlari
Olug, M., 1991. Kisisel satis. Pazarlama Diinyasi. (25), s.11.

Pope, M., 1998. Overview of current sponsorship thought. Cyber- Journal of sport

marketing, [online] 2 (1) http://pandora.nla.gov.au/nph-arch/H1998-Sep-

2/http://www.cad.gu.edu.au/cjsm/pope2 1.htm [erisim tarihi: 16 Agustos 2011]

Serarslan, Z., 2009. Futbol pazarlamasi. Tff- Fgm Futbol Egitim Yayinlari, [online] Eyliil
2009, (9), s.12,

http://www tff.org/Resources/TFF/Documents/2009DK/FGM/yayinlar/aylikkita
pcik/futbol%?20pazarlamas-(Ekim).pdf [erisim tarihi 08 Temmuz 2011]

Sevim, S. ve Giiven, O.Z., [tarih yok], Profesyonel futbol kuliibii taraftarlig: [online],
Spor kuliiplerinin halka agilmasi ve hisse senetlerinin degerini etkileyen
faktorlerin analizi: Besiktas ve Galatasaray ornegi.

http://sbe.dpu.edu.tr/7/113.pdf [erisim tarihi 22 Kasim 2011].

120



Sponsorluk nedir?. Tarih yok.
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020302/20303 [erisim tarihi 14
Agustos 2011]

Spor pazarlamasi. 2003. http://www.sporbilim.com/?s=detay&id=167 [erisim tarihi 15
Haziran 2011]

Spor pazarlamasi. 2008. http://www.sporyoneticiligi.com/spor-pazarlamasi.html [erisim

tarihi 12 Temmuz 2011]

Sports marketing arastirmasi. Tarih yok.

http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&Itemld=255&Rtabid
=90. [erisim tarihi 24 Agustos 2011]

Tasgin, O., (2000). Fenerbahge futbol seyircisinin sosyoekonomik profili. Yiiksek Lisans

Tezi. Konya: Selguk Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii

Terekli, M.S., Katirci, H., Erkan, M. ve Heper, E., 2000. Spor pazarlamasi ve spor
sponsorlugu. Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 3. Uluslar arasi Spor Bilimleri

Kongresi, Mayzs, Istanbul Marmara Universitesi

Tiryaki, E., [tarih yok]. Goriligsme teknigi [online],
https://docs.google.com/viewer?a=v&qg=cache:ltzf1baSmngJ:80.251.40.59/educ

ation.ankara.edu.tr/aksoy/eay/eay/b0506/etiryaki.doct+eda+tiryaki+g%C3%B6r
%C3%BC%C5%9Fme+tekni%C4%9Fi&hl=tr& gl=tr&pid=bl&srcid=ADGEES
hZeml-2pD_Bf5oMp7vwI1NLPI9JP-3TxeNg3d0xuJ9-
mBXXFwwXdEX0fNyLDOdJjU19zimjueJjF8i3x-MPDon8AuG3u6PHg-
J9aOHSWIN317QFwAahSW4DDgM11 mCJfL vfoGG&sig=AHIEtbQcHOvbPu
BMm_RFrFpGOGDWGhUADBQ [erisim tarihi 10 Eyliil 2011]

Turkcell, Spor, [tarih yok].

http://www.turkcell.com.tr/site/tr/turkcellhakkinda/Sayfalar/sosyal-sorumluluk/spor/milli-

takimlar/futbol.aspx [erigim tarihi 16 Agustos 2011]

121



Tirk Hava Yollari, Tiirk Hava Yollari’nin yeni kiiresel marka tanitim elgisi basketbolun

efsane ismi Kobe Bryant oldu, 2010, http://www.turkishairlines.com/tr-

TR/basin-bultenleri/5638/turk-hava-yollarinin-yeni-kuresel-marka-tanitim-

elcisi-basketbolun-efsane-ismi-kobe-bryant-oldu.aspx [erisim tarihi 16 Agustos

2011]

Tirkiye Futbol Federasyonu, Spor Toto ile siiper lig isim sponsorlugu anlagmasi
imzalandi, 2010, http://www.tff.org/default.aspx?pagelD=201&ftxtID=10540
[erisim tarihi 16 Agustos 2011]

Uztug, F., Gosterigli, E. ve Katirci, H., [tarih yok]. Degisen taraftar kimligi ve taraftar
web siteleri: semt kahvelerinden sanal aleme bir donilisim [online],
http://www.bilalcoban.com/index.php?id=dokuman&islem=oku&yer=2&kat=13
&no=17 . [erisim tarihi 23 Agustos 2011]

Var, L., (2008). Futbol seyircilerinin spor alanlarindaki saldirganlik davraniglar1 hakkinda
betimsel bir ¢alisma (Kirsehir ili 6rnegi). Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi

Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii

Yagcl, P., [tarih yok]. Spor pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. [liniversite yok]. Maliye ve
Ekonomi Anabilim Dali. http://www.belgeler.com/blg/13r3/spor-pazarlama-

sports-marketing

Yal¢in, H.B., Ozsoy, S., Yiiktasir, B. ve Ucan, Y., 2004. Spor tiiketici profilleri ve spor

medyasi tercihleri [online],

http://www.bilalcoban.com/index.php?id=dokuman&islem=oku&vyer=2&kat=13&no=44

[erisim tarihi 23 Agustos 2011]

Yavas, O., (2005). Sporun ekonomi igindeki yeri ve spor pazarlama: ii¢ biiyiik spor
kuliibiinde uygulamali bir arasgtirma. Yiiksek Lisans Tezi. Edirne: Trakya

Universitesi SBE.

122



EKLER



EK 1- Goriisme Sorulari

1.

g ®

=

2.

BJK’nin organizasyon yapisi uyan se¢enekler hangisi veya hangileridir?

Kamu Kurum ve Kurulusu Tarafindan Desteklenen

Belediyeler Tarafindan Desteklenen

Sirket Olarak Kurulan ya da Sirketlesen

Genglik ve Spor Kuliibii ya da Genglik Kuliibii Olarak Isleyis Gosteren

Dernek Olarak Kurulan ve Isleyis Gosteren

BJK’nin 6rgiitlenme yapisi uyan secenekler hangisi veya hangileridir?

Yénetim Kurulunda Yer Alan Bir Uyenin Sorumlulugunda Faaliyet Gosteren
Profesyonel Bir Destek Alarak Yiriitillen (Bir Ajans, Acente ya da Danigman
Firma)

Kuliip I¢inde Orgiitlenmis ve Calisan Istihdam Edilmis Birim Tarafindan
Yiiriitiilen

Kuliibe bagli olarak Kurulmus Bir Ticari Sirket Vasitasiyla Faaliyet Gosteren

Spor Pazarlamasi kavramu sizin i¢in ne ifade ediyor?

BJK’da ne tiir pazarlama calismalar1 gerceklestiriliyor? Nasil isliyor? Nasil
degerlendiriyorsunuz?

BJK’nin satis tutundurma adi altinda gergeklestirdigi veya gerceklestirmeyi
planladigi ¢alismalar nelerdir?

BJK’nin dogrudan pazarlama adi altinda gergeklestirdigi veya gerceklestirmeyi
planladig1 calismalar nelerdir?

BJK’da sponsorluk sistemi nasil igliyor?

BJK’nin resmi sponsorlar1 hangi firmalardir? Bu firmalarin kuliibe katkisi, getiri
ve gotiiriileri nelerdir?

Sponsorluk igin sezonluk anlagmalari mi tercih ediyorsunuz, uzun vadeli

anlagmalar1 m1? Neden?
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10. BJK’da iletisimden sorumlu bir birim bulunuyor mu? Varsa kim veya kimlere

bagli olarak faaliyet gosteriyor? Iletisim faaliyetleri i¢in ayrilan biit¢e ne kadar?

11. BJK’nin iletisim amacglarn arasina asagidaki segeneklerden hangisi veya

A

2 o

= @ o=

e
.

hangilerini, ne derecede dahil edersiniz?

Hedef Kitleler ile Bilgi Paylagimi1

Taraftar Gruplarinda Aidiyet Saglama

Hedef Kitlede ve Kamuoyunda Saygin, Giivenilir ve Olumlu imaj Gelistirme
Potansiyel Taraftarlar1 Etkileme

Medyada Daha Fazla Yer Alma

Yasa Yapici ve Diizenleyicileri (UEFA, FIFA, TFF, gibi) etkileme

Kuliibiin bilinirligini Arttirma

Kuliip Kiiltiiriinii Hedef Kitlelere Aktarma

Kuliip Uye ve Calisanlar1 Arasinda Aidiyet Duygusu Gelistirme

12. BJK’nin iletisim faaliyetleri ile etkilemek istedigi hedef kitle asagidaki

v P

2 o

= o0 = e

I
.

Qo o
.

seceneklerden hangisi veya hangileridir?

Kuliip Taraftarlar

Kuliip I¢i (Teknik Kadro, Sporcu, Yonetici)
Sporcular

Milletvekilleri

Kuliip Calisanlari

Kuliip Uyeleri
Hiikiimetler

Diger Kuliipler

Sivil Toplum Kuruluslari
Potansiyel Sponsorlar
Finansal Kuruluslar

Yerel Yonetimler

. Uluslar aras1 Yasa Koyucular

Medya

124



o. MHK (Merkez Hakem Kurulu)
p. Futbol Federasyonu

13. BJK’nin iletisim organlari nelerdir? Bu organlar1 etkin kullandiginiza inaniyor
musunuz?

14. BJK igerisinde kurum ig¢i iletisim nasil sagliyor, sistem nasil igliyor, siz nasil
degerlendiriyorsunuz? ileriye déniik plan ve hedefleriniz neler?

15. BJK sporculari ile olan iletisimini nasil sagliyor?

16. BJK paydaslar1 arasinda bulunan medya ve sponsorlar ile iletisimini nasil sagliyor?
Kurulan iletisim yeterli diizeyde mi?

17. Medya ile iletisim kurulmasinda asagida siralanan hangi yontem veya yontemleri

tercih ediyorsunuz?

Basin Biilteni Yolu ile

L

Basin Sozciisti Tarafindan Basin Agiklamasi ile

e

Periyodik Olarak Diizenlenen Toplantilar Yolu ile

=

Medyada Yer Alan Spor Servislerine Yonelik Organizasyonlar (Kokteyl, Sohbet
Toplantisi, vs.) Yolu
e. Kuliibiin Sahibi Oldugu Resmi Yayin Organlarindan Duyurum Yapma

18. Taraftarlarla olan iligkiyi nasil yiirlitiiyorsunuz? Bu konuda gergeklestirdiginiz
veya gerceklestirmeyi hedeflediginiz ¢alismalariniz var mi1? Taraftarlara yonelik
iletisim faaliyetleri gerceklestiriyor musunuz? Taraftar dernekleriniz var mi?

19. Taraftarlara yonelik bilgi toplama yontemleri i¢in agagidaki seceneklerden hangisi

veya hangileri uygulanmaktadir?

Statta anket

v P

Telefon posta yolu ile taraftar ile goriisme

Tribiin liderleri ile yiiz yiize goriismeler

e

=

Kuliibiin Resmi Web Sitesinde Yer Alan Anket ve Forumlar ile Bilgi Toplama
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20. Asagida listelenmis olan taraftara yonelik iletisim faaliyetlerinden hangisi veya

hangileri BJK’da gerceklestirilmektedir?

Kuliip Yoneticileri ya da Sporcular1 Tarafindan Okul Ziyareti

g ®

Sergi, Fuar ve Senlik gibi Etkinlikler Diizenleme

Sporcular ile Tanisma ya da Antrenmanlari izleme Olanagi

2 o

Farkli Yas Gruplarina ve Cinsiyete Yonelik Dergi, Radyo ve TV yayim
Cocuklara Yonelik Kis ya da Yaz Spor Kamplar1
Farkl1 Yas Gruplarina ve Bayanlara Yonelik Uriin Gelistirme

Cesitli Reklam Kampanyalar1 Diizenleme

= o o™ oe

Cocuklara ve Bayanlara Yonelik Promosyon (Bilet Fiyatlarinda indirim, Anneler

Giiniinde indirimli Uriin Satis1, vs.)

21. Kombine bilet satis1 ile ilgili gerceklestirilen iletisim faaliyetleri nelerdir?

22. BJK’nin kurumsal imajin1 nasil degerlendiriyorsunuz? Kurumsal imaj1 gelistirmek
icin yapilan ¢alismalar nelerdir? BJK’nin yerlesmis bir kurumsal imaji oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

23. Diger kuliiplerle (yurtigi- dis1) kendi kuliibliniiziin ¢aligmalarin1 kiyasliyor

musunuz? Bu konuda bir arastirma yapiyor musunuz?
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EK 2- BJK Organizasyon Semasi

Tarit : 01/082010
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