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OZET

STADYUMLARDA TUTUNDURMA CALISMALARI
Ding, Can
Spor Yonetimi Programi
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Giilberk Giiltekin Salman
Kasim, 2010, 61 Sayfa

Futbol endiistrisinin ekonomik boyutu eski donemlere gore ciddi bir biiyiime gostermis ve
her gecen giin bilyiimeye de devam etmektedir. Ancak bu endiistrinin Tiirkiye’de hakkettigi
deger ya da konuma geldigini s6ylemek zordur. Futbol kuliipleri giiniimiizde sponsorluk
gelirleri, reklam anlasmalari, televizyon yayin gelirleri, kisisel satig gibi faaliyetlerle 6nemli
gelirler elde etmektedirler. Kuliiplerin yaptigt bu tip faaliyetlerin timii tutundurma
calismalarni olarak adlandirilmaktadir.

Glintimiizde futbol kuliiplerinin rakipleriyle rekabet edebilmeleri ve basarili olmalarinin
kosullarindan en 6énemlisi, kuliiplerin yaptiklar1 tutundurma ¢alismalaridir. Kuliipler yaptiklar
tutundurma calismalarina yeterli 6nemi ve deste§i vermeden basarili olmalarikuliip
gelirlerini arttirabilmeleri,kuliip imajim yiikseltmeleri,taraftar memnuniyetini arttirabilmeleri
miimkiin degildir .

Bu calisma  pazarlamadan  yararlanarak  futbol  kuliiplerinin  stadyumlarda
gerceklestirebilecekleri tutundurma c¢alismalarindan daha fazla gelir elde etme yollarinin
arttirnlmas1  {izerine odaklamlmistir. Calismada Besiktas, Fenerbah¢ce ve Galatasaray
kuliiplerinin stadlar incelenmis ve bu {i¢ stad iizerine odaklanilmistir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliim, Pazarlama ve iligkili oldugu kavramlara
genel bir bakis niteligindedir. Bu kisimda pazarlama kavrami, tanimi, pazarlama karmasi

elemanlarinin evrimi konulari incelenmistir.

Ikinci Boliim spor pazarlamasi ve iliskili oldugu kavramlara genel bir bakis niteligindedir
spor pazarlamasinin kapsamu, siirecleri, 6geleri, incelenmistir.

Ugiincii Boliim tutundurma siireglerine genel bir bakis niteligindedir. Bu kistmda tutundurma
tanimui, siirecleri genis bir sekilde incelenmistir

Dordiincii boliim Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyumlarda
yaptiklar1 tutundurma caligmalar1 ayrintili olarak incelenmistir

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, spor pazarlamasi, tutundurma aktiviteleri, sponsorluk ,
halkla iligkiler
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ABSTRACT
PROMOTION STUDIES AT STADIUMS
Ding, Can
Sport Management Program
Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Giilberk Giiltekin Salman

November, 2010, 61 Page

Today, the sponsorship relations form the most important condition of competition for
football clubs. It is almost impossible for clubs to get more income, to increase the club
estimation and supporter satisfaction without attaching enough importance and support
through the sponsorship relations. They are focused on getting more income with all the
sponsorship actions to be realised in the stadium.

This study is focused on the promotion activities of football clubs for the continual incoming
growths. In conformance with this topic Besiktas, Fenerbahce and Galatasaray clubs are stud
are researched thoroughly.

My thesis includes four parts. The first part is a general view of the marketing and related
topics. In this part, the marketing notion, its definition and the evolution of mixed marketing

elements are analysed.

The second part gives a general view over sport marketing and its related notions with an
examination of sport marketing scope, its processes and items.

The third part gives a general view over the sponsorship processes. In this part, the definition
and the processes of the sponsorship are largely studied.

In the fourth part, the sponsorship activities of Besiktas, Galatasaray and Fenerbahge Sport
Clubs are comprehensively studied

Keywords: Marketing, sport marketing, promotion activitie, sponsorships,
public relations
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1. GIRIS

Spor pazarlamasinin en dnemli siire¢lerinden bir tanesi de tutundurma siirecidir. Kuliipler ve
isletmeler ulasmak istedikleri kitlelerin istek ve ihtiyaglarina gore tutundurma siireclerini
belirlemektedirler kendilerini Spor pazarlamacilar1 hedef pazar ile reklam,halkla iliskiler,
satis promosyonlari, kisisel satis ve sponsorluk araciligr ile iletisim kurmaktadirlar. Bu
unsurlarin her biri, ya da birbirleri arasinda yapilan bir kombinasyon, organizasyonun

tutundurma cabalarini icermektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray futbol kuliiplerinin en 6nemli avantaji hedef kitleyle
direkt iletisim kurabilmesi, seyirciye yonelik hi¢ bir aktivite gerceklestirmese bile bu
kuliiplerin ¢ok sayida taraftarinin olmasi, taraftarlarin diizenli olarak maclara gitmesi, iletisim
kanallar vasitasiyla onlari takip etmesi, taraftarlarin bu kuliiplerin iiriinlerini satin almalari,
seyircinin ¢ok oldugu ortamda kitle iletisim araglarinin bu kuliiplere daha genis yer ayirmasi,

sponsorlar i¢in bu kuliipleri daha cazip kilmaktadir.

Avrupa’daki birgok biiyiikk kuliip, tutundurma c¢aligmalarimin merkezini stadyum olarak
gormektedir. Stadyumun, 24 saat isleyen bir yer olmasi i¢in degisik ¢aligma ve faaliyetlerde
bulunulmaktadir. Bu ¢alismanin amaci kuliiplerin yaptiklar1 tutundurma ¢aligmalarini nasil

daha etkin bir sekilde kullanabilmesine yardimci olmaktir.

Bu calismada Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyumda yaptiklar

tutundurma calismalar incelenmis ve derinlemesine miilakat yapilmistir



2. PAZARLAMA KAVRAMI’NA GENEL BAKIS

Pazarlama kavrami dogal kaynaklardan yararlanilarak iiretilen iiriin ve hizmetlerin en son
tilketicinin eline gegene kadar gergeklestirilen faaliyetleri kapsamaktadir (Uraz, 1978:2).
Kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Pazarlamay1 kimileri

cok dar, kimileri ise genis kapsamli olarak ele almaktadir.

2.1 PAZARLAMA

Pazarlama ¢ok basit tanimiyla, bir diriiniin, hizmetin ya da fikrin, hedef grup icin cekici
kilinmasi i¢in yapilacak ¢abalan icerir. Bu cabalar iiretim Oncesi baslayip satig sonrasi devam
eden genis bir yelpazeyi kapsar.

Pazarlamanin {retim Oncesi harekete gectigi nokta tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesidir. Modern pazarlama anlayisinin geregi bunu zorunlu hale getirmistir.

Zaten giiniimiizdeki rekabet sartlar1 miisteri tarafindan begenilmeyecek bir iiriin, hizmet ya da
diisiincenin pazarda kendisine yer bulma olasiligin1 ortadan kaldirmistir. Pazarlamanin satig
sonrasi devam eden kismi ise, en basit anlatimiyla servis hizmetleri, miisteri memnuniyetinin
belirlenmesi... seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baslangicin ve sonun arasindaki siiregte ilk olarak tiiketiciye sunulacak {riiniin
gelistirilmesi ve dizaym yer alir. ikinci sirada, fiyatlama yapilir. Uciincii sirada iiriiniin,
hizmetin ya da diigiincenin sunulacagi yer ya da tiiketiciye ulasacagi uygun kanallar belirlenir.
Son olarak yapilmasi1 gereken tutundurma calismalaridir. Bu dort eyleme pazarlama
bilesenleri, pazarlama karmas1 ya da “Pazarlamanin 4P’si” denir. 4P mal, fiyat, yer ve
tutundurma bilesenlerinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerini temsil etmektedir.

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak, pazarlamanin
taniminda da asama asama bazi degisikliklerin oldugu ve bu yiizden de pazarlamanin ¢ok
sayida tamiminin yapildig1 goriilmektedir.

(Kotler)Pazarlama; orgiitsel amaclara ulasmak icin,hedef pazarlarda degismeleri saglamaya
yonelik bir takim insan faaliyetleridir (Kotler 1972, s.7).

(Cohen) Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere; fikirleri, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Cohen 1990, s.4).



Amerikan Pazarlama Dernegi'nce 1984 yilindaki toplantisinda yapilan tanimi soyledir:
"Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaclara wulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir (wikipedia.org).

Pazarlama, isletme amaclarina ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, ihtiyag
karsilayacak iriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmast  ve  dagitilmasr’na  iliskin  planlama ve uygulama siirecidir

(www.oksijenshop.net ).

2.1.1 Pazarlama ve Pazarlama Anlayisi

Pazarlamanin icerigini daha iyi anlayabilmek icin pazarlama anlayigindaki degismelerin
nedenlerinin bilinmesi gerekmektedir. Bunlar iiretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici

davranislarindaki degisme ve gelismelerdir.

Tablo 1.1: Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Hakim Siire| 1.Asama 2.Asama 3.Asama 4. Asama 5.Asama
1930 6ncesi | 1930-1950 | 1950-1970 1970 son. 1980 +
Uretim Verimli Tiiketici Tiiketici istek | Diinya tiiketici
Uretme istek ve ve ihtiyaclar istek ve
ihtiyaglart | ve toplumsal | ihtiyaglan ve
l refah diinya refahi
Verimlilik Pazarlama l l
Reklam Bilesenleri Pazarlama Pazarlama
Bilesenleri Bilesenleri
Toplumsal Toplumsal
Sorumluluk Sorumluluk
Satigtan
dogan kar Satigtan Tiiketici l l
dogan  kar tatmininden
. Toplumun Toplumsal
dogan kar tatmininden tatminden
dogan kar dogan kar
Anlayig Uretim Satig Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama

Kaynak: Prof.Dr.Ahmet islamoglu, (2008). Pazarlama Y 6netimi
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2.1.2 Pazarlama Karmasi Elemanlari’’nin Evrimi

Pazarlama, literatiiriindeki kaynaklarin pazarlama kavrami yaklagimina baglh olarak degisik
anlamlarda ve cesitli sekillerde tanimlanmakta ve pazarlamanin evrimsel gelisim siireclerine
gore de farkliliklar gostermektedir. En kisa ve basit anlamda pazarlama, mal ve hizmet
degisim siireci olarak tanimlanmaktadir. 1960’11 yillara kadar pazarlama, mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisim1 yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesi seklinde ifade edilmistir. Hemen her yerde hayli dar kapsamli ve yetersiz
oldugunun belirtilmesine ragmen bu tanim uzun bir siire geleneksel bir bicimde pazarlama
literatiiriinde yer almistir. Zamanla bu tanmimin yetersizligi iizerinde daha sik durulmaya
baslanmis ve oOzellikle 1960’larin sonlar1 ile 1970’lerin baslarinda pazarlamanin sadece
isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadigi; kar amaci giitmeyen kuruluslan da icine alacak sekilde
kapsaminin genisletilmesi ve tamimda bazi1 toplumsal boyutlarin da yer almasi gerektigi
tartismalar1 yapilmistir. Boylece pazarlama sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir degisim”
islemi olmaktan ¢ikmis ve bir politikaci i¢in yiiriitiilen se¢cim kampanyasi, sigara icmeye karst
bir kampanya, dogum kontrolii i¢in yiiriitiillen bir aile planlamasi kampanyast ya da spor
kuliiplerinin taraftar toplama ¢abalar1 gibi nihai amaci bir pazar islemi olmayan faaliyetler de
konunun kapsami i¢inde diisiiniiliir olmustur (sbt.pau.edu.tr).

Bu gelismeler 1s181inda, pazarlamay1 gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak
gelistirme amacim giiden; yaptiglr yayinlarla bu alanda onemli katkilar1 olan bu dalin en
biiylik mesleki kurulusu durumundaki Amerikan Pazarlama Dernegi , yukarida belirtilen
geleneksel tanimi birakip, 1985 yilinda pazarlamayi yeniden tamimlamistir. Buna gore;
”Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek
tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir (Odabas1 1988, s.32)



Tablo 1.2:Pazarlama Karmasi Elemanlan (4P)

Uriin Uretilmekte olan iiriinler ile Fonksiyonellik, kalite, goriiniim,
miisterilerin istek ve ihtiyaglart | ambalajlama, marka, hizmet,
karsilanabilmekte midir? garanti.

Fiyat Miisterilerimiz satin alma istegi | Liste fiyati, indirimler, kredi
icinde bulunduklar1 mal ve sartlar

hizmetlere ne kadarlik 6deme
yapmay1 diisiinmektedir

Dagitim Uriinlerimiz dogru yerde, dogru | Yer, lojistik, kanal iiyeleri
zamanda ve dogru miktarlarda
mi1 miisterilerimize

sunulmaktadir

Tutundurma Hedef kitle isletme ve isletmenin | Reklam, halkla iliskiler,
iriinleri hakkinda ne kadar bilgi |dogrudan pazarlama, satig
sahibidir? gelistirme, kisisel satig

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net

Pazarlama karmasi konusunda yapilmis olan ¢ok sayida tanimlama bulunmakta olup bu

tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

E.Jerome McCarthy(1960) pazarlama karmast kavramimm bir pazarlama modeli olarak
kavramlagtirmistir. McCarthy modern pazarlama stratejilerinin pazarlamanin 4P’si olarak
adlandirilmakta olup bunlan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak adlandirmaktadir.
McCarthy bahsettigi pazarlama karmasi elemanlarim higbir kosul altinda degismez olarak

kabul etmistir (Siimer ve Eser 2006, s.180).

Neil Borden(1964) Borden pazarlama karmasi elemanlarin1 oniki baghik (iiriin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama,
sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda toplamis ve bu elemanlarin

farkl1 bigimlerde de listelenebilecegini ifade etmistir (Rafiq ve Pervaiz 1995, ss.4-5).

Swartz (1973) ambalajlama ve halkla iligskilerin 4P’nin birer alt elemamt olarak
goriilmelerinden c¢ok, 4P’nin yaninda basli basina pazarlama karmasi elemanlari olarak

goriilmeleri gerektigini savunmaktadir (Stimer ve Eser 2006, s.180).



Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) da 4p olarak kabul edilmis olan pazarlama karmasi
elemanlarinin mallar icin gecerli olabilecegini ancak; hizmetlerin kendilerine 06zgii
ozelliklerinden dolay1r karma elemanlarinin hizmetler icin yetersiz kimi zamanda gecerli
olamayacagim savunmustur.4P ye ek olarak katilimcilar, fiziksel ortam ve siire¢ yonetimi
olarak belirlemis olduklar1 karma elemanlarinin hizmet pazarlamasi i¢in uygun oldugundan

bahsetmektedirler (Siimer ve Eser 2006, s.181).

Kotler (1986), 4P olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlar1 yanina halkla iliskiler ve gii¢
elemanlarim1  dahil etmistir (Kotler,1986, s.117).Ona gore isletmeler,belirli bir pazara
girebilmek yada mevcut pazardaki varliklarimi devam ettirebilmek icin cesitli giiclerin
igbirligini kazanmali ve halkla iligkilere yonelik eylemleri ile birlikte de bu etkili giigleri

kendi isletmelerine ¢cekmelidirler(Cemalcilar 1987, s.23).

Christian Gronroos (1994) 4P modelinin gegersiz hale gelmeye basladigim ve iliskisel olarak
adlandirilmakta olan modele kaydigimi diisiinmektedir. Gronroos iligkisel pazarlamayi”
miisteriler ve diger ortaklara dayali olarak iligkilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve

boyleliklede amaglara ulasilmasi olarak tanimlamistir (Stimer ve Eser 2006, s.180).

Lovelock ve Wright (2000) da, 4P’ye siireg, iiretkenlik, kalite, insan, fiziksel unsurlar
eklemisler hizmet pazarlamasi ve yoOnetimi kapsaminda pazarlama karmasi elemanlarini

4P’den 9P’ye cikarmislardir (Lovelock ve Wright 2000, s.34)

Tablo 1.3: iliskisel Pazarlama ve Pazarlama Karmasi

Uriinler her miisterinin istek ve ihtiyaclarina gore uyarlanmaktadir. Yeni

run iriin gelistirmede tedarik¢i ve dagiticilarla isbirligi icinde olunmaktadir.
Isletmeler miisterileri ile olan iliskilerine gore ve miisterileri tarafindan
Fiyat iletilmis olan ozellikler ile hizmetler paketine dayali1 olarak fiyat

belirlemektedir.

Iliskisel pazarlama ile birlikte aracilarin rolii azalmaktadir.Isletmeler
Dagitim tarafindan miisterilere;siparis verme,0deme yapma,bakim vb. konularda
secenekler sunulmaktadir

Miisteriler ile yogun iligkiler kurulmaktadir.Biiyiik miisteriler ile

Tutund
utundurma isletmeler arasinda dis aglar yolu ile iligkiler kurulmaktadir

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net
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2.2 SPOR PAZARLAMASI

“Spor pazarlamasi” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel iiriinleri ve
hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun kullanilmasimi tarif etmek
amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age tarafindan kullanilmistir. Genel pazarlama
tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi; giiniimiizde, “spor tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve
isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin
diizenlenmesini icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Mullin, 2000)

“Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini icerir.” Ozet olarak spor iiriin
ve hizmetinin pazarlanmasi faaliyetidir. Kisa adi AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi 1983
yilinda yaptig1 bir arastirmada insanlara spor pazarlamasinin ne oldugu sorulmustur. Satis,
reklam ve tamitim, insan iligkileri, ihtiyaclarin karsilanmasi, program gelistirme,
fiyatlandirma, planlama ve dagitim ve hepsi seceneklerinden cogunlukla “satis ve tanitim”
secenegi belirtilmistir. Bu soruyu Amerikan Universite Ligleri yoneticilerinin cogu “satis”
“reklam ve tanitim” olarak yanitlamistir. Ancak dogru yanit “hepsi” secenegidir. Bu sonugtan
anlasilacaglr gibi spor pazarlamasi kavrami da akla ilk olarak geleneksel pazarlama
kavraminda oldugu gibi satis ve reklam faaliyetlerini getirmektedir. Oysaki spor pazarlamasi,
pazarlama biliminde oldugu gibi faaliyetlerini 4P’ye gore diizenleyen bir alandir.

Spor pazarlamasi bir tanimlama ile pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinin, koordinasyonu
ve bir anlamda organizasyon hedeflerinin basarilma yontemidir. Bu noktada pazarlama
etkinliklerinin koordinasyonu alt1 temel siireci igerir. Bunlardan ilk ikisi miisterilerin ilgi ve
gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi, bu ilgi ve gereksinimlere yanit verebilecek
bir spor {iiriinii ya da program paketinin tanimlanmasidir. Daha sonra ortaya konulan spor
liriinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi, iiriniin dagitimma ya da programin ne
zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi gerekmektedir. Ortaya konulan spor {iriinii, ya
da program paketi hakkinda insanlan bilgilendirmek ve insanlarin katilimlarin ya da satin
almalar1 i¢in bir plan olusturup, uygulamak ve ortaya konulan iiriin ya da program paketini

satmak ise son iki siirectir (Argan 2002, s.24)

Spor pazarlamasi tanimlar igerisinde yer alan “spor tiikketimi” terimi ise; sportif oyunlari, bu
alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bircok konuyu kapsamaktadir. Spor
yapmak amaci ile amatdrce spor faaliyetlerine katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden

profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler ve ilgili diriinleri satin alanlar, spor
7



endiistrisinde caligsanlar ve spor endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir. Spor {iriinleri
ile spor tiiketicilerinin bir araya geldigi sistem ise spor pazarlamasidir. Bir¢cok spor
organizasyonu ayni anda meydana gelmektedir. Baz1 spor organizasyonlar1 da tek baslarina
mevcutturlar. Profesyonel, {iniversite veya okul sporlar1 olsun anlamli bir spor miisabakasi
haline gelmek icin diger ogelere ihtiya¢ duymaktadirlar. Tek basina bir spor karsilagmasi
insanlara ¢ogu zaman bir anlam ifade etmemektedir. Ayni diisiince 6zel kuliipler veya amator
sporlar igin de gecerlidir. Uriin ve hizmet destekli bir spor organizasyonu bu anlamini

kazanacaktir. Spor pazarlamasi da bu diizeyde énemini hissettirmektedir(Mullin 2000, s.14).

2.2.1 Spor Pazarlamasimin Kapsami

Spor pazarlamasinin kapsami konusunda arastirma yapan cesitli disiplinlerdeki bilim adami
ve arastirmacilar konuyu farkli yonlerden ele alarak tanmimlamalar yapmislardir. Bu

tanimlamalardan bazilari sunlardir.

Kotler (1994) pazarlamay:1 kisiler ve gruplarin istedikleri ve ihtiya¢ duyduklart iiriin ve
degerleri iireterek veya bagskalariyla degis tokus yaptiklar bir sosyal ve isletimsel siire¢ olarak
tanimliyor ayrica pazarlama tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina gore yapilmalidir (Shilbury,
Shayne ve Hans, 2003)

Mullin, Hardy ve Sutton (2000)’a gore spor pazarlamasi iki ana konuyu kapsamaktadir. Bu
konulardan ilki spor {iriinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor tiiketicilerine
ulastirilmasidir. (Siiper Lig, Tiirkiye Kupasi, bir mag, bir turnuva, bir rekreatif etkinlik v.b.)
Digeri ise endiistriyel iiriinlerin ve diger tiikketim iirtinlerinin pazarlanmasinda sporun tanitim

araci olarak kullanilmasidir.

Goriildiigii gibi spor pazarlamasi ile ilgili tanimlar1 genel olarak kusatan anlam, degisim
islemleri yoluyla spor tiiketicilerinin gereksinimlerini ve taleplerini karsilamak amaciyla

tasarlanmis tiim etkinliklerdir (Mullin, Hardy ve Suttun 2000, s.9)

2.2.2 Spor Pazarlamasinin Siirecleri
Spor Pazarlamas1 pazarlama etkinliklerinin olusturulmasi, koordine edilmesi ve organizasyon
hedeflerinin gerceklestirilmesi yontemidir. Pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alt1 temel

stireci icermektedir:



a. Miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi

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

c. Ortaya konulan spor iiriinii, ya da program paketinin fiyatlandirilmasi

d. Uriiniin dagitimina ya da programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi

e. Ortaya konulan spor {iriinii, ya da program paketi hakkinda insanlar bilgilendirmek ve
insanlarin katilimlar ya da satin almalari i¢in bir plan olusturup, uygulamak

f. Ortaya konulan iiriin ya da program paketini satmak(www.mevzuatdergisi.com)

2.2.3 Spor Pazarlamasinin Ogeleri

Spor pazarlamasi icerisinde iiriin, fiyat, tiiketici, rakip,organizasyon,ortam ve dagitim bu yedi

onemli nokta her zaman goz 6niinde bulundurulmalidir.

2.2.3.1.Uriin

Spor pazarlamasinda stratejilerin secilip, uygulanmasinda iiriin merkezi bir role sahiptir.
Ciinkii spor parlamasinin karmasiyla ilgili islemler iiriin ile baglamakta, cabalar iiriiniin
gerektirdigi sartlara gore planlanmaktadir. Pazara yerlesme iiriiniin tiiketici tarafindan kabulii
ile gerceklesmektedir. Dolayisiyla bir iiriinii ortaya ¢ikarma islemi, tiiketicilerin birbirinden

farkl1 olan sportif ihtiyaglarinin karsilanmasi icin gerceklestirilen siiregtir.

Bu siirecte Onemli noktalardan birincisi iirliniin hedef pazar ic¢in kullanilabilir tarzda
gelistirilmesi; ikincisi tiiketiciyi hizmete katilmak iizere harekete gecirebilmesi; tigiinciisii ise

tiriiniin sunulacagi mekan sinirlamasinin ortadan kaldirilabilmesidir.

Spor pazarlamasinda iiriin kavramiyla ilgili pek ¢ok tanim bulunmakta olup bunlardan bazilari
su sekildedir:
Boyd ve Walker iiriinii; “bir istek veya ihtiyaci karsilama, tiikketme veya elde etme agisindan

sunulan herhangi bir sey” olarak tanimlamaktadir.

Mccarty ve Perrow Kkaliteyi, pazarlama acisindan, “tiikketicinin ihtiya¢ veya gereksinimlerini

karsilayan bir tirliniin meziyeti” olarak tamimlamaktadir (www.beziray.com)

Mullin (1985) oyunun oynanmasini temel {iriin olarak ve ona baglantili uygulamalari, yemek

ve icecekler, esya, devre arasi eglenceleri, videolar ve hizmetin kendisini iiriin uzantilar



olarak degerlendirmektedir. Ornegin; Avustralya Acik tenis turnuvasi, Avustralya Melborn
Park Tesisleri ve turnuva siiresince gerceklesen biitiin hizmetler olayin basarisi igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Yildiz oyuncularin katilimi yarigma organizasyonun kaliteli olacagini
garanti etmemektedir. Organizasyonda iiriinii destekleyen hizmetlerin kalitesi garanti
edilebilmektedir. Bundan ¢ikarilacak sonu¢ {iriin uzantilarinin spor seyircilerini oyundan

bagimsiz olarak giizel bir giin gecirmelerini saglamaktir (Shilbury Shane ve Hans 2003, 5.79)

Brooks (1994)’a gore spor; bir kisinin yeteneklerini rakibiyle yaristirdig bir fiziksel aktivite
seklidir. Bir iiriin olarak sporun somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz) 6zellikleri vardir.
Nihai spor {iriinii, bu birbiriyle iligkili somut ve soyut unsurlarin bilesiminden olusur.
Cekirdek spor iiriiniinde dort adet somut iiriin bulunmaktadir. Bunlar; spor tiirleri (futbol,
basketbol, jimnastik gibi); katilimecilar (sporcu, calistiric1 ve cevresi); takim ve yarigsmadir.
Soyut boyutu ise duygular ve deneyimler gibi ruhsal yanim1 kapsamaktadir. Heyecan, cosku,

doyum, hosnutluk ve 6viing gibi duygular1 kapsamaktadir (www.psbd.pau.edu.tr).

Yapilan tamimlamalara bakildiginda spor iiriinlerinin genel olarak asagidaki 6zelliklere sahip

oldugunu sdylemek miimkiindiir;

a. Spor iiriinii es zamanh olarak iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Uriinlerin bozulmas1 ve
onceden satilmasi gibi bir yaraticiliga gerek bulunmamaktadir.

b. Spor iiriinii her zaman fiziksel varlig1 olmayan, gecici, deneysel ve subjektiftir.

c. Temel spor iiriiniinden daha ¢ok bu iiriiniin uzantilar tizerine yogunlasilmaktadir

d. Spor iiriinii gogunlukla bir eglence paketidir(www.basketbolegitim.net ).

2.2.3.2 Fiyat

Spor pazarlamasinda fiyat gozle goriilebilir bir unsur olup, bir iiriintin tiiketici tarafindan elde

edilmesi i¢in kabul etmesi gereken degerdir.

Bir organizasyon i¢in iirlin ve iiriin yelpazesini fiyatlandirmak temel 6nem tasimaktadir.
Fiyatlandirma sirasinda i¢ ve dis bazi1 etkenlerin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Bu etkenler genel olarak 4 kategoride ele alinmaktadir.
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Tiketici Rakip Organizasyon Ortam

NN S

Fiyatlandirma Hedefleri

l

Fiyatlama Stratejileri

!

Fiyatlama Yontemleri

|

Fiyat

Sekil 1.1: Etkili Fiyatlandirma Stratejisi

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi, Pazarlama Yonetimi, Beta Yaymlari,
Yaymn No:1950, 4.Baski, Subat 2008, istanbul, s. 325

2.2.3.3 Tiiketici

Spor pazarlamasinda tiiketiciler iki ana grup altinda simiflandirilmaktadir. Bunlar; spor

yapmak amaciyla spor organizasyonlarina katilan kisiler ve sporu izleyen kisilerdir.

Spor yapmak iizere her diizeyde spor faaliyetlerine katilan kisiler olarak tanimlanabilen
katilimcilar spor organizasyonlar1 i¢cin hayati oneme sahiptir. Bir spor olayma amator,
profesyonel veya rekreasyon amach katilan kisiler spor katilimcist  olarak

degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin ikinci kismini seyirciler olusturmaktadir. Spor yoneticileri seyirci sayisini
arttirmak icin sporcu, takim, rekabet gibi somut unsurlarla ve estetik, stil ve prestij gibi soyut
kavramlarla baglanti kurarak iiriin gelistirmelidirler. Bu {iiriinlere yonelik pazarlara 6rnek

olarak stadyum ve televizyon tiiketiminin verilmesi miimkiindiir.
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2.2.3.4 Rakip

Giinlimiizde organizasyonlar rekabetin ¢esitli boyutlarini birlikte yasamaktadirlar. Bir yandan
ulusal organizasyonlar kendi aralarinda rekabet etmekte, bir yandan da yabanci firmalarin
rekabetiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Her giin pazara yeni iirlinlerin stiriilmesi
organizasyonlar1 yenilik yaratmada geri kalmamaya zorlamaktadir. Dolayisiyla
organizasyonlar, rekabet kosullarimi siirekli gézlemlemek zorundadirlar. Son yillarda 6rnek
edinme (Benchmarking) yoluyla diger organizasyonlarin faaliyetleri ve performanslar
hakkinda bilgi sahibi olmak ve alinan bilgilere gore pazarlama kararlarini yonlendirmek

biiyiik 6nem tasimaktadir

2.2.3.5 Organizasyon

Organizasyon genel olarak degisik gruplarin bir koalisyonudur bu nedenle organizasyonlarin
hedefleri belirlenirken farkli gruplarin amaclarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir.
Organizasyon hedefleriyle bu organizasyondaki gruplarin amaclart uyum i¢inde olmalidir.
Giiniimiizde globallesme sonucunda biitiin organizasyonlar i¢ ve dis pazarlarda rekabetle kars1
karsiya kalmaktadir bu nedenle her organizasyon kendi stratejisini, kaynak ve yetenekleriyle
neleri basarip neleri bagaramayacagim degil rakip organizasyonlarin hangi alanlarda giicli

hangi alanlarda zayif oldugunu bilmelidir.

2.2.3.6 Ortam

Organizasyonlarin verdikleri kararlarda goz Oniinde tutmalar1 gereken kosullardan biride
siyasal iktidarlarin, kamu yonetimlerinin, kamu oyu olusturan kurumlarin politikalarinin ve
diisiincelerinin ne oldugudur. Yiiriirliikteki yasalar kimi {iriin ve hizmetlerin iiretim, dagitim

ve tutundurma kararlarini sinirlarken, bazilarim ayricalikli duruma yiikseltebilmektedir.

2.2.3.7 Dagitim

Uriiniin tiiketiciye ulastirilmasi siirecidir. Bu siirecte izlenen yol dagiim kanali olarak
adlandirilmaktadir. Dagitim kanalinda yer alan organizasyonlar genel olarak su sekilde

gruplandirilmaktadir:
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Aracilar

IS

Fiziksel dagitim sirketleri

Pazarlama hizmetleri acentalar

o

o

Finansal aracilik eden sirketler

Aracilar, iirlinlerin miilkiyetini {izerlerine alarak ya da almayarak tiiketiciye ulastirilmasini
saglamaktadirlar. Fiziksel dagitim sirketleri, iiriinlerin taginmasi, depolanmasi vb. hizmetleri
yerine getirmektedirler. Pazarlama hizmetleri acenteleri, arastirma firmalari, reklam ajanslart

gibi firmalardir. Finansal aracilik edenler, bankalar, sigorta sirketleri gibi firmalardir.

Dagiim kanali kararlari, organizasyonun en Onemli pazarlama kararlar1 olup tiim
faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, izlenecek dagitim politikasina gore

uygulanacak fiyat ve tutundurma yontemleri degisecektir (Islamoglu 2008, ss. 362-364).

2.3 TUTUNDURMA

Tiim tutundurma faaliyetleri miisterilerle iletisim kurma temellidir. Spor pazarlamacilar
hedef pazarla reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, kisisel satis ve sponsorluk araciligi
ile iletisim kurmaktadirlar. Bu unsurlarin her biri, ya da birbirleri arasinda yapilan bir
kombinasyon organizasyonun tutundurma cabalarimi icermekte, bu ifade ise tutundurma
karmas1 olarak adlandirilmaktadir.

Genel olarak tutundurmanin amaci tiiketicileri harekete gecirmek ve gelen arza cevap vermek
icin biling yargilama, kabul gérme ve tercih yaratmaktir. Promosyon plani tiiketiciyi harekete
gecirmeye ikna edici veya karar verme siireclerini destekleyici olmalidir. Bunun i¢inde hedef
pazarin iyi belirlenmesi, tiiketicilerin ve Ozelliklerinin iyi saptanmasi, onlar etkileyen
giidiilerin incelenmesi gerekmektedir.

Bir organizasyonun tutundurma ¢alismalarim asagidaki sekilde gostermek miimkiindiir:
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Mesay Mesapn [etisim Mesa Kodlarin
Gonderen| — |  Kanalna Uygun | —— | lletpmn | —— | gozimid
[sletrae slarak Kodlanmas Ko anah

| |

<=——— | lletizim Bozucu Etkiler | ——=
Alica
Geribildirim
Teplk

Sekil 1.2: iletisim Siireci Unsurlari

Kaynak: htpp://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm

Isletmelerin iletti§i mesaja karsi alicinin gesitli tepkileri olabilmektedir. S6z konusu tepkiler,

cesitli modellerle agiklanmaktadir. Bu modellerden birisi AIDA modelidir.

a. Dikkat cekme: Mesajla, once alicinin dikkati ¢ekilir ve bilgi verilir.

b. Tlgi uyandirma: Mesajla ilgi uyandirihr.
c. Arzu ve ihtiyac hissettirme: Mesaj ile arzu yaratilir.

d. Hareket saglama: Son olarak alic1 mesajla harekete gecirilir.

Hedef Kitlenin Tanimlanmasi: Pazarlama yoOnetimiher seyden ©once mesaj gonderdigi
kitleyi yakindan tanimalidir.Bu ¢alisma ile neyin,nasil,ne zaman, nerede ve kime sdylenecegi

belirlenmektedir.
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Amaclarin Belirlenmesi: Tutundurma eyleminin amaci, tiiketicileri satin almaya
yonlendirmektir bu da pazarlama planinda belirlenen amaglara uygun olmalidir. Tutundurma
eylemleri bir iletisim siirecinin amaclar1 olarak kabul edildiginde, ama¢ bu kez iletisim
tepkisini elde etmek olacaktir. AIDA modeline uygun olarak diisiiniiliirse, mesaj
bilgilendirmeyi amaclhyorsa, tutundurma eylemleri bu islevi yerine getirmeyi
hedeflemektedir. lgi uyandirmaksa, mali yakindan gérme, yogun bilgi toplama; satin alma
arzusu yaratmaksa, tutundurma eylemleri bu islevi yerine getirmeyi amaclamaktadir; eger

satin almaya ikna etmekse, tutundurma eylemleri bu hedefe yonelik olmaktadir.

Mesajin Hazirlanmasi: Hedef kitle tanimlandiktan sonra, belirlenen amaca uygun mesajin
hazirlanmas1 gerekmektedir. Mesaj, cesitli unsurlardan olusmaktadir. Goériintii, tasarim, ses,

renk, slogan, baslik, metim vb. ¢esitli 6zellikleridir.

Tletisim Kanahmn Secimi: Iletisim kanalinda mesaj iyi hazirlanmus olsa bile, hedef kitleye
iletilmezse beklenen amaca ulasilamamaktadir. Iki tiir iletisim kanalindan yararlanilmaktadir:

Kisisel kanallar ve Kigisel olmayan kanallar

Tutundurma Biitcesinin Hazirlanmasi: Burada énemli olan konu tutundurma i¢in yapilan

caligmalar i¢in ne kadar para ayrilacaginin belirlenmesidir.

a. Katlanabilir Miktar Yontemi

b. Satis Yiizdesi Yontemi

c. Rakiplerin Harcamalarii Dikkate Alma
d. Amag ve Gorev Yontemi

2.3.1 Uygun Tutundurma Karmasimin Olusturulmasi

Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlan ile uyum icinde diizenlenmesi gereken,
kendi icinde de farkli oOzellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan
elemanlardan olusur. Kuliiplerin tutundurma karmasini olusturan unsurlar; reklam, halkla

iliskiler, satis promosyonlari, kisisel satig ve sponsorluktur.
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2.3.1.1. Reklam

Pazarlama iletisimi Ogeleri icinde iizerinde en ¢ok konusulan “Reklam” kavrami gerek
tireticiler gerekse de tiiketiciler icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Reklamin bu kadar
onem kazanmasi ve giinliik hayatin i¢ine bu kadar girmesi farkli agilardan bir ¢ok taniminin

yapilmasina imkan saglamstir.

[letisim acisindan reklam: “Bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede istenen

yonde tutum ve davranis saglama faaliyetleridir.”

Tiiketici merkezli yaklasimlar acgisindan reklam: “Tiiketiciye, iiretilen iiriin ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli kitle iletisim araglariyla iletmektir.” Bir baska goriise
gore ise, reklam: “Bir iiriiniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel &denerek, kitle iletisim araglari ile

kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitip, benimsetilmesidir.”

Amerika Pazarlama birligine gore reklam: ‘Bir malin, bir hizmetin, veya bir fikrin bedeli
verilerek ve bedelinin kimin tarafindan ¢dendigi anlagilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satig

(kisisel satig) disinda kalan tanitim etkinlikleridir.’

Reklam, iletisim amacin1 gerceklestirmeye yonelik bir aractir. Bu dogrultuda reklam; iiretici
firmalarin tiiketici ya da aracit kuruluglara {iiriinleri, hizmetleri, hizmetlere, iligkin bilgi
vermesini saglayan ve giidiileyerek iiriiniin tiiketicisi veya saticis1 olmalarin1 saglayan bir
stirectir.

Reklam, bir igletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma eylemine
yoneltmek ve igletme imajim bu kitleler iizerinde olusturabilmek icin medyada yer ve zaman

satin alma yoluyla gerceklestirdigi enformasyon ve ikna etme faaliyetleridir.

Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden taraflar ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar
yaratmay1 amaglar. Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine biiyiik kitlelere ayn1

anda ulasabilmek icin kitle iletisim araclarini kullanmaktadir.

Reklam “insanlar1 goniilli olarak belli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye caligsmak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir

goriisi ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan
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yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir
ticret karsiligr olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da

kuruluslarin kimligi acik olan) duyuru”dur

Reklam pazarlama ag1 icinde belki de en genis yere sahiptir. Uriiniin dogumundan pazara
siiriilmesine kadar olan siiregte 6nemli rol oynar. Uriine asinalik kazandirilmasi, tanitilmasi ve
kullandirilmas1 amaglarmi giider ancak {iriin odakli olmas1 sart degildir. Reklam, markaya
deger katmak, markayr konumlandirmak, marka farkindalifi yaratmak, kurumsal olarak
izlenim, imaj ve itibar olusturulmasina yardimci olmak adma da kullamlabilir. Iyi bir
reklamin 6zellikleri soyle olmalidir:

a. Ilgi Cekici

b. Sasirtici

c. Ozgiin

d. Bir kere kullanmaya yonlendirici

e. Reklamin yaratici ve ticari olmak iizere iki yonii vardir

Arastirma

Kampanya planlama

Yaratic1 Gelisme Medya planlama

Uygulama ve degerlendirme

Sekil 1.3. Reklam Yonetim Siireci
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Stanton(1995) Bir isletme ve’veya {iriinleri, hizmetleri veya fikirleri hakkinda tanitim bedeli
Odenen, sponsorlu, kisisel olmayan mesaj ile ilgili faaliyetler olarak tanimliyor. Tanitim bir
cok sekil alirken, temel olarak dinleyiciyi ve promosyon satislarini hedefleyen bir mesaj
etrafinda yapilanmistir (Shilbury, Shayne ve Hans 2003, s.169).

Ohara and Weese (1994) “Hedef kitlelere iiriinii daha iyi iletebilmek ve hizmetler
sunabilmek”, Ohara ve Weese gore tanitim i¢inde teshir, siire¢ yaratmak ve uzun soluklu tavir
ve bilin¢li olma gibi etkiler kullanmaktir.

Bir iirlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca
tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim araclar ile, kamuya olumlu
bir bicimde tamitilip benimsetilmesine reklam denir (Islamoglu 2008, 426)

Pazarlama birligine gore reklam: “Bir malin, bir hizmetin, veya bir fikrin bedeli verilerek ve
bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz ylize satis (kisisel
satig) disinda kalan tanitim etkinlikleridir” (www.pazarlamaciyiz.biz )

Reklamin yaratici yonii

Reklame1 yaptigi iste basarili olmak i¢in bazi metodlar kullanir. Bunlardan biri yaratici
metod’tur. Yaratici metod hayal kurabilmek bunu gercege uyarlayabilmek ve inandirict
olabilmek gibi, 6zelliklere haiz olan kisi digerleri tarafindan izlenecek, takip edilecek bir

baska deyisle etkili olacak reklamlar ortaya cikarir.
Reklamin ticari yonii

Reklamin bagarisi iirlin ya da hizmetin alicisinin ¢ogalmasiyla, bir baska deyisle satilmasiyla
oOlciiliir. Bu da gercek bir satict gibi diisiinmeyi ve ona gore hareket etmeyi gerektirir. Medya,
reklamin yapilmasi i¢in bir yere ihtiya¢ duyulan alani saglar.Tv, radyo, internet, basili
mecralar, outdoor denilen agikhava panolari ve diger ilan yerleri medya kapsami iginde

bulunur.

Reklamin ozellikleri

a. Reklam, pazarlama iletisimi icersinde yer alan bir 6gedir.

b. Reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilir.

c. Reklam, reklam verenden tiiketiciye (hedef kitleye) dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
d. Reklam, bir kitle iletigimidir.

e. Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

f. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.
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g. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara ¢6ziimler vardir.
h. Reklam, diger pazarlama iletisimi 0geleri ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli olarak calisir.

i. Reklam, bir markaya kars1 pazarin tutumunu bigimlendiren uzun vadeli bir aragtir

Reklam Stratejileri

Dikkate alinacak konular:

a. Hedef kitle tanimli m1?

b. Promosyon stratejisinin tiimii i¢inde reklam nasil bir yer tutuyor?

c. Hedefler satis midir yoksa iletisime baglimidir ve her ikisi medyay1 ve yaratici
stratejiyi nasil degerlendiriyor. Tanitim verimliligini degerlendirecek donanim
kullaniliyor mu?

d. Tanitim biitcesi nedir (Shilbury, Quick ve Westerbeek 2003, s.175)

Reklam Hedefleri

Bunlar satisa veya iletisime bagimlidir. Iletisim hedefleri iiriin veya hizmet hakkinda
kampanya sonucu olarak tiiketiciler tarafindan anlasilir mesajlar tiretmektir. Bu tip tanitim
bilhassa goriintii degisikliginde veya belli bir hedef kitleyle iletisimi giiclendirmek icin
kullanilir. Ayn1 zamanda isletme kendisine sagdik bir miisteri kitlesi olusturmak veya rakip
bir firma kampanyasmi bastirmak icin kullanabilir.iletisim hedefli tanitim stratejileri

kullanmak su avantajlar saglar:

a. Siire¢ hedeflerinin belirlenmesini kolaylastirir ve bunlar bu hedeflere gére kampananin
degerlendirilmesini saglar

b. lletisim hedefleri satis hedefleri gibidir ancak fiyat ve kullanilir disinda degerlendirilir
(Shilbury Shayne ve Hans 2003, 5.173 )
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2.3.1.2 Satis

Satig; iiretilen veya var olan {iriiniin ya da hizmetin bir bedel karsiliginda kisilere devredilmesi

olup, kisiyi ikna etme sanatidir.

Satis, pazarlamada kullanilan en etkili promosyon araci olsa da sati giiciinii yaratma ve elde
tutma calismalart 6ncelikli 6neme sahiptir. Bu calismalarin temelinde ise miisteri ile dogru

iletisimi kurabilme yer almaktadir.

Kotler satig giicii i¢in 6 6nemli madde saymaktadir;

Beklenti(Yeni miisteriler bulmaya caligmak

a
b. lletisim(Uriin ¢esitleriyle ilgili mevcut ve muhtemel miisteriler ile iletisim

o

Satig(Miisteriyle irtibat, sorularina cevap vermek ve satis1 gerceklestirmeye calismak

&

Servis (Miisteriye teslim siiresinde ve sonrasinda hizmet ve destek saglamak

e. Bilgi toplamak (Pazarlama planlamasi siirecini aydinlatabilmek icin Pazar hakkinda
bilgi toplamak

f.  Dagitim (Uriiniin bulunamadig durumlarda satis birimleri iiriinlerin stok bilgilerine

sahip olarak teslimat hakkinda karar verebilmeliler

2.3.1.3 Satis Promosyonu

Satis promosyonu, miisterilerin, liriinleri, daha sonra degil de simdi satin almalarim saglayan
tesvikleri ve odiilleri tanimlar. Satis promosyonu,alici hareketini baglatmakta kullanilan kisa
vadeli bir aractir.Bir isletmede satis tutundurma faaliyetleri ii¢ hedef kitleye yoneliktir;bunlar

tilkketiciler,aracilar ve satig giiciidiir.

Tiiketiciler; kuponlar, para iadesi seklindeki indirimler, indirimli ambalajlar, armaganlar,
miisteri 6zendirme odiilleri, yarigsmalar, uygulamal iiriin aciklamalar1 ve garantiler karsisinda
satin almaya daha egilimli olurlar

Aracilar; kendilerine fiyat indirimleri, reklam, sergileme indirimleri ve bedava mallar

sunuldugunda daha siki ¢alisirlar

Satig giicii; istiin performansa miikafatlar veren yarismalar s6z konusu oldugunda daha

gayretle faaliyet gosterir
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Satis promosyonun amaglari sunlardir;

a. Yeni miisterileri cekmek,

b. Yeni iiriinleri tanitmak ve satiglarini gelistirmek,

c. Tutunmus bir markanin satin alma sikligin1 ya da miktarini arttirmak,
d. Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,

e. Satis noktalarina daha ¢ok miisteri cekmek,

f. Satislardaki dalgalanmalar ortadan kaldirmak,

g. Stok maliyetlerinin bir kismin1 aracilara devretmek,

h. Rakiplerin rekabetini agsmak,

—

Teshir yerlerini ve satig noktalarini ele gecirmek,

j- Rakip marka bagliliklarin1 yikmak

Satig promosyonlari, daha ¢ok, daha giiclii markalardan ziyade daha zayif ve kiiciik markalar
tarafindan kullanilmaktadir.Bunun sebebi kiiciik markalarin reklama harcayacak daha az
parasal kaynaklar1 vardir ve kiiciik bir maliyet karsiliginda iirtinlerini insanlarin en azindan

denemelerini saglayabilmektedirler.
Satis Tutundurmanin Avantajlari;

Tiiketicileri 6zendirici 6zellige sahiptir

a.
b. Uriin ve hizmetlerin pazara kabuliinii hizlandirir

o

Birim maliyetleri diistiktiir

o

Pazar icerisinde kontrolii ve denetimi kolaydir
e. Ilgi cekicidir
Satis Tutundurmanin Dezavantajlari;
a. Eksik dagitim kanalinda uygulanamaz
b. Yaygin dagitimda tercih edilmelidir
c. Modas1 gegen iiriinlerin satiginda kullanilmamalidir

d. Diger pazarlama faaliyetlerinden ayn yiiriitiillemez

e. Asin yiiksek fiyath bir mali devamli sattirmaz
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2.3.1.4 Sponsorluk

Sponsorluk bir etkinlige destek vererek kurumu, {iriinii, hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin

biling altinda marka imajin1 olugturmak veya giiclendirmek olarak tanimlanmaktadir.

Sponsorluk konusunda yapilmis olan c¢ok sayida tanmimlama bulunmakta olup bu

tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

Sponsorluk kitlelerce istenen ve Ozlenen alanlarda, etkinlikler gerceklestirmek ya da bu
yondeki girisimleri baslatanlara genellikle finansal destek vermek seklinde tanimlanmaktadir

(Ekinci ve Imamoglu 2002, s.143)

Sponsorluk, belirlenmis amaclara ulagmak icin destekleyen ve desteklenen olmak iizere iki
taraf arasinda yiiriitilen ve karsilikli yarar iligkisi temelinde gelisen is diizenlemesidir

(Black,1989)

Sponsorluk bir faaliyetle ilgili yararlanabilir ticari potansiyele erisim amaciyla bu faaliyete

ayni veya nakdi yardim saglanmasidir (Tosun, 2003)

Pazarlama kavrami olarak ele alindiginda sponsorlugun en agik ifadesi ise destekleyicilik ya
da destekleme faaliyetleridir. Sponsorluk “ticari sponsorluk™ ya da “hayirsever sponsorluk”

olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ticari sponsorluk, bir firmanin miisteri farkindalig1 saglamak, imaj gelistirmek ve satiglart
artirmak gibi dogrudan ekonomik yararlar saglamak amaciyla herhangi bir kamusal olayla
kendisini hatirlatmak olarak tanimlanirken; hayirseverlik sponsorlugu, herhangi bir olayin
ekonomik amac giitmeksizin sosyal ve kiiltirel nedenlerle desteklenmesi olarak

tanimlanmaktadir (D’astous ve Bitz 1995, ss.6-22)

Orgiitsel Sponsorluk; Isletmenin olagan faaliyetlerinin dogrudan bir parcasi olmayan, ancak
isletmenin katilmakla ticari faydalar saglayabilecegi olaylara ya da faaliyetlere finansal ya da

materyal destek saglamasidir.

Sponsorluk; belirlenmis amaglara ulasmak icin destekleyen (sponsor) ve desteklenilen

arasinda yapilan ve karsilikli faydalar saglayan bir is diizenlemesidir.

Sponsorluk faaliyetleri toplumsal fayda saglamasina ragmen isletmelerin kendi ¢ikarlarina

yonelik ticari fayda saglama potansiyeli de tasiyan bir faaliyet tiirtidiir.

22



Sponsorluk, giiniimiiz is diinyasinda bir¢ok isletme icin bir pazarlama yontemi olarak
karsilikli ¢ikar iligkisi olusturmaktadir. Taraflardan biri ortaya bir hizmet sunarken diger taraf
bunu farkli bir ¢ikar seklinde iade etmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinin bes ana boliime

ayrilmaktadir;

Spor faaliyetlerinin desteklenmesi

ISR

Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi

e

Cevre koruma ve demek faaliyetlerinin desteklenmesi

&

Egitimin desteklenmesi

e. Medya alaninda (radyo ve TV yayinlarinin) desteklenmesi

2.3.1.4.1 Spor Sponsorlugu

(Shank,1999)Spor sponsorlugu, orgiitsel amagclar, pazarlama hedefleri ve/veya cok o©zel
tutundurma amaclarim1 desteklemek icin bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirnm
yapmaktir (epubl.ltu.se). Bu tanim spor sponsorlugunun yapilma amaglarim1 ve spor
platformunun ne oldugunu tanimlarken Orgiitsel amaglar, pazarlama hedefleri veya Ozel
iletisim amaclar1 gerceklestirmek i¢in sponsorluk yapilabilecegini ortaya koymaktadir (Argan,
2002).

Bugiin, herhangi bir sekilde sponsor destegi olmayan bir kamu etkinliginin bulunmasi
neredeyse imkansiz goriilmektedir. Diger taraftan sponsorluk faaliyetinin etkililigi, hedeflerin
biiytimesi ve maliyetlerin artmasi nedeni ile 6nemli bir firsat halini almistir. Modern
sponsorluk, sponsor olan ve sponsor olunan arasindaki hayirseverlik aktivitesinden cikip,
tamamen karsilikli avantajlara dayanan bir is anlagsmasi haline gelmistir (Gwinner ve
Swanson 2003, ss.275-283).

Spor sponsorlugu spor ve sportif etkinliklerle iliskilendirilmis sponsorluk olarak

tanimlanabilmektedir.
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Tablo 1.4: Sponsor ve Desteklenenin Hedefleri

SPONSORUN HEDEFLERI DESTEKLENENIN HEDEFLERI
a. Ticari tanim yapmak ve gelistirmek a. Fon (kaynak) temin etmek
b. Karsilikli is iligkisine dayali b. Uriin temin etmek
pazarlama c. Hizmet temin etmek
c. Medya ile i iligkisine dayals d. Bilinirligi trmandirmak
pazarlama

e. Marka oturtma

d. Personel iliskisine dayal pazarlama
f. Artan giivenirlik

e. Is gelistirme
g. Tamim yaratmak veya gelistirmek
f. Satislari arttirma

g. Marka oturtma

h. Marka bilinirligini arttirmak
i.  Kurumsal sorumluluk

j- Yeni Pazar alanlar1 hedeflemek

k. Yeni dagitim kanallar1 gelistirmek

2.3.1.5. Halkla liskiler

Halkla iliskiler kavrami “Halk” ve “iliskiler” den olusan bir isletme fonksiyonu olup, bir
iletisim ve etkilesim siirecidir. Halkla iliskiler, kamu ve 6zel sektor uygulamalarinin halkla
onaylatilmas1 degil, yonetimin karsilikli etkilesim yoluyla gerceklestirilmesi sonucunda
halkin bu uygulamalarina destek vermesi ve oOrgiitiin hedef Kkitlesiyle siirekli igbirligi ve
iletisimini siirdiirmeyi planlamaktadir. Dolayisiyla halkla iligskiler sadece, kurum veya
kurulusun halkla olan iliskilerini degil, diger kurulus ve topluluklarla olan iliskilerini de

kapsamina almaktadir.

Halkla iliskilerin kesin bir tanimini yapmak oldukg¢a zordur. S6z konusu tanimlarin birden ¢ok
olmasinin en Onemli nedeni, tamimi yapan Kkisilerin farkli disiplinlere gore kavrami

degerlendirilmelerinden kaynaklanmaktadir.
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Halkla iliskiler konusunda yapilmis olan ¢ok sayida tamimlama bulunmakta olup bu

tanimlamalardan bazilari su sekildedir:

Halkla iliskiler “y6netim halk iliskisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin yattig1 bir

etkilesim calismasidir”(Kazanci 1995, s.65).

Kisi ya da kurulusun diger kisi ya da kuruluslarla bir c¢ikar elde etmek amaciyla iliskiler
kurmak veya var olan iliskileri gelistirmek icin gerceklestirdigi faaliyetlerin tamamidir”

(Budak 1995, s.8).

Bir diger tanima gore halkla iligkiler “sahis veya gruplarca belli kitlelerle saglam ve dogru
temellere dayanan baglarin kurulmasi, onlara secilmis ve faydasi belli olan yollarla hitap
edilmesi ve onlardan alinan tepkilerin degerlendirilerek tutulacak yoniin tayini ve bir taraftan
toplumu aydinlatirken diger taraftan da toplumdan anlayis ve destek gérmek gayesi ile iki

yonlii bir iletisim sisteminin planh bir tarzda kurulmasidir”(Koryiirek 1986, s.262).

Halkla iliskiler, “Yonetimin izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi, ¢calismalarin
devamlh ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karsi olumlu bir hava yaratilmasi ve
buna karsilik, halkinda ne diisiindiigiiniin, yo6netimden ne istediginin bilinmesi ve halkla

igbirliginin saglanmas1 gorevi”dir.

Halkla iliskiler “bir girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun
iliskide bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin giiven,sempati ve destegini elde etmek ve
devam ettirmek icin yapilan siirekli ve oOrgiitlenmis cabalar” olarak nitelendirilmektedir

(Goksel 1994, 5.40).

fliski Kurma | iliski liski Kurma Halkla iligkiler | Halkla Uyum
Kurma ve Duyurum ve Boéliimleri Saglama
Duyurum Arastirma

Sekil 1.4: Halkla iliskiler Anlayisinin Gelisimi

Kaynak: Ekenci, Giiner ve imamoglu, A. Faik, Spor Isletmeciligi, Nobel Yaym Dagitim,
Yayin No:363, 1.Basim, Ankara,Nisan 2002, Sf 128
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Halkla iliskilerin temel amaclarim soyle siralamak miimkiindiir:

a. Halki kurum veya kurulus hakkinda aydinlatmak ve yonetim ¢aligmalari hakkinda
bilgi vermek

b. Kamuoyunda yonetime karsi olumlu bir imaj yaratmak

¢. Yonetimin islerini halkin anlayabilecegi sekilde kolaylastirmak

d. Yonetimin alacagi kararlarda daha etkili olmas1 icin halkin beklentilerini dilek ve
isteklerini saptamak

e. Kurum ve kuruluslar hakkindaki yeni yasa ve yonetmelikleri, bilgi ve ayrintilar1 halka
aciklamak

f. Kurumca alinan kararlarin isabet derecesini arttirmak igin kamuoyu arastirmasi
yapmak

g. Kurum veya kurulusa yapilacak olan basvurularda halki formalitelerle yormamak

h. Halkla isbirligine giderek daha giizel ve etkili hizmet vermenin yollarini bulmak

i. Herkesin kisiligine saygi gostererek, ©6zel ve kamu yararlarina cevap vermeye
calismak

j- Kurum i¢inde ¢alisan personelin birbiriyle kaynasmasini, iyi diyaloglar kurmasim ve

daha iyi verim alinmasini saglamak.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Futbol kuliipleri stadyumlarda yapilan tutundurma calismalarim1 etkin bir sekilde

kullanmalaria yardimei olmaktir

3.2 ARASTIRMANIN ONEMi

Futbol endiistrisinin, ekonomik boyutunun biiyiimesi ile birlikte kuliiplerin gelirlerinin
artmasinin yaninda giderlerinde de ciddi artis s6z konusudur. Kuliiplerin rakipleriyle rekabet
etmesi icin gelirlerini rakiplerinden iist seviye getirmesi gerekmektedir. Bu da cogunlukla
tutundurma calismalarindaki basariya baglh olmaktadir. Bu arastirmada futbol kuliiplerinin

merkezi konumundaki stadyumlardan nasil daha ¢ok gelir elde edilebilecegi incelenmektedir.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tutundurma c¢aligmalarma yonelik olarak futbol kuliiplerinin stadyumlarda yaptiklar
aktivitelere deginilerek, Besiktag spor kuliibiiniin stadyumlarda yapmis oldugu tutundurma
caligmalan kapsam iginde ele alinmistir. Bu ¢alismada derinlemesine miilakat yapilmistir.
Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliipleri pazarlama, reklam, halkla iligkiler ve stat
miidiirleri ile gorigiilmiistiir. Bir seri agik uglu soru sorulmus ve stadyumda yapilan

tutundurma aktiviteleri anlasilmaya calisilmistir.
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4. UC KULUBUN STADYUMDA UYGULADIGI
TUTUNDURMA CALISMALARI

4.1 BESIKTAS SPOR KULUBUNUN STADYUMDA UYGULADIGI TUTUNDURMA
CALISMALARI

Besiktas Spor Kuliibii tutundurma siireclerinden biri olan reklam gelirlerini sponsorluk
anlagsmalarindan sonra gelen en Onemli unsur olarak gormektedir. Kuliip sponsorluk
anlagsmalarindan sonra en fazla geliri reklam anlagsmalarindan elde etmektedir. Besiktag Spor

Kuliibiiniin reklam gelirlerini elde ettigi kaynaklar:

a. Nevzat Demir Spor Tesisleri

b. Fulya Tesisleri

c. BJK Cola Turka Arena

d. Besiktas Cilekli Tesisleri

e. Forma ve Uriine Alinan Reklamlar
f. Besiktas ve Yavru Kartal Dergisi

. Stadyum Bilboardlarina Alinan Reklamlar

g
h. TV Reklam gelirleridir

Kuliip reklam stratejilerini belirlerken reklami yapilacak iiriinlerin 6zelliklerini ve hedefledigi
kitleyi ortaya koyup stratejiyi belirlemektedir. Reklam stratejilerinde Besiktag’in basarilarini
vurgulamanin disinda taraftarinin duygusal yoniine vurgu yaparak stratejiler gelistirmeye

caligmaktadir.

Kuliibiin reklam stratejilerinde oncelikli hedef kitlesi tiim Besiktas taraftar ile birlikte taraftar

bilinci oturmamis ¢ocuklardir.

Kuliip reklam stratejilerinde hedef kitleyi belirlerken iiriiniin hangi demografik taraftar

grubuna hitap ettigine dikkat etmeye calismaktadir.

Besiktas Spor Kuliibii reklam stratejilerinde stadyumu kullanirken, reklam brosiirleri dagitma,

reklam veren firmalarin standlarini kurma ve taraftarlara yonelik etkinlikler diizenlemektedir.

28



Kuliip, hedef kitleye hitap edecek stadyum reklamlarim1 kullanmayi onemli gdrmektedir,
reklam yerlestirmelerinde anlasmali oldugu reklam firmasiyla ortak hareket ederek
diizenlemekte ve magclara gelen taraftarlarla birlikte maglarin televizyondan da

yayimlanmasiyla bu siirecin 6neminin farkinda olmaktadir.

Kuliip stadyum icerisinde kullanilan diger reklamlarla ilgili olarak tiim unsurlar anlasmali

olarak yiiriittiigii icin, anlasma olmamasi durumunda reklamlar1 orada bulundurmamaktadir.

Besiktas Spor Kauliibii stadyum icerisinde kullanilacak potansiyel mekanlar1 bir reklam
firmasina senelik olarak satmaktadir. Bu firma kuliibiin istedigi paray1 karsiladiktan sonra
reklam anlagsmalarimi ayarlamaktadir. Ancak reklam veren firmalarin Besiktas Spor
Kuliibiiniin sartlarina uygun olmasi durumunda anlasma imzalanmaktadir. Bunun disinda

anlagsma imzalanmasi1 s6z konusu degildir.

Kuliip, rakip markalarin reklamlar1 icin bir kontrol mekanizmasi kullanirken, stadyum
icerisinde sadece anlagsmali oldugu firmalarin reklamlar1 bulunabilmektedir. Kontrol
mekanizmas1 diger markalarin iiriinlerin i¢in sorun teskil etmemektedir. Ancak ana

sponsorlar1 korumaya yonelik engel konmaktadir.

Kuliip stadyumlardaki reklam ¢alismalariin verimli oldugunu diisiinmektedir. Stadyumlara
gelen kitlenin erkek egemenliginde olmasi dolayisiyla erkeklere hitap eden firmalar
stadyumdaki potansiyel mekanlara reklam vermekte ve {irlinlerinin tanitim caligmalarini

stadyumda yapmaktadir.

Sponsorluk anlagmalarinda, kuliibiin amac¢ ve ihtiyaglar belirlendikten sonra, firmalardan
gelen tekliflerin degerlendirmesi yapilmaktadir. Verilen fiyatlar ve istekler incelendikten
sonra oncelikli olarak kuliibiin ihtiyaglarma yonelik anlasma yapilmaktadir. Ornegin; kuliibiin
otomobil ihtiyac1 varsa otomotiv firmasi Onceliklidir. Daha sonra ©n anlagmalarin

hazirlanmasi ve i¢ siireclerden sonra onaylanmasi gelmektedir.

Kuliip, sponsorluk calismalar1 i¢in, stadyumu kullanmaktadir. Sponsor firmalar i¢in macg
esnasinda reklam verme, goriiniirliikk, formalarda yer alma, taraftar1 markayla biitiinlestirecek

aktiviteler organize etmek gibi calismalar yapilmaktadir.
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Sponsorlar, stadyumu kullanmak istediklerinde, yapmak istedikleri aktivite kuliibe
bildirilmekte ve uygun goriiliirse aktivite uygulanmaktadir. Mag giinii de etkinligin kontrolii
yapilmaktadir. Eger gerceklestirmek istedikleri etkinlik saha igerisindeyse, futbol
federasyonundan izin alinmasi1 durumunda, bu gerceklesebilmektedir. Sahanin disindaki ve

tribiinlerdeki organizasyonlarda herhangi bir izin alinmas1 gerekmemektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin Besiktas Inonii Stadyumu’nda etkin bir sekilde kullanildig
diisiiniilmektedir. Planlamalar; faaliyetlerin diizgiin bir sekilde organize edilmesi, bunlarin
kontrol edilmesi ve taraftarlan etkileyecek enteresan caligmalar ortaya koymaktir. Bu tip

organizasyonlarda siirekliligi saglamak oncelikli olmaktadir.

Kuliip icerisinde Halkla iliskiler Departman1 bulunmamaktadir. Bunun yerine kuliip icerisinde

Basin ve letisim departmani bulunmaktadir. Bu departmanin gorevleri sunlardir:

a. Taraftardan gelen her tiirlii sikayetin cevaplanmasi
b. Dergi hazirlanmasi

Internet sitesinin hazirlanmasi

e o

Kuliibiin basinla olan iligkilerinin organize edilmesi

e. Kuliibiin amag¢ ve hedeflerinin kitlelere aktarilmasi

Basin ve lletisim Departmaninin gorevleri arasinda stadyumda imza giinleri organize etmek,
mag¢ esnasinda cocuklarin sahaya cikislarini organize etmek ve reklam afislerinin yerlestirme

diizenlemeleri de bulunmaktadir.
Kuliibiin yeni iiriinlerde uyguladig1 satis promosyonlarina 6rnek vermek gerekirse:

a. Uygun fiyatlar ya da tirtinii ilk edinen taraftarlara ayricaliklar (indirimler, ekstra
hediyeler) taninmasi

b. Ik defa satisa sunulan formalar, tek tek satisa cikarilmasi. Taraftarlara her cikan
formadan daha iyisini sunarak satilan forma sayisim arttirmaya yonelik satig

promosyonlar1 6rnek olarak verilebilmektedir.

Stadyumlarda satis promosyonuna yonelik olarak mag giinleri belirli noktalara 10-15 stand

kurulup iiriinler satilmaktadir
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Kuliibiin kampanya bazli calismalarina 6rnek vermek gerekirse;

. Kartalcell alan taraftarlar (5000,6000,9000,11000)iiyelere cesitli hediyeler)

a
b. Kartalcell iiye olan taraftarlar yildiz futbolcularla tanigma firsati

o

Dergi aboneligi yaptiran taraftarlara gesitli hediyeler vermek yer almaktadir

o

Besiktas Bonus Card; Garanti Bankasi ve Denizbank isbirligi ile Tiirkiye’nin en ¢ok
tercih edilen kredi kart1 zinciri Bonus 6zellikleri tagiyan Besiktas’in taraftar kart
ozellikli kredi kart1. Besiktas Bonuscard sahibi taraftarlar kart kartal yuvalari, biletix,
aidatlar, bjk sigorta, bjk travel gibi tiim besiktas a.s. yatinmlarinda biiyiik taksit

secenekleri ve indirimler kazanacaklar

Kuliibiin kampanya bazli calismalarindan stadyum icerisinde gerceklestirdiklerine &rnek

vermek gerekirse

a. Kartalcell icin Besiktas Inonii Stadinda abonelik ve tamtim standi kurma
bulunmaktadir.

b. Kartalcell kullanicilarina kombine biletlerde %5 indirim imkan sunma

Kuliip taraftarlar ile arasindaki iletisim bagim giiclendirmek icin Internet sitesini etkin
bicimde kullanmaktadir, ayrica Besiktas dergisi ve Yavru Kartal gelen goriis ve Onerilerde

dikkate alinmaktadir. Buralardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismalar yapilmaktadir.

Kuliip stadyumlarda taraftarla olan iletisimini arttirmak i¢in maglarda bilgilendirici el ilanlar

dagitip, anonslar yapiliyor, ve gorsel malzemeler kullanmaktadir.

Besiktas Spor Kuliibii taraftar memnuniyetini arttirmak icin, taraftar beklentilerine yonelik
caligmalar yapmaktadir. Rakiplerinin yaptiklarinin daha iyisini sunmak icin caba
sarfedilmektedir. Ornegin stadyum igerisinde sunulan iiriin ve hizmetlerde taraftar

memnuniyetini arttirmak i¢in ¢alismalar yapilmaktadir.

a. Rahat koltuklar
b. Stat temizligi
c. Giivenlik Kameralar1 (109 tane)

d. Insanlarm ailesiyle gelebilecegi kiifiirsiiz bir ortam sunmak igin ¢aba sarfedilmesi
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e. Yangm sondiirme sistemleri
f. Stada giris ve cikislarin rahat bir sekilde yapilabilmesi i¢in mevcut kapi sayisinin

arttirilmasi

Kuliip yaptig1 tutundurma aktivitelerinden geri doniisleri. Internet veya diger iletisim
araclariyla kuliibe ulasarak almaktadir. Stadyumdan aldigi geri doniigler taraftarlarin macg

esnasindaki tepkilerinden anlasilmaktadir.

Kuliibiin stadyumlarda hedef kitlesi her yastan, sosyal siniftan ve de cinsiyetten taraftarlardir.

Ama oncelikli hedef kitle cocuklardir.

Kuliip tutundurma biitcesi hazirlarken, kuliibiin amac¢ ve beklentilerine yonelik miimkiin
oldugunca az maliyet ortaya koyacak calismalar planlamaktadir. Tutundurma calismalarinda
stadyum, iiriin ve hizmetlerin iiretildigi yer oldugu icin, bunlar taraftarlarin biraraya geldigi
yer, televizyon yoluyla kuliibiin insanlara ulastigi ortam, stadyumlardaki bilboardlarlarla
sponsorlarin sunmak istedikleri iiriinleri sergiledikleri mekan, kuliibiin iiriinlerinin satildigi
yer, kurumun taraftara degisik yollardan gitmesinden ¢ok, taraftarin kuruma dogrudan erigim

kolaylig1 saglanan yer olarak goriilmektedir.

Kuliibiin promosyon stratejisi reklam, sponsor ve partner firmalarin ¢ogunlukla biitcesini

uistlendikleri bir tanitim aktivitesidir.

Kuliip, stadyumlarda tanitim ¢aligmalarina herhangi bir biit¢ce ayirmamaktadir. Stadyumlarda

yapilan ¢alismalarda goniillii iiniversiteli Besiktaglilardan yardim alinmaktadir.

Kuliibiin sponsorluk hedeflerinden beklentileri, sponsorluk gelirlerinin siirekli iist seviyeye
cikartarak ekonomisine daha cok katkida bulunmaktir.Sponsorluk yoniinden basarili olan

kuliipleri 6rnek alip onlarla ayni seviyeye gelmek i¢in ¢aba sarfetmektir.
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4.2 FENERBAHCE SPOR KULUBUNUN STADYUMDA UYGULADIGI
TUTUNDURMA CALISMALARI

Fenerbahge Spor Kuliibiinde tutundurma siireglerinden biri olan reklam sponsorluktan sonra
en Onemli mecradir. Kuliibiin kendi reklam departmami stat ¢evresi, stat ici ve dis1 tiim
reklamlarin pazarlanmasi, satigi, sponsorlarla olan tiim iligkiler bu departman tarafindan
yiiriitiilmektedir. Tiim amatdr subeler ve branslar da bu departmana baghdir. Tiim amator
subelere reklam bulmak ve bu reklamlarin pazarlanmasi bu departmanin gorevidir. Bu
departmanda c¢alismalar ana sponsorlar, kiicilk capli sponsorlar ve barter sistemiyle
yiiriitiilmektedir. Fenerbahce kartinin pazarlanmasi bu departman tarafindan yapilmaktadir.
Reklam Departmaninin stat igerisinde kullandigi en Onemli reklam alani led ekranlardir.
Oncelikli olarak firmalara verilebilecek alanlar gosteriliyor ve firmalar degerlendirmeyi
yaptiktan sonra reklamlarim1 kendileri hazirlayip reklam departmanina gonderiyorlar. Bu
konuda kuliip herhangi bir reklam ajansiyla calismiyor. Mag¢ esnasinda bu reklamlar
yaymlaniyor. Bu reklamlarin kontrolii ve isletilmesi reklam departmaninin isleri arasindadir.
Disardan herhangi bir firma bununla ilgilenmiyor. Kuliip ayrica barter ¢alismalan i¢in bazi
firmalarla ihtiyaclan karsilamak amaciyla (kuliibiin su ihtiyaci, araba ihtiyaci, boya ihtiyaci

vb.) anlagmalar imzalamaktadir.

Kuliibiin reklam stratejileri ihtiyaclarina gore belirlenmektedir. Arz ve talebe gore
degerlendirme yapilmakta ve bu reklamlarin satist sezon baglamadan once bitirilmektedir.
Reklam anlagsmalarinda firmalarin istekleri ve ihtiyaclar1 dikkate alinmakta olup kuliip
onceliklerine uygun olarak en iyi sekilde pazarlama ve satisinin gergeklestirilmesi en énemli

amactir. Kuliip reklam anlagmalarindan elde ettigi geliri kuliip i¢i ihtiyaglara harcamaktadir.
Fenerbahge Spor Kuliibiiniin Stat Icerisindeki Reklam Mecralar1

a. Led Pano (Isikli Elektronik Pano)

b. Yeni proje olarak stat digina led ekranlar koyma

c. Rulopan pano reklamlar (Tiirk Telekom ve Migros tribiinlerinin Oniindeki sahay1
cevrelemektedir

d. Kale yani hali reklamlar

e. Kale arkasi siinger platform reklamlar

f. Scoreboard reklam kullanim hakki
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g. Okul taraf1 dig alinlik

h. Migros tarafi dig alinlik

i. Maskot

j- Koltuk giydirme

k. Led pano arkas1 sabit pano

1. Stadyum okul tarafi dis cephesi kule reklami

m. Stadyum E-5 tarafi dis cephesi kule Led Pano reklami
n. Plazma TV reklam

0. Stand Calismalart

p- Mag oOncesi ve devre arast maskot balon reklami

g. Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadinda Bluetooth reklam imkan1

Fenerbahge Spor Kuliibiinde oncelikli hedef kitlesi tiim Fenerbahge taraftariyla birlikte tiim
futbol taraftarlaridir. Fenerbahgce markasiyla calismak isteyen bir¢cok firma bulunmaktadir,

bunun disindaki firmalara kuliip reklam departmani vasitasiyla ulagsmaktadir.

Kuliibiin reklam stratejilerinde stadyum en onemli gelir ve tanitim mecrasidir. Sponsorlarla

yapilan is birligi i¢erisinde stadyum merkezi konumdadir

Fenerbah¢ce Spor Kuliibiinde stat igerisinde kontrol mekanizmasi reklam departmani
tarafindan yiiriitilmektedir. Biitiin gorseller once reklam departmanina geliyor ve burada
kontrolii yapildiktan sonra uygun bulunursa stat icerisinde kullanilmaktadir. Stat igerisinde
reklamlar nereye konacak, standlar nereye kurulacak, kag¢ kisi ¢alisacak, reklam departmani
bunlar1 da organize etmektedir. Stat icerinde belli dengeler ve degerler dogrultusunda hareket
edilmektedir . Her firmanin reklamlar1 alinmamaktadir. Fenerbahce Spor Kuliibii renklerine
olan baghligindan otiirii stat icerinde, tesislerde ve formalarda sar1 ve kirmizi yan yana
gelmemektedir. Or; Burger King yalmzca Fenerbahce Siikrii Saracoglu stadinda yer almak

icin renklerini degistirmistir.

Kuliip Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadyumu igerinde reklam ¢alismalarini etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Bunu da reklam anlagsmalarindan 3 biiyiik kuliip icerisinde en fazla geliri elde

ederek gostermektedir.

Fenerbah¢e Spor Kuliibiine sponsor olmak isteyen firmalar kuliibiin sartlarin1 kabul edip
tekliflerini kuliibe ilettikten sonra reklam departmam Oncelikli olarak kuliibiin istek ve
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ihtiyaglarim karsilayacak sponsorlari 6nem sirasina gore degerlendirmektedir. Kuliip
sorumlularinin bu firmalarin Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin marka imajina olumlu yonde
katkis1 olacagina inanmasi gerekmektedir. Reklam departmam firmalarin tekliflerini ve
departmanin diisiincelerini yonetim kurulu ile birlikte bagkana iletir ve yonetim kurulunda

oylama ile kuliibe sponsor olacak firmalar belirlenir.

Fenerbah¢e Spor Kuliibii = Siikrii Saragoglu Stadyumunun sponsorlar tarafindan etkin bir
sekilde kullanildigin1 diisiinmektedir. Sponsorlar stadyum icerisinde ve disinda mag giinleri
taraftarlara yonelik olarak promosyon iiriinlerini tanitici standlar agmakta, stat koltuklarina
promosyon iriinleri koyma, kaskol, sapka ve bayrak vb. dagitma, sponsor firmalarin saha
icerisinde yer alan maskotlar1 ile markay1 tanitma gibi faaliyetlerinin disinda stat icerisinde ve
disindaki reklam mecralarinda yer alma, Televizyondan da maglarin uzun siireli olarak

yaymlanmasi statlar1 sponsor firmalar agisindan cazip kilmaktadir.

Fenerbahce Spor Kuliibiinde Halkla iliskiler departmam bulunmaktadir. Bu departmanin

oncelikli gorevi;
Kuliip iiyelerine yonelik olarak:

a. Uyelerinin memnuniyetlerini arttirmaya yonelik ¢aligmalar yapmak

b. Uyelerin sikayetlerini internet ve telefon yoluyla degerlendirerek baskana ve yonetim
kuruluna bilgi vermek

c. Kauliibiin kadin iiyelerinin olusturdugu calisma komitelerinin gerceklestirdikleri sosyal

sorumluluk projelerinin ve yardimlarin kuliiple olan organizasyonunu saglama
Taraftarlara yonelik olarak:

a. Biletlerle ilgili sikayetleri internet ve telefon yoluyla almaktadir

b. Taraftarlar takimla ilgili sikayetlerini internet ve mail yoluyla bu departmana
iletmektedir

c. Stad ve tesisleri gezmek isteyen kisiler oncelikle bu birime basvuruyor daha sonra

halkla iligkiler departman stat ve tesis sorumlularina bu basvurulari iletiyor

Kuliip Feneriumlarda yeni iiriinlere yonelik uyguladigi calismalan 2 sezona ayirmistir. Bunlar
Sonbahar-Kis ve Ilkbahar-Yaz sezonlaridir. Ilkbahar-Yaz sezonu Mart sonu Nisan bas1 gibi
baslarken, kis sezonunun baslangici ise eyliil donemidir. Kuliip tiim bayilerle yilda 2 defa
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satig toplantilar1 diizenlemektedir. Sezon agilisiyla birlikte kuliip kendi mecralariyla (FB TV,
FB Dergisi, FB Gazetesi, FB Resmi Internet sitesi) birlikte barter anlasmas1 yaptig1 firmalar
vasitasiyla reklam, tanitim ve promosyon calismalarini taraftarlara duyurmaktadir. Kuliip
yeni {riinlere yonelik herhangi bir indirim uygulamamaktadir, sadece fenerkart ve fenercell
miisterilerinin sahip oldugu cesitli indirimler s6z konusudur. Kuliibiin satig stratejisindeki en
onemli misyonu taraftarlara her 10 giinde bir yeni iiriinler sunmak ve ayrica taraftarlarin
diisiincesinde Feneriumda her yeni iiriin sunulduktan 1 ay sonra bu iirlin indirime girer
algisin1 yok etmektir. Fenerimuda en cok satilan iiriin sirasiyla forma, t-shirt, sweatshirt,
tekstil aksesuarlar (atki, bere, bayrak), bebek iiriinleri takip etmektedir. Forma satiglar1 tiim
iiriin satiglarinin %35 ini olusturmaktadir. Fenerium futbol takimi disinda tiim amator

branglarin iiriinlerini de tiretmektedir.
Kuliibiin yeni iiriinlere yonelik yaptig1 satis promosyonlaria 6rnek vermek gerekirse;

Taraftarlar i¢cin her 10 giinde bir yeni iiriinler sunmak

ISH

Taraftarlara yonelik olarak mevsimlik iiriinlerde indirimler sunma

o

Fener Kart veya Fenercell sahiplerine ¢esitli indirimler sunma

&

Yeni sezon formalarini alan taraftarlara forma yaninda bayrak veya cesitli promosyon

tiriinleri verme

e. Stat icerinde bazi firmalar kuliiple anlasarak promosyon iiriinleri dagitabilir,
koltuklara dergi, katalog veya iiriin birakilabilirler,

f. Firma yeni iriinlerin taraftarlara sunumunu stat icerisindeki feneriumlarda
yapmaktadir

g. Mag giinii feneriumdan yeni iiriin alan bazi taraftarlarin resimlerini ¢ekip mag arasinda
skorboard da resimlerini gosterme

h. Baz1 maglarda feneriumdan iiriin alan taraftarlarin photoshop ile istedigi futbolcuyla
resim ¢ektirme imkan1 sunulmaktadir.

i. Stadyumlarda satis promosyonu olarak mag giinleri firmalar belirli noktalara 10-15

stand kurup iirtinlerini satmaktadir.
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Kuliibiin kampanya bazli calismalarindan bazilari; Fenerbahge Kart (Platinum, Gold ve

Classic) olmak iizere 3’e ayrilmaktadir.

Fenerbahge Kart Platinum:
a. Futbol A takim maclarina Maraton Alt Tribiinii’'nden hediye bilet kazanma imkam
(Cekilis ile belirlenmekte.)
b. Fenerium magazalarindan %10 indirim kazanma imkani
c. Faruk Ilgaz Sosyal Tesisleri’ne giris imkan1 kazanma (Rezervasyon sart1 aranmakta)
d. Faruk Ilgaz Tesisleri’'nde fitness salonu ve havuz iiyeliklerinde %10 indirim kazanma
imkan1

e. Fenerbahge maclarina 5 bilet alma hakki kazanma
Fenerbahge Kart Gold:

a. Futbol A takim macglarina Maraton Alt Tribiinii’'nden hediye bilet kazanma imkam
(Cekilis ile belirlenmektedir.)

b. Fenerium magazalarindan %35 indirim kazanma imkani

c. Faruk Ilgaz Sosyal Tesisleri’'ne giris imkanina sahip olma (Rezervasyon sarti
aranmaktadir

d. Fenerbahge maglarina 3 bilet alma hakkina sahip olma
Fenerbahge Kart Classic:

a. Futbol A takim maglarina Tiirk Telekom Tribiinii’'nden hediye bilet kazanma imkam
(Cekilis ile belirlenmektedir.)

b. Fenerbah¢e maglarina 1 bilet alma hakk: kazanma
Tiim Kartlar I¢in Gegerli Olan Diger Ozellikler

a. Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadyumu’nda oynanan Fenerbahce maclar i¢in dncelikli
bilet satin alma imkanina sahip olma

b. Diger branglarda oynanacak olan i¢ saha maglarina hediye bilet kazanma imkan1

c. Deplasman maglarin1 Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadyumu Loca 1.katinda izleme
imkanina sahip olma (Rezervasyon sart1 aranmakta olup, Fenerbahce Spor Kuliibii bu
uygulamay1 degistirme, erteleme ya da iptal etme hakkina sahiptir)

d. Fenerbahge.com.tr uzantili e-posta adresine iicretsiz sahip olma imkani
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e. Anlasmali iiye is yerlerinde indirim imkanina sahip olma

f.  Ozel kampanyalardan 6ncelikli yararlanma imkani

Fenercell kullanan taraftarlarin avantajlari:

a. Fenercell alan taraftarlar (1000, 3000, 5000, 8000, 11000 inci vb.) iiyelere cesitli
hediyeler)

b. Tiim futbolcularin imzaladigi formaya sahip olma

c. Belli maclara bilet kazanma imkani

d. Fenerbahgeyle ortak calisan kurumlardan 6zel indirim ayricaligina sahip olma

e. Futbol takim1 hakkinda dogru haberleri telefonundan bilgilenme imkanina sahip olma

f. Yildiz sporcularla tanigma imkani

Kuliip taraftarlarla arasindaki iletisim bagini1 giiglendirmek i¢in kendi i¢ mecralarinin yaninda
FB TV, Fenerbahce Internet Sitesi, Fenerbahce Kart, Fenercell, Fenerbahce Dergisi,
Fenerbahce Gazetesi ve dis mecralar olarak sponsorlardan da faydalanmaktadir. Ozellikler
Fenerbahce Internet sitesi siirekli olarak giincellenmekte ve kuliip taraftarlarina gazetede
yaymlanan haberlerden ¢cok Fenerbahce resmi internet sitesinde yayinlanmis haberlere

inanmalarim istemektedir.

Kuliip stadyumlarda taraftarla olan iletisimini arttirmak i¢in maglarda bilgilendirici el ilanlar

dagitip duyurular yapmakta ve gorsel malzemeler kullanmaktadir.

Fenerbahge Spor Kuliibii stadyum igerisinde ve disinda taraftar memnuniyetini arttirmak icin
her seyin en iyisini sunmak {izere calismalar yapmaktadir. Stadyumda insanlarin rahat bir
sekilde mag izleyebilmesi, stat icerisinde seyircilerin evinden daha rahat etmesini saglayacak
bir konfor sunmak, yasadiklar1 problem ve sikintilara en kisa siirede ¢oziim iiretmek i¢in ¢aba

sarfedilmektedir. Stadyumda taraftarlar i¢in sunulan hizmetler

a. Rahat koltuklar

b. Kisin mont giymeden maglart izleyecek 1sitmali sistemler

c. Stat temizligini 6n planda tutma

d. Giivenlik Kameralar1 (185 tane) ve ¢ok sayida giivenlik gorevlisi

Cok sayida temiz biife

f. Taraftarlarin bilet ve statla ilgili sikayetlerini iletebilecekleri birimlerin kurulmasi
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g. Insanlarm ailesiyle gelebilecegi kiifiirsiiz bir ortam sunmak igin caba sarfetmek
h. Stadin otopark kapasitesini arttirma
i. Stadyum igerisinde taraftarlarin bilet numaralarina gore oturma imkani1 sunma

j- Taraftarlarin giivenligi i¢cin gorevli sayisinin fazla olmasi

Kuliip yaptig1 tutundurma aktivitelerinden geri doniisler i¢in mag¢ giinleri stat icerisinde
taraftarlara anket doldurtmakta, taraftar internet siteleri belli birimler tarafindan takip

edilmekte, telefon ve e-mail yoluyla gelen tepkiler degerlendirilmektedir.

Kuliibiin stadyumlarda hedef Kkitlesi her yastan, sosyal siniftan ve de cinsiyetten tiim

taraftarlardir.

Fenerbahge Spor Kuliibii tutundurma biitcesini hazirlarken ilk olarak swot analizi hazirhyor,
daha sonra pazarlama plami olusturarak elindeki mecralar1 ortaya koyup bu veriler iizerinden
maksimum verimi nasil elde edebilecegini belirleyip tutundurma biitgesini olusturmaktadir.
Tutundurma biitcesi futbol takiminin gecmis yildaki basari durumundan biiyiik Olgiide

etkilenmektedir.

Fenerbah¢ce Spor Kuliibii stadyumda yapilan tanmitim calismalarina herhangi bir biitce
ayirmamaktadir. Tanitim ¢aligmalarinda kuliip biinyesindeki FB TV, Fenerbahce Dergisi,
Fenerbahce Gazetesi, Fenerbahce Resmi Internet Sitesi, Fenercell ve Sponsorlardan
yararlanmaktadir. Kuliip bu tamitim ¢aligmalarina biitce ayirmaktan c¢ok gelir elde etmeyi

amaglamaktadir. Sponsorlar bu tanitim ¢alismalarinda 6nemli rol oynamaktadir.

Fenerbah¢ce Spor Kuliibiiniin sponsorluk hedeflerinden beklentileri yapilabilecek tiim
imkanlardan faydalanarak kuliibiin gelirlerini ¢ikarabilecegi en iist noktaya tasiyabilmektir.
Kuliip stadyumdan, futbolculardan ve tesislerden en verimli sekilde yararlanarak yeni
mecralar liretmeye ¢aba sarfetmekte ve bunun icin de teknolojinin getirdigi yenilikleri siirekli
olarak takip etmekte ve bunlardan faydalanmaktadir. Kuliip markasina olumlu y&nde
katkisinin olabilecegi endiistriyel bazda tiim noktalarda yer almak istemektedir. Kuliip ayrica
sponsorluk yoniinden basarili olan kuliipleri takip etmekte ve bu kuliiplerde uygulanan

calismalan Fenerbahge Spor Kuliibiinde de uygulamaktadir.
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4.3 GALATASARAY SPOR KULUBUNUN STADYUMDA UYGULADIGI
TUTUNDURMA CALISMALARI

Kuliip i¢in tutundurma siireclerinden biri olan reklam olduk¢a 6nem arzeden bir konudur
Kuliibiin kendi icin sundugu reklamlarin yam sira kuliip sponsorlarinin, kuliiple iliskili 3.
Kurum veya kisilerin reklamlar1 da kuliip i¢in aym1 derecede dnemlidir. Ciinkii burada toplu
bir algi yonetimi seklinde kuliip i¢in bir markalasma siireci soz konusudur. Bu hem
“Galatasaray”in hem de Galatasaray biinyesinde olusacak ya da/olusturulmus markalar igin
onemli bir nokta ve bu markalarin, pazarlama formatinda oldugu gibi konumlanmalari,
yonetilmeleri ve sunulmalan gerekiyor. Kuliip disaridan kuliiple ilgili tiim reklamlar kontrol
ediyor, degerlendiriyor, kurumsal yap1 ve algi ile ilgili noktalar1 degerlendiriyor, imaj-isim
haklarimi gozetiyor ve her anlamda kurumsal bir reklam anlayisi ve profesyonel bir reklam
yonetimi yapistyla ilerlemektedir. Kuliip markalar1 olan GSbonus, GSBilyoner, GSMObile,
GSTV gibi kitlesel reklama ¢ikmis markalarin reklamlarinda da bu stratejiyi uygulamaktadir.
Kuliip reklam ile ilgili konularda reklam ajanslarindan Giizel Sanatlar Saatchi&Saatchi ile
calistyor keza reklam/mecra/yonetim konularinda, medya iliskilerinde de Zenith’ten destek

almaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibiinde reklam stratejilerini belirleme konusu kuliip icinde Kurumsal
[letisim Direktorliigii, Iletisim Boliimii, Reklam Ajansi, Medya Ajansi ve ilgili diger boliimler
ile birlikte ilerliyor. Hazirlanacak bir reklam icin Oncesinde kullanilacak malzeme
belirleniyor. Burada bir iiriin, disaridan celebrity ya da kuliip i¢inden oyuncu-t.direktor
kullanilabiliyor, bunlar kultibiin ilgili markasinin yapist ve ona uygun kisinin siirecteki
konumu ile ilgilidir. Formu yiiksek oyuncu, yeni transfer, teknik direktor, 6zel bir taraftar
goriintiisii gibi markayla bir araya geldiginde algiy1 yiikseltecek bir kisi kullanilmaktadir. .
Reklamin olusturulma stratejisi kadar reklamin sunumu ve siirekliligi de kuliip agisindan
onemlidir ancak bunun disinda sportif basar etkisi de ¢ok onemlidir. Kuliip Reklamin/iiriiniin
sunum tarihi ile biiyiik bir magin kaybi1 aym tarihe denk geldiginde ciddi oranda negatif
geridoniis yasanmaktadir, bu sebeple kuliip tarihler konusunda esneklik yasamak zorunda
kalmaktadir. Kuliip dogru iiriinli, dogru sunum metoduyla ve basarinin geldigi anda piyasaya
stirdiigi takdirde ciddi bir mesafe katetmis olmaktadir. Bundan sonraki siirecte reklamin
taraftara ulastirllmasi siireci olmaktadir. Kuliip burada medya planlamasini profesyonel
sekilde 3. kurum veya kisilerle hazirlayip ve temelde 360 derece iletisimle taraftara
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ulagsmaktadir. Kuliip Web-TV-basili mecralar-outdoor gibi tiim noktalardan taraftara ulagmay1
hedeflemektedir. Galatasaray’in dis medya yoluyla taraftara ulasan reklamlarinin yaninda ¢ok
giiclii bir i¢ medyas1 da bu alanlarda ¢ok etkili olmaktadir. 360 derece iletisim kapsaminda;
Galatasaray.org, Galatasaray TV, Galatasaray Dergisi, Galatasaray.com, Galatasaray sosyal
medya web siteleri, GSMobile aboneleri, mailing altyapis1 vb. gibi alanlarla da reklam

stratejisi kapsaminda onemli bir kitleye ulagmaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibiinde reklam stratejileri profesyonel ajanslarla isbirligi iginde
belirleniyor ve genel imajdan en diisiik biitceli kampanyaya kadar her reklamda hedef kitle
tanim1 ayrintisiyla yapilip buna uygun planlama yapilmaktadir. Kuliibiin oncelikli hedef
kitlesi tiim diinyadaki Galatasaray taraftarlaridir. Ayrica kuliibiin Tiirkiye standartlarinin
izerinde bir CRM altyapis1 var, Galatasaray taraftarlarinin 24 farkli kategoride demografik
bilgilerini barindiran bir CRM data verisi var ve bu data verisi GS focus grup vazifesi
gormektedir. Aym sekilde sosyal medyadaki aktifligiyle birlikte de taraftarlarinin egilimini

belirlemede bunlardan yararlanmaktadir.

Kuliibiin Reklam stratejilerinde stadyum Galatasaray Spor Kuliibii futbol takiminin merkezi
konumunda ve TV goriiniirliigii yiiksek bir mecradir. Dolayisiyla kitlesel medyaya ulagmada
¢ok onemlidir. Kuliip sponsorluk anlagmalarinda ve marka iletisimlerinde aktif olarak bu alani
kullanmaktadir. Kuliip stadyumun tiim degerli noktalarin1 sponsorlarin, reklam verenlerin ve
markalarin reklam stratejilerine ve konumlamalaria gore degerlendiriyor ve uygun reklam
icin uygun alani belirleyip ilerlemektedir. Orn: Kuliip Gerilla anlayisinda calisan Twigy ile

daha ag1r bir karakteri olan THY’yi tamamen farkli kriterlerle konumlamaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibii Stadyum dahilinde kullandigi reklamlarda o6zellikle ana
sponsorlariin miinhasirlik haklarimi gozetiyor. Kuliibe ciddi anlamda destek veren firmalarin
aym alandaki rakiplerinin reklamlarini sartlar ne olursa olsun gerek stada gerekse de diger

mecralara miimkiin oldugunca almamay tercih etmektedir.

Galatasaray Spor Kuliibii stadyumu TV goriiniirliigii bakimindan markalar icin efektif ve
oldukg¢a etkili bir alan olarak gormektedir. Kuliibiin her magi canli yayinlanmiyor, goriintiiler
farkli kanallarda yer aliyor, internet iizerinde bircok sitede gol goriintiileri bulunuyor, basil
mecralarin tamaminda stadyum iginden gorseller kullamliyor. Dolayisiyla stadyumun

etkinligi reklamveren i¢in inkér edilemez. Ancak bu etkinligi reklamverene dogru anlatmak
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ve bu etkin alam dogru kullanmak gerekiyor. Bu noktada kuliibiin yaptirdigi cesitli
arastirmalar, stadyum etkinligini 6l¢en altyapilar var. Hangi alanda kullanilan reklamin sezon
sonunda ne kadarlik goriiniirliik elde ettigi, ne kadarlik bir reklam esdegerine sahip oldugu,
gazeteye verilen herhangi bir reklamla veya kitle TV medyasinda yer alan bir reklamin getirisi
ile kiyaslamasi gibi kriterlere tabi tutarak reklamlar degerlendirilmekte ve olasiliklar
sunulmaktadir. Kuliip ayrica Sports+markt gibi uluslar arasi deneyim ve basariya sahip

firmalarla yakin temas halindedir.

Kuliibiin sponsorlukta temel anlayis1 win-win mantigina dayali. Sponsorun mutlu olacag: ve
kazanacagi bir anlagma ile kuliibiin yaninda yer almasini ve kuliibiin de bundan fayda
saglamasint umuyor ve bu dogrultuda hareket ediyor. Kuliibiin oncelikli kriteri bir arada
olacagi firmanin gercekten iilkeye malolmus olmasi, pozitif algisinin olmasi, ilerleyen
donemde muhtemel bir mali probleme kars1 dayanikli olmas1 ve sektoriinde sdz sahibi olmast
gerekmektedir. Kuliibiin sponsorlarina veya marka olustururken isbirligine gittigi kurumlara
bakarak bunu gorebiliriz. (Tiirk Telekom, Avea, Ulker, THY, Digiturk, Bonus Card, Garanti,
Efes Pilsen, Medical Park...). Kuliip yapilarinin ortiismesinin ardindan sponsorlarina neler
sunabilir kismina bakmaktadir. Kuliip sponsorun ihtiyaclarina gore farkli mecralarda farklh
iletisim alanlar1 sunuyor ve proje gelistiriyor. Sponsorun iletisim etkinliklerine destek veriyor

ve her firsatta onlarin yaninda oldugunu gosterecek projelerle ilerliyor.

Sponsorluklar kuliibiin hangi spor bransiyla ilgili olursa olsun, o bransin miisabaka alaninda
sponsor firmaya ciddi haklar sunuyor. Ciinkii sponsor takima verdigi katki sonrasi oyunun
icinde yer almak istiyor ve bu da oyun alaninda sponsoru 6ne ¢ikarmakla miimkiin oluyor.
Kuliip ana sponsorlart mutlaka stadyumun her kosesinde iletisim olanagi olan her yerde
konumluyor ve onlarin maglarda 6zel etkinliklerle bu sponsorluklarim1 pekistirmesini
saglamaya caba sarfediyor. Galatasaray Spor Kuliibii Ocak ay1 itibariyle yeni stadina
gecmekte, stadyumun adi Tiirk Telekom Arena oluyor ki bu da sponsorlarla stadyum {izerinde
nasil bir iliskinin oldugunun gostergesi. Bunun yaninda yeni stadyumda tribiin sponsorluklart,
0zel alanlarla birlikte Denizbank’la yaptig1 6zel bir anlagsma ile DenizClub VIP Lounge
seklinde de bir sponsorluk konumlamasi var. Futbola sponsor olan kurumlar1 bdylelikle oyun

alanina sokmus olmaktadir.
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Kuliibiin Sponsorlarinin stadyumu kullanmalar1 agirlikli olarak sezon Oncesi sozlesmelerde
belirleniyor ve o siirecte ilerliyor. Bunun yaninda kuliip 6zel mag¢ giinii etkinlikleri icin
oncelik ana sponsorlarda olmak iizere firmalardan gelen talepleri degerlendiriyor ve yapilacak
tim etkinlikleri ayn ayrn degerlendirilip onaylanmasinin ardindan isleme koymaktadir. Bu
uygulama sonrasinda da bizzat denetlemeye tabi tutuyorlar. Bu konuda ozellikle Tiirk
Telekom, Ulker ve Twigy ornekleri incelenebilir. Ulker’in her mag oncesi orta yuvarlak
gosterisi, Telekom’un 06zel tribiin sov destegi ve Twigy’'nin maskot calismalart Snemli

detaylardir.

Kuliip sponsorluk faaliyetlerinin stadyum icerisinde etkin olarak kullanildigim
diisiinmektedir. Sponsorlar stadyum icerisinde ve disinda mag¢ giinleri taraftarlara yonelik
olarak promosyon iiriinlerini tanitici standlar agmakta, stat koltuklarina promosyon iiriinleri
koyma, kagkol, sapka ve bayrak vb. dagitma, sponsor firmalarin saha igerisinde yer alan
maskotlar1 ile markayr tanitma gibi faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Ayrica stat icerisinde ve
disinda reklam mecralarinda yer alma, Stat isim hakkinin satisi, Televizyondan da maglarin

uzun siireli olarak yayilanmasi statlar1 sponsor firmalar agisindan cazip kilmaktadir.

Kuliip igerisinde Halkla Iliskiler departmami yerine kurumsal iletisim departmani faaliyet
gostermektedir. Bu departmanin gorevi GS markasinin biitiinliigtinii arttirma, baskanin ve
yonetim kurulunun yapacagi bir takim halkla iliskiler calismalarin1 organize etmektedir. Bu
birim icerisinde bulunan halkla iligskiler boliimii stattaki kombine bilet satiglari, yeni
kampanyalarin koordine edilmesi, tiim i¢ mecralarda duyurulmasi, yapilan reklam
kampanyasinin ajanslarla yonetilmesi faaliyetlerini yiiriitmektedir. Kuliip Galatasaray markasi
kimlerle isbirligi yaparsa hem GS hem de firmaya daha ¢ok fayda saglar bunun arastirllmasini
yapmaktadir. Kuliip icerisinde daha ¢ok “cross marketing” capraz pazarlama uygulamasi 6n

plandadir

a. Garanti bankas1 ve Denizbank’la ortak oldugu GS Bonus Card
b. Avea ile ortak oldugu GS Mobile

c. Biliyoner.com ortak oldugu GSBilyoner.com anlagmasi

GSBilyoner; Tirkiye’nin ilk kuliip sans oyunlar1 platformudur. Galatasaray Spor Kuliibii
online sans oyunlari sektoriiniin lideri Bilyoner ile isbirligi icerisinde gerceklestirmistir.
Taraftarlar bu siteden sans oyunlar1 oynayarak kuliibe gelir saglamaktadir.

43



Kauliibiin yeni iiriinlerine yonelik yapilan satis promosyonlarina érnek vermek gerekirse;

a. Galatasaray Store’dan 200 TL ve iizeri aligveris yapan taraftarlarin iiriinlerini evlerine

ticretsiz gonderme imkan1 sunmaktadir.

b. Galatasaray BonusKart veya GalatasarayMobile sahiplerine cesitli indirimler

sunmaktadir.

c. Yeni sezon formalarini alan taraftarlara forma yaninda bayrak veya cesitli promosyon

triinleri vermektedir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin kampanya bazli calismalarina 6rnek vermek gerekirse;

GS Bonus Card; Garanti Bankasi ve Denizbank igbirligi ile Tiirkiye nin en cok tercih edilen

kredi kart1 zinciri Bonus 6zellikleri tasiyan Galatasaray’in taraftar kart 6zellikli kredi karti.

Galatasaray Bonuscard 2009 Kasim ayinda piyasaya siiriilmiistiir.

a. Galatasaray’in i¢ saha maclarinda herkesten 6nce bilet alma imkani kazanmaktadir (en

fazla 2 bilet).

b. Galatasaray’in ve Garanti Bankasinin anlagmali oldugu firmalardan ¢esitli indirimler

kazanmaktadir.

c. Galatasaray Bonus sahiplerine Tiirk Telekom Arena i¢in kombine satislarinda %10

indirim ve 12 taksit imkam sunulmaktadir

d. Galatasaray bonus taraftarlara her hafta yeni firsatlar sunmaktadir

e. Galatasaray Bonuscard kullanicilarina  Galatasaray — Storelardan  yapacaklar

aligverislerde cesitli indirim ve taksit imkani sunmaktadir

f. GSMobile, GS bilyoner ve GS TV’nin de i¢inde yer aldig1 Galatasaray diinyasina 6zel

tiim kampanyalardan 6ncelikli ve indirimli olarak faydalanabilmektedir.

GS Mobile; Galatasaray resmi GSM operatorii. Ana sponsor Avea ile igbirligi igerisinde

hayata gecirildi. GSMobile ayn1 zamanda 3G Modemleriyle de taraftarin yanindadir.

a. GS Mobile alan taraftarlar (1000, 3000, 5000, 8000, 11000 inci vb.) iiyelere cesitli

hediyeler) vermektedir.
b. Tiim futbolcularin imzaladig1 forma sahibi olmaktadir.
c. Bazi maglara cekilisle bilet kazanma imkan1 kazanmaktadir.

d. Cesitli etkinliklerde GS Mobile sahiplerine indirimler saglamaktadir.
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e. Galatasaray ile ortak calisan kurumlardan 6zel indirim ayricaligina sahip olmaktadir

f. Futbol takim1 hakkinda dogru haberleri telefonundan alabilmektedir.
g. Yildiz sporcularla tanigsma imkani saglamaktadir.
h. Galatasaray biinyesindeki diger branslarin organizasyonlar1 ve sportif faaliyetlerinden

cesitli indirimler kazanma firsati elde etmektedir.
Stat icerisinde yapilan satis promosyonlarina 6rnek vermek gerekirse;

a. Galatasaray Store’dan 200 TL ve iizeri aligveris yapan taraftarlarin tirlinlerini evlerine
ticretsiz gonderme imkan1 sunmaktadir

b. Galatasaray Store’da mevsimlik indirimler s6z konusudur tiim iiriinleri
kapsamamaktadir

c. Galatasaray Store’da derbi maclarinin oldugu donemlerde her iiriinii kapsamamakla
birlikte cesitli indirimler s6z konusudur

d. Mag giinleri sponsor firmalar promosyon iiriinlerini taraftarlarina sunmaktadir

e. Galatasaray Profesyonel Futbol Takimi’nin, Turkcell Siiper Lig, Avrupa Kupalar ve
Tiirkiye Kupasim kapsayan tiim i¢ saha magclarina, biletlerin satisa sunuldugu ilk 2
giin oncelikli bilet satin alma hakkina sahip olmaktadir.

f. Galatasaray Bonus Kart sahiplerine kombine bilet alirken %10 indirim ve 12 taksit
imkan1 sunmaktadir.

g. Mag giinleri yalmiz stat yakinindaki GS Store’da bazi {iriinlere cesitli indirimler
uygulanmaktadir.

h. Stadyumlarda satis promosyonu olarak mag¢ giinleri firmalar belirli noktalara 10-15
stand kurup iirtinler satmaktadir.

i. Mag giinleri sponsor firmalar promosyon {iiriinlerini taraftarlarina sunmaktadir

Kuliip taraftarlarla arasindaki iletisim bagini giiclendirmek i¢in kendi i¢ mecralarinin yaninda
GS TV, Galatasaray Resmi Internet Sitesi, Galatasary Mobile, Galatasaray Dergisi,

Galatasaray taraftar internet siteleri ve dis mecralar olarak sponsorlardan da faydalanmaktadir.

Kuliip stadyumlarda taraftarla olan iletisimini arttirmak i¢in maglarda bilgilendirici el ilanlar

dagitmakta, duyurular yapmakta ve gorsel malzemeler kullanmaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibii taraftar memnuniyetini arttirmak icin taraftar beklentilerine yonelik

caligmalar yapmaktadir. Rakiplerinin yaptiklarinin daha iyisini sunmak icin caba
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sarfedilmektedir. Ornegin stadyum igerisinde sunulan iiriin ve hizmetlerde taraftar

memnuniyetini arttirmak i¢in ¢alismalar yapilmaktadir.

a. Rabhat koltuklar

b. Stat temizligi

c. Giivenlik Kameralar

d. Insanlarin ailesiyle gelebilecegi kiifiirsiiz bir ortam sunmak i¢in caba sarfedilmesi

Yangin sondiirme sistemleri

f. Stada giris ve c¢ikislarin rahat bir sekilde yapilabilmesi i¢in mevcut kapi sayisinin
arttirllmasi

g. Taraftarlarin biletler ve statla ilgili sikayetlerini dinleyen birimler olusturulmus

h. Taraftarlarin giivenligini saglayan gorevlilerin sayilarinin fazlalastirilmasi

Kuliip yaptig1 tutundurma aktivitelerinden geri doniisleri. Internet veya diger iletisim
araglariyla kuliibe ulasarak almaktadir. Stadyumdan aldigi geri doniisler taraftarlarin mag

esnasindaki tepkilerinden anlasilmaktadir.

Kuliibiin stadyumlarda hedef kitlesi her yastan, sosyal siniftan ve de cinsiyetten tiim

taraftarlardir.

Kuliip tutundurma biit¢esini hazirlarken ilk olarak “swot analizi” hazirliyor, daha sonra
pazarlama plan1 olusturarak, elindeki mecralari ortaya koyup bu veriler iizerinden maksimum
verimi nasil elde edebilecegini belirleyip, tutundurma biitgesini olusturmaktadir. Tutundurma

biit¢esi futbol takimimin ge¢mis yildaki basar1 durumundan biiyiik dl¢iide etkilenmektedir.

Promosyon stratejisinin tiimii icerisinde reklamlar tanitim agisindan bilyiikk oneme sahiptir.
Kuliip “PR” halkla iligkiler anlaminda medyada en iistlerde bulunmaktadir, taninmishk
sikintist yok ancak reklam yine de olduk¢a onemli bir yer tutuyor. Pazarlama-satis odaginda
reklamdan asla vazge¢cmeyi diisiinmiiyor. Elindeki “PR” giicii reklamla desteklendigi takdirde
anlam kazaniyor. Zaten calistig1 profesyonel ve alaninda oncii ajanslar da bu alana bakis agis1
konusunda net fikirler vermistir. Kuliip stat icerisinde reklam koyabildigi her tiir uygun
mecrayl insanlarin dolasgtminin  ¢ok oldugu gecis alanlarimi  miimkiin oldugunca
kullanmaktadir. Reklam koyulan alanlarin ¢ok olmasi bazen taraftarlar arasinda rahatsizlik

yaratmaktadir.
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Kuliip stadyumlarda kendi markasinin tanitimi i¢in ¢esitli faaliyetler uygulamaktadir. Bunlar
hem agikhava calismasi, hem sesli-goriintiilii iletisim faaliyetleri, hem de Ornekleme tarzi
uygulamalar olarak siralanabilir. Kuliip stadyumda yapilan tamitim ¢alismalarina herhangi bir
biitce ayirmamaktadir. Tanitim ¢alismalarinda kuliip biinyesindeki GSTV, Galatasaray.com,
GSTV Iphone/ipad, Galatasaray Dergisi, Galatasaray Resmi Internet Sitesi (galatasaray.org),
Galatasaray Store, Galatasaray Online Galatasay Mobile ve Sponsorlardan yararlanmaktadir.
Kuliip bu tamitim caligmalarina biitce ayirmaktan cok gelir elde etmeyi amaclamaktadir.

Sponsorlar bu tanitim ¢alismalarinda 6nemli rol oynamaktadir.

a. GSTV; Siiper Lig maglarin1 da biinyesinde barindiran Tiirkiye'nin en genis icerikli
dijital platformu ile isbirligi igerisinde yayin yapryor.Ug stiidyodan ve tiim branslardan
ilk ve kaliteli haber ve programlarla taraftara ulasiyor.

b. Galatasaray.com; Tiim diinyaya GSTV yayimn ile birlikte Galatasaray Diinyasi’ndan
videolar1 da sunuyor.

c. GSTV iPhone/iPad; GSTYV iTunes app.store iizerinden tiim diinyadaki iPhone ve iPad
kullanicilarina da yayin yapmaktadir.

d. Galatasaray Dergisi; Tiirkiye’nin spor alaninda en ¢ok satan aylik dergisisidir.

e. Galatasaray.org; Galatasaray resmi internet sitesidir.

f. Galatasaray Store; Galatasaray’in yetkili iiriin satis merkezidir. Tiirkiye genelinde 60
bayisi ile hizmet vermektedir. Galatasaray temali tekstil-kirtasiye-hediyelik-spor etc.
malzemelerinden olugan genis bir iiriin yelpazesine sahiptir.Kuliip www.gsstore.org
web sitesi iizerinden online satis gerceklestiriyor.Kuliip ayrica www.gsstore.de web
sitesi iizerinden de Almanya ve Avrupa’ya satis yapmaktadir.

g. Galatasaray Online; Facebook’ta diinyanin en ¢ok taraftar kitlesine sahip kuliibiidiir.
Facebook iiyelerinin %38’1 yurtdis1 kokenli. Tiirkiye’den sonra en ¢ok iiye bulunduran
ilke Almanya. Twitter’da Tiirkiye’nin ilk ve tek dogrulanmis hesabina sahip kuliiptiir,

Twitter’da en cok takip edilen Tiirk kullanicilar arasindadir.

Kuliibiin sponsorluk hedeflerinden beklentisi sponsor markasina katkida bulunmak, kuliip
markanin giiciiyle kendi giiciinii birlestirip sponsorluk hedeflerini bir adim yukariya
cikartmak icin caba sarfetmektedir. Dolayisiyla bu ikisi arasindaki uyum ¢ok Onemlidir.
Kuliip Diinya iizerinde ¢ok farkli calismalar inceliyor. Basarili ve basarisiz isbirliklerine

bakiyor ve nerelerin dogru nerelerin yanlis oldugunu bulmaya calismaktadir. Kuliip
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Ingiltere’de gerceklesen ve %100’liik basari saglayan bir isbirligi modelinin Tiirkiye’de
olamayacagim onceden kestirebiliyor nitekim hedef kitlenin iyi taninmasi ve global-yerel

sponsorluk mantigina paralel olarak degerlendirmeklerde bulunmak kuliip icin 6nemlidir.
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5. SONUC

5.1 TARTISMA

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kauliiplerinin, tutundurma stratejisi igerisinde

reklam stratejisinin oldugu goriilmektedir.

Besiktas ve Galatasaray Spor kuliipleri reklam stratejilerini anlastiklar1 reklam ajanslariyla
ortak belirlemektedir. Fenerbahce Spor Kuliibiiniin ise reklam stratejilerini kendi reklam

departmani tarafindan belirlenmektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin reklam stratejilerinde hedef kitle

belirlendigi goriilmektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin, taraftarin bakis agisini dikkate alarak

tutundurma stratejilerini uygulamaktadir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin hedef kitleye yonelik reklam stratejilerinde
stadyumu reklam firmalariyla beraber kullanmaktadir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii ise kendi
reklam departmamiyla faaliyetlerini silirdiirmekte, herhangi bir reklam ajansiyla

caligmamaktadir.

Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin hedef kitleyi dikkate alarak stadyum

icerisinde reklam yerlestirmelerine dikkat ettigi incelenmistir.

Besiktas Spor Kauliibii stadyum icerisinde kullanilacak potansiyel mekanlart bir reklam
firmasina senelik olarak satmaktadir. Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliipleri ise stadyum

icerisindeki diger reklamlar1 kendi reklam departmanlar1 vasitasiyla satmaktadirlar.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin reklam anlagmalarinda rakip markay1

ve ana sponsorlar1 korumaya yonelik bir kontrol mekanizmasi kullanmaktadir.

Besiktas Spor Kuliibii stadyumda yapilan reklam c¢alismalarimi etkin bir sekilde
uygulamamaktadir, bunun en 6nemli sebebi kuliip kendi reklam mecralarii daha yiiksek bir
fiyata satma imkam varken kendisi degil de bir reklam ajansina senelik olarak satip kolay

yoldan para kazanmay tercih etmektedir. Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliipleri ise kendi
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reklam departmanlart vasitasiyla stadyumdaki reklam calismalarim etkin bir sekilde
uyguladigi ve bu sekilde gelirlerini arttirdigi incelenmistir. Bunun sebebi kuliibiin maglarina
gelen taraftar sayisimin fazlaligi, stadyumun yeni olmasi ve reklam departmaninin basarili

pazarlama stratejileridir.

Besiktas, Fenerbah¢ce ve Galatasaray Spor Kuliipleri sponsorluk anlagmalarinda oncelikli
olarak kuliibiin amag ve ihtiyaglarimi 6nem sirasina gore belirleyip sponsorluk anlagmalarini

yaptig1 goriilmiistiir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliipleri sponsorluk calismalarn igerisinde
stadyumu merkez olarak gormektedirler. U¢ kuliibiin stadyumda yapilan maglarmin uzun
stireli Televizyondan yaymlanmasi da Sponsorlarin stadyumu ilk olarak tercih etmelerini
saglamaktadir. Ayrica Sponsorlar stadyumu taraftarlar ile stat icerisinde ve disinda bir araya
geldigi kendi {iriinlerinin tamtimi ve medyada goriiniirliiklerinin daha ¢ok oldugu ortam

olarak da gormektedir

Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin Sponsorlarinin stadyumu kullanmalart
agirlikli olarak sezon Oncesi sozlesmelerde belirleniyor ve o siirecte ilerliyor. Bunun yaninda
kuliipler 6zel mag giinii etkinlikleri i¢in Oncelik ana sponsorlarda olmak iizere firmalardan
gelen talepleri degerlendiriyor ve yapilacak tiim eylemlerin ayr1 ayr degerlendirilip
onaylanmasimin ardindan isleme koymaktadir. Bu uygulamayir da sonrasinda bizzat

denetlemeye tabi tutmaktadir.

Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin sponsorluk faaliyetlerinin stadyum
icerisinde etkin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Kuliipler Sponsorlarin stadyum igerisinde
ve disinda mag giinleri taraftarlara yonelik olarak promosyon iiriinlerini tanitmasina standlar
acmalarina, stat koltuklarina promosyon iiriinleri koymalarina, kaskol, sapka ve bayrak vb.
dagitmalarina, sponsor firmalarin saha igerisinde yer alan maskotlar1 ile markay1 tanitma gibi
faaliyetleriyle birlikte stat icerisinde ve disindaki reklam mecralarinda yer alma, stat isim
hakkinin satisi, televizyondan maglarin uzun siireli olarak yayinlanmasi ile sponsorlarin

taninmasini saglamaktadirlar.
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Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliipleri icerisinde Halkla iliskiler Departmaninin
bulunmadigi bunun yerine farkli departmanlarin bu goérevleri iistlenmistir. Fenerbahgce Spor

Kuliibii icerisinde ise Halkla iliskiler Departmam bulunmaktadir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyum icerisinde halkla iligkiler

calismalarini etkin bir sekilde kullanmaktadir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin yeni iiriinlere yonelik olarak satis
promosyonlart  uyguladiklarn ve bu satig promosyonlar1 icerisinde stadyumu

kullanmaktadirlar.

Besiktas Spor Kuliibiiniin yeni iriinlere yonelik olarak stadyumda etkin bir c¢alisma
uygulamadigi, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin ise Besiktas kuliibiine gore daha

fazla stadyumu kullandig1 goriilmektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyuma yonelik olarak kampanya
bazli ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Fenerbah¢e ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin kampanya

bazli calismalarinin Besiktas Spor Kuliibiinden daha etkin bir sekilde kullanmaktadir.

Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin taraftarlar ile arasindaki iletisim
bagim giiclendirmek icin kendi i¢c mecralar1 (TV, Internet, Gazete, Dergi) ile dis mecralardan
sponsorlardan faydalanmaktadir. Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin Besiktas Spor

kuliibiine nazaran kendi i¢ ve dis mecralar1 daha etkin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyumlarda taraftarla olan
iletisimini arttirmak icin maglarda bilgilendirici el ilanlar1 dagittiklari, duyurular yaptiklan ve

gorsel malzemeler kullanmaktadirlar.

Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin taraftar memnuniyetini arttirmak igin,
taraftar beklentilerine yonelik calismalar yaptig1 goriilmektedir. Diger taraftan kuliip

tutundurma faaliyetlerine kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile de destek vermektedir

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyumda yaptiklar1 tutundurma
uygulamalarindan geri doniisleri. Internet veya diger iletisim araclar1 vasitasiyla almaktadirlar

Fenerbah¢ce ve Galatasaray Spor kuliiplerinin Besiktas kuliibiine nazaran tutundurma
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aktivitelerinin geri doniisleri daha etkin bir sekilde degerlendirdigi ve bunlar iizerinde

caligmalar yapmaktadirlar.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliipleri tutundurma biit¢esi hazirlarken kuliibiin
amag ve beklentilerine yonelik maksimum verimi elde ederek miimkiin oldugunca az maliyet
ortaya koyacak calismalar planlamaktadirlar. Fenerbah¢ce Spor Kuliibiiniin tutundurma
caligmalar igerisinde stadyumu Besiktas ve Galatasaray Spor kuliiplerine nazaran daha etkin

bir sekilde kullanmaktadir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin tutundurma stratejilerinde reklam,

sponsorluk gelirlerinden sonra kuliibe en ¢ok gelir getiren mecra olarak goriilmektedir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin sponsorluk hedeflerinden beklentileri
yapilabilecek tiim imkanlardan faydalanarak kuliibiin gelirlerini cikarabilecekleri en iist
noktaya tasimaya calismaktadirlar Kuliipler ayrica sponsorluk yoniinden basarili olan
kuliipleri takip etmekte ve bu kuliiplerde uygulanan c¢aligmalari kendi kuliiplerinde

uyguladiklart incelenmistir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin sponsorlarla ortak calismalari Fenerbahce ve Galatasaray Spor

kuliibiine gore daha az sayidadir.

Besiktas Spor Kuliibii icerisindeki departmanlarin gorev ve sorumluluklari Fenerbahce ve

Galatasaray Spor Kuliiplerindeki departmanlarin gérevlerine gore daha karmasiktir.

Kuliipler yildiz futbolcularla gerceklestirecekleri etkinliklerde sponsorlarla ortak hareket

ederek taraftarlar stadyum cekme ve lisansli iiriin satiglarina katki saglayabilir.
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5.2 ONERILER

Fenerbahce ve Galatasaray Spor kuliibiinde reklam departmaninin bulunmasi kuliip reklam
mecralarinin satisinda kuliibiin daha iyi organize edilmesini ve daha fazla gelir elde etmesini
saglamaktadir. Besiktas Spor Kauliibiiniin de reklam departmani agmasi kendi reklam
mecralarinin satisint daha iyi degerlendirme ve daha fazla gelir saglamasina yardimci

olacaktir.

Besiktas Spor Kuliibii'niin hizli ve dogru stratejiler belirleyerek eskiyen stadin yenilenmesi,
stadin 24 saat isleyen bir yer haline getirilmesi c¢alismalarina baslamas1 gerekmektedir.
Besiktas’la birlikte Fenerbah¢e ve Galatasaray Spor Kuliipleri de stadyum igerisinde liiks
lokantalar, magazalar, sinemalar, kafeteryalar, konferans ve toplanti salonlarn agarak taraftar
memnuniyetine olumlu katki saglama yaninda kuliibiin gelirlerini arttirma ve marka imajinin
yiikselmesini de saglayacaktir. Fenerbahce Spor Kuliibii 3 kuliip icerisinde stadin1 daha aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Galatasaray Spor Kuliibii yeni yapilan Tiirk Telekom Arena

stadim1 Ali Sami Yen Stadyumuna gore daha aktif bir sekilde kullanmak zorundadir.

Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliibiiniin igerisinde halkla iliskiler departmani
bulunmaktadir. Buna karsin Besiktas Spor Kuliibiiniin de departmanlart icerisinde halkla

iligkiler departmanin1 kurmasi gerekmektedir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin departmanlarinin gérev ve sorumluluklarinin

belirlenip yalnizca kendi uzman olduklari alanlarda islerini yapmalar1 saglanmalidir.

Besiktas Spor Kuliibii biiytimek ve rakipleriyle rekabet etmek istiyorsa tutundurma siireclerini
daha verimli bir sekilde kullanmak zorundadir. Bunun i¢in de tutundurmaya ayrilan biitceyi
en verimli sekilde degerlendirmesi ve yaptiklann calismalardan gelir elde etmeleri

gerekmektedir.

Besiktas Spor Kuliibii taraftarla olan iletisim bagimi giiclendirmek icin dergi ve internet
disinda taraftarla olan iletisimin yogun sekilde yasandigi televizyon yayinina da gereken

onemi vermelidir.
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Galatasaray Spor Kuliibii daha cok taraftara ulagsmak icin TV yaymindaki iicretlendirme
durumunu kaldirmasi1 gerekmektedir. Bu iicretlendirme ile belli kesim Galatasaray taraftar

hedef alinmis ve kuliibiin hedef kitle stratejisi burada tam olarak islememektedir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin taraftarina daha cok degisik hizmetler ve ayricaliklar sunmasi

gerekmektedir. Kuliibiin kampanya bazli ¢alismalar arttirmasi gerektirmektedir
Kombine kart alan taraftarlara ayricaliklar;

a. Magc giinii bilet satildig1 zaman Oncelikli hakka sahip olma
b. Stadi ve miizeyi gezme hakki
c. Antrenmanlara gitme hakkina sahip olma

d. Uriin alirken belli bir indirim alma hakkina sahip olma

Taraftar kart; hem ek gelir getirmesi, hem de kuliibiin taraftarla olan iletisimini gii¢lendirmesi
bakimindan 6nemli bir neme sahiptir. Dolayisiyla, kuliipler bu konuya da hakkettigi onemi
vermelidir.

a. Kuliip icindeki organizasyonlardan Oncelikli haber alma ve yararlanma firsati

saglanmasi

b. Sponsor firmalardan belli indirimler elde etme imkani

c. Kartal Yuvasindan cesitli indirimler elde etme imkani

d. Stadyumdaki magclara bilet kazanma imkani sunma

e. Her 1000, 5000, 8000, 10000 inci iiyelere gesitli hediyeler verme

Besiktas Spor Kuliibiiniin hedef kitlesi taraftar bilinci oturmamis ¢ocuklar oldugundan 5-10
yas arasindaki cocuklarin iicretsiz maclari izleme olanagi saglanmalidir. Boylelikle kuliibe

olan baglilik énemli 6l¢iide artacaktir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin stadyum i¢ ve dis cevre diizenlemelerine daha ¢ok énem vermesi

gerekmektedir. I¢ diizenlemelere 6rnek vermek gerekirse;

Stadyumdaki skorboard sayisinin arttirilmasi

b. Stadyumdaki reklam mecralarimin teknolojinin son yeniliklerinden faydalanarak
yaymlanmasinin saglanmasi

c. Staticerisindeki biife sayilarinin arttirilmasi

d. Stat koltuklarinin yenilenmesi
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Dis diizenlemelere 6rnek vermek gerekirse;

a. Stat disina led ekranlar konmast

b. Mag giinleri stat cevresinde firmalarin organizasyon yapabilecekleri yerlerin
belirlenmesi

c. Stadin dis ¢cevresinin temiz tutulmasi

d. Stat cevresinde kahve ve restoran alanlariin agilmasinin tesvik edilmesi

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin miizelerinin daha aktif hale

getirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir.

a. Miizelerin igerisinde nostaljik takim iiriinlerinin satilmasi
b. Okullarla igbirligi yapilarak stat gezilerinin yaninda miize gezilerinin de tesvik
edilmesi

c. Sponsorlarin gerceklestirdigi etkinliklerde miizenin de kullanilmasi

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyum cevresinde ¢ocuklara ve

genclere yonelik eglence alanlarinin kurulmasinm tesvik etmelidir.

a. Stadyum cevresinde ¢ocuklarin futbol oynayabilecegi hali sahalar kurulabilir
b. Stat ¢evresinde ¢ocuklarin oyun oynayabilecegi spor alanlarinin kurulmasi

c. Sponsorlar vasitasiyla stadyum ¢evresinde sportif etkinliklerin diizenlenmesi

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin okullarla diyalog kurarak stadyum gezilerini
artirmaya yonelik ve okullar1 tesvik edici bir takim 6zendirme c¢alismalart yapmasi

gerekmektedir.

a. Okullarin yaptiklar gezilerde lisansl iiriinlerde indirimler uygulanabilir
b. Sponsorlar vasitasiyla c¢esitli hediyeler verilerek kiiciik cocuklarda takim bilinci

arttirillabilir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kauliiplerinin ma¢ giinleri stadyum cevresindeki tek bir

magazaya bagli olmadan iiriin satiglarim yapabilecegi ¢ok sayida stand agmalidir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliipleri iiriin fiyatlarinda mag giinleri indirime

giderek taraftar iiriin alimina tegvik etmelidir.
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Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin marka degerini yiikseltmek icin
halkla iliskiler c¢alismalarina daha cok ©nem vermeleri gerekmektedir..Halkla iliskiler
departmanina yeterli onemin verilmesi, halkin kuliip hakkinda dogru bilgilendirilmesi,
yonetim ¢alismalart hakkinda bilgi sahibi olmasi, kuliip hakkinda olumlu imaj yaratilmas,

yonetime alacagi kararlarda yol gosterici olma gibi konularda daha fazla yardimer olacaktir

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin kombine kart satislarini taraftarlara daha cazip

kilacak caligmalar gelistirmesi gerekmektedir.

a. Kombine alan taraftarlara lisanl iiriin hediye etme
b. Sponsorlar vasitasiyla ¢esitli indirimler kazanma

c. Kauliip i¢i organizasyonlardan yararlanma

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin Sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda yapilacak
caligmalarinin planlanmasi ve hedeflerinin belirlenmesi gerekmektedir. Sadece kurum
calisanlarinin degil aym1 zamanda iiyelerin ve iiye ailelerin de bu sosyal sorumluluk

projelerine dahil edilmesi diisiiniilmelidir.

Besiktag Spor Kuliibiiniin sponsorlarla ortak olarak diizenledikleri calisma sayisini arttirmasi
gerekmektedir. Diinyadaki c¢alismalarin yalmz takip edilmesi degil bunlarin uygulamasi da

basglamalidir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin taraftarlardan gelen sikayetleri ve talepleri daha

etkin bir sekilde degerlendirip bu sorunlar1 en kisa siirede ¢oziimlemesi gerekmektedir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kuliipleri teknolojinin getirdigi yenilikleri siirekli olarak takip

etmeli stadyumlarda teknolojik yeniliklerden faydalanmalidirlar..

Besiktas Spor Kuliibiiniin tanitim ¢alismalarinda sponsorlar1 daha etkin bir sekilde kullanmasi

gerekmektedir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin stadyum icerisinde taraftarlarin vakit gegirecegi lokanta ve kafeleri

hizmete agmas1 gerekmektedir.
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Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray gibi marka olmus biiyiik kuliipler bagka iilkelerde
tiriinlestirme sirketleri, lisansh {iriin, isim hakki ve ayrica kendi logolu cafeler, restorantlar,

oteller gibi isletmeleri stadyuma yakin yerlerde agcmalar1 kuliibe biiyiik bir getiri saglayabilir.

Besiktas Spor Kuliibiiniin kendi taraftarlarimin demografik 6zelliklerinin iginde oldugu

veritabani olusturarak taraftar kitlesinin 6zelliklerini bilmesi gerekmektedir.

Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyuma gelen taraftarlarin her maci

sOlen havasi icerisinde izlemelerini saglamalar1 gerekmektedir.

®

Konserler diizenlenmesi

b. Koltuk numarasina gore taraftarlara hediyeler verme(Cekilis ile)

c. Saha iceresin de organizasyonlarda tribiindeki seyircinin de bu organizasyonlara dahil
edilmesi

d. Saha disinda taraftarlar1 eglenmelerinin yan1 sira, ma¢ ve is stresinden

uzaklagabilecekleri ve mac saatine kadar stadyum etrafinda zaman gecirebilecekleri

alanlarin kurulmasi (oyun parklari, kahve ve yemek alanlar)

Besiktas Spor Kuliibiiniin taraftarlara sunduklari lisansl iiriinlerde siirekli olarak {iriin ¢esidini
arttirmasi ve yenilemesi gerekmektedir. Stadyumdaki kartal yuvasini 6ncelikli merkez olarak

kullanmalidir.

Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin stadyumda taraftara hizmet veren

isletmelerin denetimini diizenli olarak yapmas1 gerekmektedir.

Besiktas ve Galatasaray Spor Kauliiplerinin stadyumda sattiklar1 biletleri alan taraftarlarin
aldiklan1 bilette yazan yerlere oturmalarimi saglamak igin stat igerisinde oturulacak yer

karmasasini ¢oziimlemesi gerekmektedir.
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