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OZET

Gunimuzin ygun mesaj bombardimaninda firmalar hedef kitleleriylymak ve
onlari Urin ve hizmetlerine cekebilmek icin fankbllar denemektedirler. Geleneksel
iletisim araclarl dyinda yaratici ilegim araclari firmalarin bgrisini etkilemektedir.
Halkla iligskilerin pazarlama ile entegrasyonu sonucunda fiamalhedef kitlelerine
ulasmak icin sponsorluk yontemini kullanmalari sonantla 6nemini artirmaktadir.
Sponsorlgun organizasyonlara yonelik olarak uygulamdve c¢gunlukla spor,
kaltar, bilim ve glence Uzerine yapilgh etkinliklerle daha genc kitleye ylamak
marka iletsimini kolaylastirmaktadir. Olay, organizasyon ve etkinlik (event)
pazarlamasi olarak isimlendirilen ilgth faaliyetleri markalarin bircok amacina
hizmet etmektedir. Marka bilinigiini ve marka imajini artirmanin yanindagdadan
sats artirma gucind de veren bu yontemle firmalar usiineli rekabetci avantaj elde
edebilmektedirler. Bu kapsamda, salada Galatasaray’in tlkemizin en énemli spor
kuliplerinden biri olmasi ve Galatasaray Dergisi wevw.galatasaray.org’da
calisilyor olmamin da etkisiyle Galatasaray kuliblninapama faaliyetleri ve

etkinlikleri ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Spor Pazarlamasi, Etkinlik, Bthd Pazarlamasi, Galatasaray



ABSTRACT

In today's message intense world, firms are trwagous methods to meet their
target groups and to catch their attention to thedgcts and services. Creative
communications other than traditional tools affieet success of firms. The usage of
sponsorship method to reach the target audienbedasming more significant as a
result of the integration of customer relationsnt@arketing. When sponsored to
organizations, usually to sports, culture, sciesnt@ entertainment activities, to reach
younger target audience facilitates the brand comications. The communications
activities such as organization and event marketgrge many goals of the brands.
In addition to increasing brand recognition andndramage, firms gain long term
competitive advantage by this method. In this stunythe affect of Galatasaray is
one of the most important sports club in our counénd me working on
Galatasaray.org and Journal of Galatasaray, that&aray club's marketing and

event activities are discussed.

Keywords: Sport Marketing, Event, Event MarketiGglatasaray
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GIRIS

Serbest zaman gerlendirmede alternatif olarak kabul edilen spa&knblojinin
gelismesine paralel olarak gerkitlelere yayillmg ve bu sektor icinde yer alanskve
kuruluslar zaman icinde dgsime usrayarak kullpler birersietmeye, taraftar ve
izleyiciler ise birer tuketiciye dominGstir. 1990’ yillarin baindan bu yana
profesyonel spor kulUplerinisirketlesmesi ve halka arzisal yiksek bilet fiyatlari
ve yayin haklan spor endustrisirgeklini degistirmis ve diger endustrilerce de karli
bir alan olarak gorilmeye Kanmstir. Turkiye’de spor sektdrti 2000’li yillardan
sonra oldukca dgsim gostermg ve futbol sektdéri hem kultipler bazinda hem de
milli takim dizeyinde gsama kaydetmstir. Futbolun ve futbolla ikkili yan
sektorlerin ilgkisinin anlgilmaya balanmasi, bu konuda daha planli ve bilimsel
olarak calgilmasi gerekgini futbol sektori yonetici ve cahnlarina gosterriir.
Pazarlamanin tim dinamikleri ile spor endustrisi sektorine de uygulanmaya

baslamasi kacinilmaz olngtur.

Pazarlama dinyasindaki getieler, teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte sttekiz
kazanmaktadir. GuUnumuiuzde eski pazarlama teknikfgopularitesini gitgide
kaybederkensirketler pazarlama acisindan yeni stratejiler sgetne cabasi icine
girmis durumdadirlar. Dgal olarak pazarlama dinyasinin 6nemli bir kolu cpor
pazarlamasi da bu gigim ve gelsim sureci igcerisinde kendi blnyesinde yapmasi
gereken dg@siklikleri yaparak pazarlama dunyasinin yeni pazadatrendlerini

kendisine uyarlamaktadir.



Spor alaninda yanan gelim ve degisim beraberinde bir takim yenilikler de
getirmektedir. Bu yeniliklerden biri olarak sporzaalamasinin ekonomik hayata
dahil olmasi gdosterilebilir. Ebetteki ekonomik biaaliyet olarak spor Grin /
hizmetlerinin pazarlanmasindagdr Griin / hizmetlerde olgu gibi pazarlama
tekniklerinden yararlanilmasi kaginilmaz oktwr. Spor pazarlamasi, pazarlama
prensiplerinin spor Urlnlerine ve spor ile bitgatek pazarlanan spor ile ilgisi
olmayan drunlere uygulanmasi olarak da aciklarabilbpor olayinin ve
etkinliklerinin pazarlamasinin ngieri hizmetleri acisindan farklilik goéstermesi,
tuketici ihtiyaclarinin ve bu alandaki rekabetitnaasi nedeniyle “Spor Pazarlamasi”
yeni bir alan olarak kamiza c¢ikmaktadir. Glnimizde spor pazari milyaardiad
asan bir butceye ukanistir. Bu pazardaksirketler de daha buyik pay alabilmek icin
yeni stratejiler geftirmektedir Bu nedenle spor pazargeli pazarlama alanlarindan
ayrilarak kendine 6zgu yapisi ve politikasi ile ggdama dinyasinda kendine yer
edinmitir. Endustriyel spor tiketim Grdnlerinin - pazarlasnadiger tiketim

drtnlerinin pazarlama surecleriyle benzerlik géster

Bu bagilamda spor, diinyada evrensel endistri dallarindahdline gelms ve caitli
etkinlikler ile desteklenen dev bir sektdr halilmastir. Calsmanin amaci da dev bir
sektor haline gelen spor sektériine sponsor firmraleatkilarinin ve spor kultpleri
ile taraftarlarinin batinkenesini sglayan etkinliklerinin dgerlendirmesini yapmak
ve bu etkinliklerden 6rnekler sunarak taraftarlarkuliip arasindaki igdan sponsor
firmalarin ne sekilde faydalandiklarini ortaya koymaktir. Bu nel@egalsmada
Oncelikle spor pazarlamasi, etkinliklergleminda incelenecek ve Galatasaray Spor
Kulibid’'niin spor ve etkinlik pazarlamasi faaliyeitden deserlendirmesine yer

verilecektir. Bu bglamda ¢agmanin birinci bolimuinde etkinlik kavrami ve kapsami



aciklanacak ve etkinlik yonetiminden ve etkinlikzadamasindan bahsedilecektir.
Ikinci bolum, spor pazarlamasina ayrgtm Bu kapsamda spor pazarlamasinda
etkinlik karmasi ve spor sponsctlu kavramlari aciklanacaktir. Cahanin son
boliminde ise Galatasaray kullbinin etkinlik yoneticisindan desrlendirmesine

yer verilecek ve kulibin gercektedigi etkinliklerden érnekler sunulacaktir.



BIRINCI BOLUM

1. ETKINLIK VE ETK INLIK YONET iMi

1.1. ETKINLIK

Bu kisimda etkinlik kavrami ve kapsami aciklana¢aga tarihcesinden bilgi

verilecektir.

1.1.1. Etkinlik Kavrami ve Kapsami

Etkinlik, Tark Dil Kurumu’nun Gincel Turkce SoZi'nde “bir isletmenin,
bir kurumun belli bir alandaki eylemi, faaliyet, takte” olarak tanimlanmaktadir.
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_ gts&ara=gts&guid=TDK.GTS.525
le7aa9cl1e43.53467934, 2013) Etlgmli bircok ceidi olmakla birlikte en cok
gorulen tarleri, amatér ya da profesyonel spor rhékalari, muzik ile ilgili
etkinlikler ( konserler vb. ), festivaller ve fuar| toplanti ve seminerler ve tiyatro,

opera, bale gibi sanatsal faaliyetlerdir.

Etkinlikler ile ilgili olarak farkh baks acilari s6z konusudur. Sosyolojik
acidan bakildinda etkinlikler ekonomik uyarici olmaktan ziyadghd cok etkinfie
ev sahiplgi yapan toplum icerisindeki kulttrlerin bir pargasi Antropolojik acidan
ise belirli bir kiltirel cevredeki toplumsal kutlanolaylaridir. Toplumsal gsine
acisindan bakilginda etkinlikler yoérenin toplumsal ggiinini sgslayan potansiyel

glce sahip araclardir. (Kizilirmak, 2006)



Etkinlikler, belli sosyal, kiltirel ve kurumsal agtara ulgabilmek adina
bilingli olarak hazirlanan kutlama, téren ve sunamlifade eden, insani baki
acisiyla, ozel ihtiyaclari katayabilmek icin torenlerle kutlananssz anlardir.

(Golblatt, 2002)

Yapilan argtirmalar 6zel etkinliklerin en iyi taniminin icelédtine goére
yapilabilecgini ortaya koymaktadir. Bu yalklama gore iki ayri tanim
yapilabilmektedir. Bu tanimlamalardan birincisilfgetleri organize edenlerin baki
acisini yansitirken, ger tanim ise mgierilerin ya da konuklarin bakiacilariyla

ifade edilmektedir. Buna gore; (Kizilirmak, 2006)

« Organize edenlerin bakiacisiyla: Ozel etkinlikler, sponsorluk ya da
organizatorlik yapan kurujlarin normal aktiviteleri haricindeki bir sefere
0zgu ya da ender gercesdm olaylardir.

* Mausteriler ya da ziyaretcilerin bakacisiyla: Hea vakit gecirmek icin birer
firsat, gunlik siradan seceneklerin haricindekicglesen sosyo-kiiltiurel

deneyimlerdir.

Ozel etkinlikler genellikle buyukliklerine gore dlandiriimaktadir.
Genellikle mega faaliyetler, bolgeye 6zgu faaligetve blytk faaliyetler olarak (¢
kategoride incelenmekteyse de aralarindaki farksirkeolarak ortaya koyacak
tanimlamalar yapilmagindan c¢cg@gu zaman net bir farkliik sdylemek mumkin
olmamaktadir. Buna goére 0zel etkinliklerin sinitlaimasi séyledir: (Kizilirmak,

2006)



» Mega Faaliyetler Ekonominin tamamini etkileyen ve global medyada
oldukca geni yer bulan faaliyetlerdir. Dinya Kupasi ve Olimgiga bu
kategoriye girmektedir.

» Bolgeye Ozgu Yerel EtkinlikteBir bolge ya daehrin veya bolgenin ruhunu
yansitan ve bolgenin s6z konusu faaliyetle anilmasalayan olaylaridir.
Brezilya Rio de Jenerio’daki Rio Karnavalispanya Pamplona’daki San
Fermin Festivali ve Almanya Munih’teki Oktober Feati bu kategorideki
etkinliklerdendir.

« Buylk Faaliyetler Onemli sayida ziyaretci ceken, ciddi ekonomikdiahar
sglayan ve medyaylr mgul eden uluslar arasi muzik festivalleri, uluslar

arasi spor turnuvalari gibi etkinliklerdir.

Etkinlik

Planlanan Planlanmayan

Siradan Ozel

Kiiguk Biiyiik

Ozellikli Mega

Sekil 1: Etkinlik Tarleri

Kaynak: Babacan ve G6zta011



Etkinliklerin, sosyokdlturel, fiziksel ve ¢evresglolitik ve ekonomik acidan
bircok olumlu ve olumsuz etkisi bulunmaktadir. Saigyltirel olarak en 6nemli
olumlu etki olarak toplumsal katimin @anmasi, fiziksel olarak ujem sisteminin
gelistiriimesi ve kentsel doniiimin sglanmasi, politik olarak uluslararasi arenada
prestijin artmasi ve turizm agisindan ise turisitfgelerin tanitimina gtadig1 katki

soylenebilir. (Tablo 1)



Tablo 1: Etkinliklerin Etkileri

Etki Alani

Olumlu Etkiler

Olumsuz Etkiler

Sosyokiiltirel

Paylgilan ortak deneyim
Gelenekleri giiclendirmek
Toplumsal gururun yikselmesi

Toplumsal katilmin yikselmesi

Yeni ve yaratici fikirlerin tanitilmas

Kultdrel baks acilarinin

geniletiimesi

Toplumun yabancikanasi
Toplumun maniptle
edilmesi

Olumsuz toplumsal imajin
olusmasi

Olumsuz davraglar
Malzemelerin suiistimal
edilmesi

Sosyal yapinin dgsmesi

Rahatlgin kaybolmasi

Cevrenin vitrinlenmesi

Uygulanabilir en iyi modellerin

Cevresel hasar
Kirlilik

sunulmasi Kulttrel mirasin hasar
Fiziksel ve Cevresel bilincin arttinimasi gormesi
Cevresel Alt yapi sisteminin miras olarak Gurdltinan yol acgi
kalmasi rahatsizlk
Ulasim ve iletsim sisteminin Trafik sikisikli g
gelistirilmesi
Kentsel donglim ve yenilenme
Faaliyetin baarisiz olma
Uluslararasi prestij riski
Gelismis profil Fonlarin yank dazitilmasi
Politik Yatirimlarin tanitiimasi Sahiplik ve kontrolde
Karsilikli sosyal destek sorumlulggun olmamasi
Y onetimsel becerilerin galinesi ideolojilerin
yasallgtiriimasi
Turistik bélgenin tanitimi ve turist Toplumun turizme kar
artisl direnmesi
Kalis stresinin uzatiimasi Orijinalligin kaybolmasi
Turizm ve Gelir artgl Imajin zarar gérmesi
Ekonomik Vergi gelirlerinin artgi Cikar gruplarinin suiistimal

Istihdam olgturma

Enflasyonist fiyatlar

Firsat maliyeti

Kaynak: Kizilirmak, 2006




Bulyukluklerine ve kapsamlarina gére KOBrin yonettisi kongre ve fuar
organizasyonlari gibi yerel bazda gerceliden diger organizasyonlar, izleyici ve
medya etkileri ile bulunduklari bélgeyi turizm aqidan ciddisekilde etkileyebilen
ve toplumun ekonomik ve sosyokiltirel kalkinmaskadkisi olan yapiya sahip

olabilmektedir.

Bu tip organizasyonlar, turizm acisindan ele afimaia boélgenin imajini
kuvvetlendiren, ekonomik katkilari olanggiiciini arttiran, turizm sezonunu uzatan,
bolgesel kalkinmaya katki @ayan ve bélgenin taninighni arttiran etkileri

bulunmaktadir.ihan ve Olger, 2009)

Etkinliklerin gerceklstiriimesi icin iyi bir planlama sarttir. Esnek ve
kapsamli bir planlama, @sik sartlar altinda duruma uyum gayabilmek adina
onemli bir yol gosterici konumundadir. Her ne kaddkinlik planlamasi zaman
kaybettiren ve esneli (dogaclamayi) azaltan bir prosedir olarak gorilebilragée
de plan olmadan hedeflerin ve ne yapilmasi getiglkti bilinmesi mimkun daldir.

Iyi bir etkinlik planlamasi, etkingin vizyonunun ve misyonunun belirlenmesi,
etkinlik ile ilgili akilci ve gercekci hedefler hdenmesi, ic ve di ¢evrenin

incelenerek bir etkinlik stratejisi ajturulmasi, kurallarin, bitgenin ve programin
belirlenmesi ve organizasyongamasinin belirlenmesi ile mimktnddr. (McDonnal

ve O'Toole, 1999)

Kisaca etkinlikler, turistleri harekete gecirenalokiyla turizmin ge$imesine

katkida bulunan, sinirli sureli ve seyrek olarakcgklestirilen, bir bolgeye ait imaja



olumlu yonde katki glayan, sosyal bir deneyim sunan, siradanliktan ukzean ve

insanlara sosyaljene ve heca vakit gecirme firsati &yan gsiz anlardir.

1.1.2. Etkinligin Tarihcesi

Tarihte, etkinlik olarak kabul edilebilecek en esiay Mezopotamya’daki
panayirlardir. Bu panayirlarda ticcarlar, mallagetirerek satmaya cainakta ve
halki eslendirmek icin donemigovmenleri sayilabilecek, buyuculer gibi kimseler de
senliklere katilmaktaydi. Bu tigenlikler ve panayirlar, Ortagala halkin glencesi

ve ygamin parcasi haline gelstir. (Bozkurt, 2004)

Panayirlarin yani sira yuzyillardir devam edenkair ¢cesit gelenek halini
almis festivaller de etkinliklerin tarihgesinde ciddi ryetutar. Festivallere
verilebilecek en glzel érnekleingiltere’de 1215'ten beri kutlanan Londralilarin
belediye bgkanlarini secmeleri ve bu secilenskanin Kral'iln huzuruna cikmasi
temeline dayanan Lord Major's Show, bugin halenadeveden en 6nemli
festivallerdendir. (Chalip ve Green, 2001) Bengekilde Ispanya Pamplona’daki
San Fermin Festivali, Brezilya Rio de Jeneiro’d&id Festivali de yuzyillardir
devam eden kokli festivallerdendir. Ulkemizde is@zwllardir gerceklgtirilen
Kirkpinar Ygli Giresleri, dinya tarihinin bilinen en eski festivali aldNevruz,
Manisa Mesir Macunu Festivali gibi festivaller, Kok ge¢cmge dayanan

festivallerdir.

10



1.2. ETKINLIK YONET iMi

Etkinlik yonetimi icinde cok cgtli uzmanlik alanlarini barindiran, bu
alanlara ilgkin aragtirmayi, planlamayi, uygulamayi ve denetlemeyiaegekapsamli
bir yonetim alanidir. Bu yonetim alani icinde etidler, kurumlarin halkla ikkiler
uygulamalarinin bir parcasi olarak yer almaktaBikinlik yonetimi, su alanlarda

uzmanlgl gerektirmektedir: (Babacan ve G&gta011)

« Etkinlik Yonetimi: Bu fonksiyon, kutlama, g&im, pazarlama ve birlgne
amaglariyla bir araya gelecek bir grup insani ginmakektedir.

« Etkinlik Yoneticii Bu kki etkinligi arastirmaktan, tasarlamaktan,
planlamaktan, koordine etmekten vegeldendirmekten sorumludur.

« Alt alan uzmanliklari: Bu alanlara, sivil etkinléd, kongreler, sergiler, fuarlar
ve festivaller, o6zellikli etkinlikler, konaklama, egahat, toplantilar ve
konferanslar, bayi toplantilari, sosyal etkinliklepor etkinlikleri ve turizm
ornek verilebilir.

» Paydalar: Bir etkinlige, finansal, politik, duygusal vesksel olarak yatirim

yapan birey veya orgtitler

Etkinlik yonetimi temelde bazi i¢ dinamikleri icerBu aslinda her biri kendi
icinde kapsamli uygulamalari barindiran i¢ dinaerikle uzmanlik alanlari arasinda
aragtirma, stratejik planlama, etkinlik pazarlamasafisal yonetim, insan kaynaklan
yonetimi, kriz ve risk yonetimi, etkinlik 6lcimlersiegibi alanlar sayilabilir. Etkinlik

yonetimi ise tim bu uzmanlik alanlarinin stratgjilnetimi olarak dne ¢ikmaktadir.
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Stratejik planlama sirecinin bir parcasi olarak gtatlebilecek bir alan
olarak aratirma, etkinlik fikrinin, planlama sdrecinin, uygwha ve ardindan
denetleme sirecinin karisini dgrudan etkileyen bir unsurdur. Gercek anlamda bir
etkinligin neden yapilmasi geregiti bu etkinlige iliskin ihtiyacin kaynginin ne
oldugu, etkinlik tarinin ve temasinin gl secilip secilmedi, etkinlik sirasinda
ortaya cikabilecek muhtemel sorunlarin neler otaafli gibi sorular etkinlgin

basarisi bakimindan cevaplanmasi hayati sorulardabéi8an ve G6z§a2011)

Stratejik planlamasamasi etkinlik yonetimi stirecinin en énemli ve lkaps
kismidir. Bu gamada tim sirec, her ayrintisi ile organize ediledeflerin dgru
tespit edilmesinden, hedefe gi@ada planlama yapilacak alanlarin kisitlarinakfizi
sel etkinlik alani tasarimindan, etkinlik sirasirsdgulan hizmet kalitesine, yonetsel
becerilerden teknik uzmagh, medya ikkilerinden hedef kitlenin temel
Ozelliklerine, risk analizinden, pazarlama alankidazmanlga varan ¢ok sayida
gorev, planlama sirasinda ele alinmal, kararlatlmeli ve tim stre¢ bu plan
dahilinde organize edilmelidir. Etkinliklerde ins&aynaini yonetmek ¢cok énemli
bir alani olgturmaktadir. Cinki tim etkinlik, plansamasindan dgrlendirme
asamasina kadar, s6z konusu personel ve etkinliktigisitarafindan gercekgarilir

ve bu sure¢ oldukga gan ve zorlu bir surectir. (Babacan ve G§z2011)

Etkinlik yonetiminin ¢ok yonlu yapisi beraberindiskr ve kriz durumlari
uzerinde de uzmargh gerektirmektedir. Risk ve kriz yonetimi uzmain)i etkinligi
tumden begarisiz kilacak bir duruma karalinmasi hayati 6nlemleri icermektedir.
Son olarak etkinliklerin bgarili bir sekilde yarutilmesi sireci igin mutlaka etkinlik

pazarlamasi ve markaltaa gereklidir. Pazarlanmayan etkfmh varligi anlamsiz
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olacaktir. Bu nedenle etkinlik pazarlamasi ve miagkaas! uygulamalari etkinlikler
icin 6énemli bir konudur. Halkla gkiler ve konumlandirma esasen pazarlama ve
pazarlama ilesimi literatirinin en 6nemli konulari arasindadizellkle halkla

ili skiler farkli yonleriyle de gunimiz pazarlama geti dinyasinin 6éne c¢ikan 6zel

bir yonetim alanidir.

Basaril bir etkinlik s6z konusu oldiunda, bu etkinfiin déngusellginin
sazlanmasi icin 6lgme ve d@erlendirme siireci 6nem kazanmaktadir. Olgme, birey
ya da nesnelerin niteliklerinin uygun araclarla lgdp, go6zlem sonuclarinin
sembollerle ifade edilmesidir. Berlendirme ise 6lcme sonucunda elde edilen
bulgularin yorumlanarak yargiya variimasidir. Eliiim cok boyutlu bir alan oldgu
distunuldiginde, pek cok noktanin élcimi vezddendiriimesi ile dgru bir yargiya

varilabilmektedir.

1.2.1. Etkinlik YOnetimi Sureci

Etkinlik yonetiminde sireg, o©ncelikle etkinlik fikin olusumu ile

baslamaktadir. Sonrasinda hangi etk@ini dizenlenegéne karar verilmesi ve bir

konsept olgturma gelmektedir. Etkinlik ekibinin kurulmasinindendan stratejilerin

belirlenmesi gelmektedir.

1.2.1.1. Etkinlik Fikrinin Olu smasi

Etkinliklerde birinci adim bir etkinlik fikrinin alsturulmasidir. Hedef

gruplarla iletsimin belirleyici oldusu bu noktada, hedef kitlenin talepleri de dikkate
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alinarak bir etkinlik fikri olgturulur. Etkinlik fikrinin olusturulmasinda yedisamali
bir plan 6nerilmektedir. (Gultekin, 2006)
» Etkinlige giden yolda ilk adim bu fikrin ojumudur
» Etkinlikte stratejisi ekip, kurumun hedef kitlelele ¢ssitli sekillerde iletsime
gecerek, kurumdan hangi tur etkinlikler bekledikietesbit eder.
» Bufikirler, projelendirilerek bir araya getirilir.
« Ust yonetim projeleri teker teker inceleyerek, kincelik sirasina gore
degerlendirir.
« Uzerinde uzlailan projelerle ilgili sbirligi yapilacak kurumlar ve kiler
belirlenir ve onlarla iletime gegilir.
« Etkinlik fikri olustuktan ve etkinlikler projelendirildikten sonra, liokenen
kisi ve gruplara gonderilerek proje bir anlamda taraya acilir.

» Etkinligin kamuoyunda bir bduk doldurup dolduramayagaa donik analiz

yapilir.

Etkinlik fikri olusturulurken projenin liderlerinin kim olaga destek
elemanlari nasil gorevlendirilegieis cizelgelerinin hazirlanip hazirlanmgdine tip
kaynaklara ihtiya¢c duyulagg etkinligin destek tanitim faaliyetlerine ihtiyaci olup
olmadgi, etkinlik ile beklenen fayda maliyet analizinimmptlip yapilmadii gibi

sorular kritik Gnem tamaktadir. (Pucan, 1997)
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1.2.1.2. Duzenlenecek Etkingile Karar Verilmesi

Bir etkinligin bagariya ulgabilmesi icin dizenlenecek etkinliklerin hedef
kitleye dgru bir sekilde ulgmasi gereklidir. Kurumlarin yapilacak etkiili
belirlerken g6z 6nine algh 6nemli bir nokta hedef kitleleri ve bu hedef &idrin
cesitli Ozellikleridir. Etkinlik yapilirken ilk dnce Bngi hedef kitleye hitap etmek
istedigini belirlemelidir. Etkinlge karar verilirken kimlerin hedef kitlesinde ofglu
ve iclerinden ne kadarinin etkigd ilgi duyabilecgi, bunlarin demografik
Ozellikleri, meslekleri, ilgi alanlari, etkinliklden ne @renmek istedikleri gibi
sorular, hangi etkingin duzenlenegéne karar verilmesinde anahtar rol

izlemektedir. (Gultekin, 2006)

1.2.1.3. Etkinlik icin Konsept Olusturma

Hangi etkinliklerin dizenlenegme karar verilmesinin ardindan etkinlikler
icin bir konsept olsturulmalidir. Yapilmasi gereken, birbirinden gbasiz ve
birbiriyle alakasi olmayan bir dizi etkinlik yerineelli bir amaca hizmet eden bir
batinin parcalarini ofturan ve birbiriyle koordineli etkinlik duzenlemakt
Ornesin belediyelerin halkla ifkiler etkinliklerinde “mutlu insan”, “ysanabilir
sehir”, “dinya kenti” gibi vurgulanan temel amaclayapilacak etkinliklerin

konseptini olgturmaktadir.

Etkinliklerin konsepti olgturulurken, kurumun beklentileri ile kamunun

beklentileri, talepleri, @limleri arasinda bir denge kurmak gerekmektedigzeD bir

ifade ile hedef gruplarin belirli konular Uzerindekassasiyeti ve duyagi,
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olusturulacak halkla ikkiler etkinlikleri konseptinin temel catisini glurmaktadir.

(Giiltekin, 2006)

1.2.1.4. Etkinlik Ekibinin Kurulmasi

Etkinlik ekibinin olusturulmasi, stratejik bir adimdir. Etkinlikler, cidir

organizasyon becerisi gerektigtiden ciddi bir ekibe ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu

nedenle etkinliklerde gorev alacak personelin seggwamasinda bazi teknikler

kullaniimaktadir. Bunlar;

People Tekrdi: ingilizcedeki kendi kendini yonlendirebilme (People
Oriented), istekli olma (Enthusiastic), gozlemleijymle (Observant), Uretim
bilgisi (Product Knowledge), dinleyici olma (Listers) ve empati
(Emphatetic) kelimelerinin Ba harflerinin birlgiminden olgmaktadir.
Bireylerin Ozelliklerini gz 6nuine alarak secim yapasina yardimci olan
yontemdir.

Bes Yaprakli Ekip Onerisi: Stratejist, eylemsel, gdiiildiplomatik ve
degerlendirici olmak lzere Beassamada olgturulan etkinlik ekibi yéntemidir.
Stratejist ekip, temel ydritict ekip ve beyin takim Eylemsel ekip
etkinliklerin organizasyonunu gkyan organizasyon becerisi ylksek
kisilerden olgur. Gonulli ekip, sosyal bir amagmuna ve kulsuz inang ve
kararhlikla surddrtlen mekanizma ofglindan, etkinliklere gucli bir hava
katmaktadir. Diplomatik ekip, 6zellikle stratejiskiple birlikte calsan ve

etkinlik diplomasisi yuruten ekiptir. Son olarak gegelendirici ekip ise
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etkinligin sonuclarini dgerlendiren, tepkileri 6lcen ekiptir. (Goksel, Koeab

ve Elden, 1997)

Etkinlik yonetiminde d@ru ekibin kurulmasi, olmazsa olmazdir. Her
etkinligin nasil ki bir var olg sebebi varsa, etkinliklerde gorev alacak her loirele
orada bulunma sebebi ve bir goérevi bulunmaktadikinkklerde gorev alan
calisanlarin, insanlar ¢agliyorken calgmayi, insanlar @eniyorken “yine” calsmayi,
insanlar dinlenmeye cekildiklerinde “hala” gahayl goze almasi gerekmektedir.
Etkinlikler cogunlukla birkag yiz profesyonel ve yizlerce hattaldsice gonallinin
omuzlarinda yukselmektedir. Bir etkinlikte gorewamlcalsanlar kabacaunlardir:

(Tarkkusu, 2012)

» Etkinlik direktora,

e Etkinlik yoneticisi / yapimci
* Produksiyon Yoneticisi

» Etkinlik idarecisi

» Pazarlama yoneticisi

e Medya yoneticisi

e Alan/mekan yoneticisi

e Sats yoOneticisi,

* Akis yonetmeni,

* Produksiyon tasarimcisi,

» Sanatcl koordinatord,

* Sahne ybnetmeni / set amiri

* Teknik ekip,
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¢ Hizmet takimi

Bir etkinligin yonetiminde gorev alanlarin her biri, Gstlehdsorumluligu
yerine getirecek yeterli deneyime sahigilkrdir. Isin geresi icin kendi alt kadrolari
ile calsan bu profesyonellersletici kusursuz kilmaya odaklanmaktadir. Yaygin bir

ornek olyturan bu yapilanma kallara gore dgisebilmektedir.

1.2.1.5. Etkinlik igin Stratejilerin Belirlenmesi

Etkinliklerin gerceklgtiriimesinde bir sonraki adim etkinlik icin stratejin
belirlenmesidir. Etkinlik yonetiminde stratejilerelrleme ve bu stratejiler ile
etkinligi yonlendirme son derece onemlidir. Bir etkinlikigiemel stratejiler alti

baslik altinda toplanmaktadir: (Birdal ve Aydemir, 199

« llgi Olusturmaya Doniik Stratejilerilgi olusturmaya donik stratejilerin
odgzinda etkinlgin ilgiyi ¢cekmesi yatmaktadir. DiUzenlenecek etkimli
turine karar verildikten sonra her bir etkinlikgiyli cezp edecelgekilde
konumlanmaktadir. Ormén bir okulun tiyatro etkinlgi icin Diinya Tiyatrolar
Gunu’'nde sahneye konulmasi, Unli tiyatroculari koabmasi gibi durumlar
ilgiyi cekecektir.

 Kamuoyu Olgturmaya Donuk Stratejiler: Etkinliklerin kamuoyundabul
gormesine yonelik stratejidir. Orgi@ izmir Ticaret Odasi’nin Kemeraltr'nin
Turkiye'nin tanitimi velzmir icin énemini vurguladgh “Kemeralti Gunleri”
adi altinda etkinlik diizenlemedgmir kamuoyunda kabul gérecek ve destek

bulacaktir.
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« Etkinlik Iletisimi Stratejileri: Etkinlik bir iletsim surecidir ve bu ilegimi
kuvvetlendirecek stratejiler gelirilir Oziinde, bir kurumun diizenlegi
halkla iliskiler etkinlikleri, o kurum ve hedef kitlesi arasin kasilikli bir
mesaj alverisi ve bir iletisim bicimidir. Kurum, halkla ilgkiler etkinlikleri
ile kendini kamuoyuna ifade edecek bir tarz geir. Bu nedenle her bir
etkinlik etrafinda ilegimsel stratejileri gerceksérilir.

» Yaratici Stratejiler: Yaratici stratejiler, etkikikrin akilda kalicilgina donuk
ve etkinliklere kimlik kazandirmayi hedefleyen, iatkgi en iyi sekilde
Ozetleyen yaratici bir sloganin bulunmasi, etginlipazarlamasinda iyi bir
arac olacaktir. Birsarki, bir slogan, bir amblem gibi yaratici unsurlar
etkinlige kimlik kazandirmaktadir.

» Harekete Donuk Stratejiler: Tamamen organizasyophesine donuk
stratejilerdir. Organizasyon kabiliyeti yiksek Inareket timi olgturularak

organizasyonla ilgili her turlt detay yapilandirdktadir.

1.2.2. Etkinliklerin Degerlendiriimesi

Etkinliklerde aratirma, 6lgcme ve desrlendirme sureci dipu ve 6zenli bir
bicimde planlandiinda etkinlik strecinin kalitesini artirabilmektes willar icinde
devam eden ve markatailmasi hedeflenen etkinliklerin karisinda 6nemli rol
oynayabilmektedir. Ozellikle biyiik etkinliklerdeagiirma siireci daha kapsamli ve
karmalk bir yapida olmaktadir. Etkinliklerde gtama, o0lcme ve dgerlendirme
sureci nitel ve nicel yakiamlar benimsenerek tasarlanabilir. Etkinlik
degerlendirmesinde kullanilabilecek nicel ve nitel &mlerisunlardir: (Babacan ve

Gozta, 2011)
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Nicel Degerlendirme Yontemleri: Katilimcilara yonelik biraal aratirmasi,
etkinlik ile ilgili satis rakamlari ve dier ilgili unsurlarin kayitlan etkinlik
degerinin nicel 6lcimu icin gerekli bulgular @ayacaktir. Bu genellikle bir
degerlendirme aracinin kullanimi ile yaratalar. Bu @raiklikla bir anket
formudur. Anket yonteminin kullanilgh deserlendirme sireclerinde
katiimcilar anketi ya etkinlik alaninda tamamlarlga e- posta ile geri
gonderirler ya da katilimcilardan telefonda gomé yoluyla veri toplanir.

Nitel Degerlendirme Yontemleri: Nitel bir alan gtamasi yluz yuze veya
fokus grup goérgmeleri ile yaratalir. Ancak ger Kisilerle gorisme olang
yoksa iyi yapilandiriimg bir soru formu katilimcilara goénderilebilir. Nicel
yaklasimdan farkli olarak nitel yakiam acik uclu sorulari icerir. Bu
katiimcilara, asil djiincelerini icermeyebilecek siki kategoriler icindek
secenekler arasindan secim yapmak yerine cevaplandi kelimeleri ile
yanitlama olangni verir. Bu tip bir soru formunu veya ggrieyi
tamamlamak daha fazla zaman alir ve veri analibadzordur. Ancak bu
yontem katilimcilarin tutumlarina gkin daha ayrintili bilgi alma olagan!

sgilar.

Nitel ve nicel dgerlendirme yontemleri ile toplanan veriler, kenderinde

birincil ve ikincil veri olmak Uzere ikiye ayrilma&dir. Birincil kaynaktan toplanan
veri, Orngin bir anket formunun Kkatilimcilar tarafindan dalgdmasi veya
katiimcilarin kimileri ile goérgme yapilmasi durumlarinda gin veri tartddr,
ikincil kaynaktan toplanan veri ise kayitlar, sanalizleri, katilmci profilleri veya

yapilimg argtirma sonuclari gibi halihazirda var olan kaynadar edinilen veri
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turadar. Etkinlik dgerlendirmesine temel gjturacak bulgulari edinmede planlanan
aragtirma sireci, olgturulan dlcim araci ve 6lceklerschda, dgerlendirme sirecini
destekleyecek ikincil veri kaynaklarindan da yamamhak gereklidir. Bu veri

kaynaklari arasindaasidakiler sayilabilir: (Babacan ve G6gi2011) (Tablo 2)

e Satg Verileri: Bilet (varsa), kurumsal konaklama, spontgk, reklam,
programlar, yiyecek icecek, ticari mal, park venatakamlan, fiyat dizeyleri
ve tarih ve saatleri.

» lzleyici Trafigi: izleyicilerin katilimina ilkin rakamlar, gig zamanlari ve
ziyaretleri strecinde uygun olan turnikeler, pas¢lgri, ulgtirma ve polis
kaynaklarindan veri toplanarak izleyicilerin etki@ nasil girdii, dolastig
ve ciktgina iliskin bir resimdir.

e Katilimci Verileri: Katihmcilarin gig formlarindan edinilecek onlarin
tercihleri ve demografik ozellikleri ile ilgili véerdir.

» Butceler ve Nakit Alglari: Etkinlik ile ilgili finansal kayitlar

« Toplanti Kayitlari: Toplantilarin kronolojik kayatti

+ lletisim Programi: E-mail listeleri, tim dokiumanlarin, khe ve onerilerin
kayitlari, tum basili materyallerin kopyalari, prasgonlar, medya bultenleri,
reklam ve halkla ikkiler materyallerini de igcererek ilgtm planlari ve zaman

cizelgeleri.
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Tablo 2: Etkinlik Tirleri ve Olciimleme

Etkinlik Turi Yarar Olcum
* Promosyonel dger
Halklaliskiler » Medya kapsami
* Farkindalik
Kurumsal Etkinlikler (Orn. S
e : e Sats artisl
odul geceleri, lansman, ticari| - . : -
. : « Urtin ve firma profilinin
sovlar, tiyatro geceleri, road-|. .© " . . . .
iyilestirilmesi * Alinan gergek gelir

showlar, yuvarlak masa
toplantilari, ofis aciflari, gala
yemekleri (miteri ezlence ve
egitimi), kahvaltilar, @le
yemekleri, forumlar, sosyal
kultipler, workshoplar,
kongreler, sagikonferanslari,
medya brifingleri)

* Personelin moralini
yukseltmek ve cadmalarindan
daha iyi sonu¢ almak

» Rakipleri yavalatmak

« fliski gelistirmek (migteri
seminerleri)

* Deger katmak

* Medyada goranurluk
(nitel ve nicel)
* Katilimci rakamlari

« Davetli/katilimci orani

« Zaman/para orani

Birlik Seminerleri

» Uyeleri diizenlemeler ve
gelismeler konusunda
bilgilendirme

» Payda egitimi

Kurum ici Etkinlikleri (sats
personeli seminerleri, person
partileri vb.)

» Takim bilgisi

e Sats artsl

elCaoskulu bir satg ekibi
 Personelin firmada kalmasi
» Sats gicind baydmesi

Ise Alma Etkinlikleri

« [se alma argtirmasi
 Katilimci sayisi

Kaynak Yaratma Etkinlikleri

 Para (kaynak yaratma)

* Toplulugun profil, imaj ve iyi
niyetini gt¢lendirme
 Farkindalik yaratma,
glclendirme

* Ag olusturma

« Etkinlik sonrasi
analizleri
« Etkinlik sirasinda

arggtirma (fokus gruplar

VS.)
» Kadin/erkek orani

Ticari Serqgi

« Isletme farkindaf
« Uriin farkindalg

Spor Misabakasi

» Katilim
 Kar/kayip
 Turizmde gelme
* Medya kapsami

* Cekilen sponsorluklar

 Katilimci sayilari

Kamusal Etkinlikler

» Sosyal gelime

e Toplumun guclendiriimesi

» Kaynak yaratma

* Egitim duzeyinin yukselmesi
« Halkla iliskiler avantaji

* Geribildirim ve
degerlendirme

» Medyada gorunurlik
(nitel ve nicel)

» Ekonomik girdi

» Kamusakikayetlerin
azalmasi

* Katilimci sayisi

» Turizmde gelme

Kaynak: Babacan ve G6zte2011
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1.2. ETKINLIK PAZARLAMASI

Bu bélimde etkinlik pazarlamasi kavrami ve kapsandeginilecek, etkinlik

pazarlamasinin amag ve faydalari ile avantaj vawierajlarindan bahsedilecektir.

1.2.1. Etkinlik Pazarlamasi Kavrami ve Kapsami

Etkinlik pazarlamasi kavrami, etkinlik spons@uukavramini da kapsayan
gens capli bir kavramdir. Etkinlik pazarlamasi, stridepazarlama amaclarina
ulasabilmek igin bir etkinlik etrafinda 6zellikle tutdnrma faaliyetleri olmak Uzere
pazarlama karmasi elemanlarinin itdmesidir. (Cunningham, Taylor ve Reeder,

1993)

Etkinlik pazarlamasi, ¢éli iletisim kanallarinin bir etkinlik temasi
kapsaminda entegrasyonu surecidir. Etkinlik par@aianin yapilmasinda etkili olan
motivasyon, pazarlama ilgiini yolu ile saty amaclarini gercek$érebilmek icin
hedef pazara en etkigekilde ulgmaktir. Cgunlukla etkinlik temasi ile ilgili olarak
cssitli reklam ve promosyon ile sponsorluk dcreti allarkagilanmaktadir. Etkinlik
pazarlamasinda beklenilen d@&kai, satglarda ve pazarlama ilgtinlerinde

Olculebilir artslardir. (Tuckwell, 1991)

Etkinlik pazarlamasi, 6zel gunler, kutlamalar vdlibemaclarla bir araya
gelmis insanlarin ygadiklari belli deneyimlerle ilgili pazarlama faatjerinin genel
adidir. Etkinlik pazarlamasi, pazarlama faaliyatiericinde énemli yer tutmaktadir.

Oyle ki, yalnizca ABD’de biyuk firmalarin etkinlibazarlamasi igin yilda 300
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milyar dolar harcagg tahmin edilmektedir. Etkinlik pazarlamasi, stjikteve
dinamik bir disiplin olarak firmanin amaclariyla \&ats hedefleriyle balantih
olarak yurutulmesi gereken bir faaliyettir. Etkklipazarlamasi ile batin duyu

organlarina hitap edilmeye galmaktadir. (Kaya, 2010)

Etkinlik pazarlamasinda G¢ E Onengitaaktadir: Entertainment gkence),
Excitement (Heyecan) ve Enterprise (KugdluBu U¢ unsur, tim etkinliklerin ortak
noktasidir. Etkinlik pazarlamasindasha icin bir dizi faaliyetin uyumlgtirilmasi
gereklidir. Firmalarin pazarlama ve iktn planlariyla uyumlu konsept, proje
mekangi olusturma, gorsel ve ¢ boyutlu tasarim ve uygulamaatga ve tedarikgi
ili skileri, satin alma, saha uygulama, at6lye Uretiperasyon ve lojistik, denetim ve
etkinlik deserlendirme analizleriyle birlikte butardrilmis bir uygulamayi

gerektirmektedir. (Kaya, 2010)

Etkinlik pazarlamasi, etkinlik yonetiminin, orgaatbrlerle tuketicileri bir
arada tutan, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarirelideyen ve bunlar gidermek icin
ariin ve hizmet Ureten, etkigin hedeflerini aciklayan ilefim programini olgturan

bir fonksiyondur.

Etkinlik pazarlamasi, bir etkide sponsor olma sireci olarak
tanimlanmaktaysa da bundan ¢ok daha kapsamli Wakelir. Etkinlik pazarlamasi
yalnizca bir etkinge sponsor olmak ve sponsorluk Ucreti 6demektenadadir.
Etkinlik pazarlamasi, firmalarin stratejik plantan bir parcasidir. Bu nedenle bir

etkinlige sponsor olmaya karar verilirken dikkatle seciidiel Etkinlikler, stratejik
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amaclara alternatif yollara gbére c¢ok daha etkin hiekilde ulgmayi

sgilayabilmektedir. (Cunningham, Taylor ve Reeder,3)99

Etkinlik pazarlamasi, amaclanan sate pazarlama hedefleri galtusunda
kurumun kendi kaynaklarini kullanarakgta insanlari dgru icerik altinda bir araya
getirebilmek esasina dayanan bir tir pazarlamégegsidir. Etkinlik pazarlamasinda
ya etkinlik d@rudan diizenlenir ya da dizenlenen bir etgmlkaynak yardiminda
bulunulur. Bu etkinlikler, spor, muzik,geence, sosyal yardim, sanat vb. etkinlikler

olabilmektedir. (Bozkurt, 2004)

Etkinlik pazarlamasi, grup dinag promosyon, halkla ikiler, finansal
yonetim, muhasebe, liderlik, hukuk, yer secimi, &klama, rezervasyonlar, kayit
surecleri, s6zlgneler ve sigortalar, katilmcilar ve kamoacilar, lojistik, operasyon,
toplanti, sevkiyat, teslimat, sahne ve sahnelerakorsyon, tgir malzemeleri vb.

konularda bilgi ve deneyim dnengtanaktadir. (Kaya, 2010)

1.2.2. Etkinlik Pazarlamasinin Amaclari, Avantaj veDezavantajlari

Etkinlik pazarlamasi, sative pazarlama kammi aktiviteler oldgundan,
aslinda ana amac¢ sagelistirme ve marka farkindaini gelstirmektir. Bu amacla
gerceklgtirilen kurumsal etkinlikler, sagin en rahat yapilabildi alanlar olup, bir
tur reklam ve halkla ikiler karmasidir. Kurumsal etkinliklerin, temel @alama
karmasi elemanlarinin tamamlayici pargasi glidg6z onine alindinda, etkinlik
pazarlamasi firmalarin stratejik planlari icerigmatta ve uzun vadede ciddi atilimlar

gerceklgtirmesine olanak $#amaktadir. Ancak gercelgdgrilen etkinligin
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amaclarinin ve hedef Kkitlesinin gwo belirlenmesi, etkinlik pazarlamasinin

etkinligini dogrudan etkileyecektir. (Stevens, 2005)

Etkinlik pazarlamasinda amaclar belirlenirken Gbgilir  olmalari
sgglanmalidir. Bu amacla etkinlikten beklenen faydalatkinlik sonucunda elde
edilen faydalar ile karlastiriimahdir. Kurumsal etkinliklerin toplanti, koefans,
fuar, spor, muzik veg@ence gibi bircok etkinfii bir araya getirmesi ile bircok farkli
alternatif meydana gelmekte ve bu alternatiflerriggeden hangisine kaynak
aktarilacgina karar verilmesi gerekmektedir. Bu noktada farklternatifler
icerisinden kurumsal amaclara faydaylr en cok hatkinligin salayacal énem

kazanmaktadir. (Stevens, 2005)

Kurumsal etkinliklerin en 6nemli faydalarindan kbge firmanin hedef kitlesi
ile etkin birsekilde iletsime gecmesini sdamasidir. Ancak bu ilesimin saglikh bir
sekilde kurulabilmesi icin etkinlikten dnce, etkiklesnasinda ve etkinlik sonrasinda
gecerli olacak ilegim planlart da hazir edilmelidir. Kurumsal etkiriek, hedef
kitlelerin deneyimlerini tamamen etkinlik pazarlazr&nin kontroline birakmasi
bakimindan 6nemlidir. Etkinlik pazarlamasi tamamdirmanin amaclari
dogrultusunda kurgulangindan, firmalar katilimcilarin satin alim karantexi
dogrudan etki etme firsati yakalamaktadir. Ayrica kasal etkinlikler yolu ile dier

iletisim araglarindan verilen mesajlar pghkilmektedir. (Stevens, 2005)
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Kurumsal etkinliklerin pahali olmasi, buyidk bir argzasyon becerisi
gerektirmesi, hedef kitlesindeki wtérileri katilimci olmaya ikna etmenin zoglu,
bir araya gelen bircok ngterinin fiyat ve hizmet kalitesi hakkinda kdastirmali

sohbet etme imkanin olmasi gibi dezavantajlaricdakenusudur.
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IKINCi BOLUM
2. SPOR PAZARLAMASI VE SPOR PAZARLAMASINDA ETK INLIK

YONETIMI

2.1. SPOR PAZARLAMASI TANIM VE KAPSAMI

Spor, dil, din, 1k, cinsiyet, ya meslek ve benzeri bir ayrim olmaksizin tim
dinyanin evrensel olgusudur.sdiman ve spor ayakkabilarin gunlik hayatin
vazgecilmez birer parcalari olmasi, televizyonlasdar programlarinin en ¢ok takip
edilen programlar olmasi, Dinya Kupasi, Avrufampiyonas! gibi dev spor
etkinliklerinin tim dinyada milyonlarca hatta mitigca kii tarafindan takip

edilmesi gibi olaylar, sporun evrensgitii kanitlar niteliktedir. (Unal ve Ekici, 2008)

Spor alaninda yanan gekim ve dgisim beraberinde bir takim yenilikler de
getirmektedir. Bu yeniliklerden biri olarak sporza@lamasinin ekonomik hayata
dahil olmasi gdosterilebilir. Elbette ki ekonomikr biaaliyet olarak spor drin /
hizmetlerinin pazarlanmasindagdr Griin / hizmetlerde olgu gibi pazarlama
tekniklerinden yararlaniimasi kacinilmaz oktwr. Spor pazarlamasi Mullin, Hardy
ve Sutton (1993) tarafindan, spor tuketicilerirstek ve ihtiyaclarini kalamak igin,
planli bir sekilde ortaya konan etkinliklerin, Uretici ve tUietarasindaki d@sim
islemlerinin bir butinddugeklinde tanimlanmaktadir. Spor pazarlamasi, panarla
prensiplerinin spor Urunlerine ve spor ile bitgaltek pazarlanan spor ile ilgisi

olmayan Uriinlere uygulanmasi olarak da agiklamabili
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Sportif oldigu kadar ekonomik bir faaliyet de olan spor pazadsmda da
pazarlama tekniklerinden faydalanilmasi kacinilnaz&por pazarlamasi, spor
tuketicilerinin istek ve ihtiyaclarini katamak amaciyla planli bigekilde ortaya
konulan etkinliklerin batinuddr. Pazarlama prereiplin  spor Urdnleri  ve
hizmetlerine uyarlanmasi ile glurulmutur. Misteri hizmetleri acisindan farklilik
gostermesi ve artan rekabet nedeniyle yeni bir aldrak ortaya cikan spor
pazarlamasi, ger pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgisyae politikasi

olan bir tir olarak kendisine yer edirgtm. (Yalcin, 2004)

Spor olayinin ve etkinliklerinin pazarlamasinin gteili hizmetleri agisindan
farkhilik gostermesi, tuketici ihtiyaclarinin ve balandaki rekabetin artmasi
nedeniyle "Spor Pazarlamasi” yeni bir alan olaraltsikiza c¢ikmaktadir.
Gunumuzde spor pazari milyar dolarlagam bir butceye ukamistir. Bu pazardaki
sirketler de daha buyidk pay alabilmek icin yeni t&jiger gelstirmektedir. Bu
nedenle spor pazarigr pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine, 6zpisy ve
politikasl ile pazarlama dinyasinda kendine yenmditir. Endustriyel spor tiketim
ardnlerinin pazarlamasi gkr tiketim Grlnlerinin pazarlama strecleriyle belize

gosterir. (Yalcin, Dgru ve Yuktagir, 2004)

Spor gunimuiz tuketim toplumlarina giderek artanles#x sahip bir olgu
olmaya balamasiyla birlikte, ekonomik kazan¢ ve istihdamglawci olarak
disintlmeye bglamistir. Ancak sporu der endustrilerden ayirt eden en buylk
Ozelik, spor endustrisinin merkezinde spor olamgrigpilgili farkh Grin/hizmet ve
alicilarin  oldgu bir endustri olmasidir. Spor Urlnleri kapsamintiness,

rekreasyon, fiziksel aktiviteler ve serbest zamtkmékleri ile bu faaliyetleri tiketen
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is diinyas! ve tum nifus icerisindeki bireyler yerigldgdylenebilir Spor endustrisi
Oyle bir sektdrdur ki; mgieriye sunulan spor, fitness, rekreasyon, serbastan
etkinliklerini, spor araclarini, hizmetleri, deri, yerleri ve digunceleri

kapsamaktadir. (Yalcin, @ou ve YUktagir, 2004)

Spor Pazarlamasi spor tiketicilerinin ihtiyac Vsteklerini kagilamak
amaclyla mal ve hizmet ggimi sirecindeki tum faaliyetlerin dizenlenmesini
icermektedir. Kisa adi AMA olan Amerikan PazarlarBdrli gine (American
Marketing Association) gore spor pazarlamasissateklam ve tanitim, insan
ili skileri, ihtiyaclarin kagilanmasi, program gstirme, fiyatlandirma, planlama ve
dagitimi kapsamaktadir. Spor pazarlamasgdes pazarlama anlaynda oldgu gibi
bir desisim sidrecine dayanmaktadir. §gm surecinin anlglmasi baarih
pazarlama stratejisinin  merkezini giurmaktadir. Dg@isim gene! olarak bir
pazarlamasiemi olarak tanimlanmakta ve alici ile saticinin dagisim strecinde
birbirlerine bir dger vermelerini ifade etmektedir. Bigim sirecinin gercekknesi

icin ¢ssitli kosullarin bulunmasi gerekmektedir. Bunlar; (Argankagirci 2002)

Spor pazarlamas! @gim sirecinde iki grup disim oyunculari olarak
isimlendirilmektedir. Bu iki grup katilimci, spotiketicileri (seyirciler, katilimcilar
veya sponsorlar) ve Uretici ya da aracilardir. Sgeyircileri zaman, para ya da
enerjilerini kagillasmalari izleyerek harcayan ve bunu yaparkglereen kgilerden
olusmaktadir. Spor katilimcilari, daha kaliteli ve dibe& yasam sglamak ve
spordan haz almak icin zaman, para ve enerjilentaya koyan kileri ifade eder.
Sponsorlukta ise, firmalar bir spor olayina, oywautakima veya der spor

olusumlarina katilarak Urlin veya para ilegden surecine katilmaktadirlar. Spor
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pazarlamasi tek farkh sektorlerle temas halinddug@indan her zaman cok yonli
olma 6zellgine de sahiptir. Orrign, bugiin spor pazarlamasi kavramim taraftarlik
olgusuyla ilgkilendirilerek bircok endustriyel sektére katkigiamak mumkdndar.
Bu sektorleri birka¢g kalemle orneklemek gerekirsg&imlarin formalari, gunlik
giyilebilen kazak, sofman, gomlek, kravat gibi hatta taraftarlikla ligsloganlar
yazan ve takimin renklerini, ambleministgan bebek zibinlari, ya da nevresim
takimlari Ureten tekstil sektori Ornek olarak \ehilir. Ya da takimin taraftar
parfumina Ureterek kozmetik sanayisine, taraftati sareterek elektroge kadar

bircok alanla spor pazarini bir araya getirmek minakKir.

Yasamimizin hemen hers@masina girmgi olan pazarlama kavrami, mal ve
hizmetlerin 6tesinde fikirlerin, kilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin
pazarlanmasina kadar gdayen énemli bir kavram durumundadir. Bu nedenl&dir
spor pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda Atserg Age Magazin tarafindan
kullaniimistir. Literatlire genel pazarlama tanimlarindan aslagutilerek giren spor
pazarlamasi kavrami; gunumuizde, "spor tUketicilerimhtiyac ve isteklerini
kargilamak amaciyla mal ve hizmet glgm sirecindeki tim faaliyetlerin
dizenlenmesini icermektedigeklinde tanimlanmaktadir. “Spor pazarlamasi, spor
tuketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini kalamak amaciyla mal ve hizmet glgmi
surecindeki tum faaliyetlerin dizenlenmesini icér{Ekmekci ve D&l Ekmekgci

2010)

Pazarlamanin bir slogani olan tiketiciye istedgeyi ver ifadesi, spor

endstrisi icerisinde 6nemli bir yerskdl etmektedir. Orngin, basketbol kurallari

eglence dgerine gore Ozellgmistir. Bir Basketbol misabakasinda smag hareketinden
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sonra televizyon kandaki izleyicilere birtakim reklam mesajlari ghaaktadir. Bunu
nedeni basketbol misabakalarinda seyircilerin énsgvdgi hareketlerin banda
smac hareketi gelmektedir. Ya da basketbol misddrakda molalar reklam
acisindan 6énemli bir yer tutmaktadir. Bunun nedéketiciye ulailacak en uygun
zamanin molalar olmasidir. Amerika'da futbolun vizlgon yolu ile gdsterilmesi
birtakim nizami kurallara anmstir. Bunun nedeni, 0rdn reklami igin
basketboldaki gibi aralarin olmawdir. Televizyon ydneticileri ise, televizyonun
daha g§levsel olarak kullanilabilmesi icin futbol yonetmiine baskilar yaprglardir.
Baska bir deysle spor icerisindeki kurallar sporu daha satilabyjapmak icin

degistirilmi stir. (Argan ve Katirci 2002)

Spor pazarlamasi kavramsal olarak iki ana konuyps&aaktadir. Bu
konulardan ilki spor GrUnleri ve hizmetlerinin pdaaarak tiketicilere dgudan
ulasmak (Super Lig, Turkiye Kupasi, bir mag. bir turaybir rekreatif etkinlik v.b.),
digeri ise endustriyel Urtnlerin vegdr tiketim Urlnlerinin pazarlanmasinda sporun
tanitim araci olarak kullaniimasidir. Bunlarla ki, ceitli is ¢evrelerinin spora
yatirnm yapmasli ve spor olaylarini desteklemesor{spriuk) dgrudan ekonomik
cikar s@lamaktan cok sayginlik ve imaj kazanarak, toplumsal kilturel
etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla yapilmaaispor pazarlamasi alani igcinde

yer almaktadir.

Spor pazarlamasinda urtnler; spor arag-gereclgafdt ve ayakkabi benzeri
somut drtnler olabilg gibi, tlketicilere sunulan zayiflama, kondisyoa fitness
benzeri cgitli spor hizmetleri gibi, soyut Uriinlegeklinde de olabilmektedir. Spor

endustrisi sinirlarl icinde spor pazarlamasinindamak ve kullanimi hakkinda bir

32



fikir 6ne sirmek oldukca kolaydir. Basit olarak iratarda da yer al@1 gibi, spor
mallarini ve Urdnlerini tlketicilere ufarmak ya da daha genkapsamli olarak,
tuketicilerin ilgi ve ihtiyaclarini katlamak amaciyla triin, mal ve hizmeglsanak

icin yapilacak faaliyetler oldiu ifade edilebilir. (Ekmekci ve B Ekmekci 2010)

2.2. SPOR PAZARLAMASININ OZELL IKLER 1

Spor pazarlamasinin tanimi icin genel pazarlamantareya uygulamalari
onculuk yapabiliyorsa da esas 6nemli nokta spoigardnal veya hizmetlere gére
farkhilik gosterip gostermegidir. Spor, belli 6zelliklere sahip olan, kendinegd,
yaygin ve sergilenmesi ilesgz 0zelliklere sahip olan bir alandir. Bu 6zekliklsu

sekilde siralamak mumkunddr: (Argan ve Katircl, 2002

e Soyutluk ve Subjektiflik : Spordan elde edilen dgnder kisiye 6zel
oldugundan spor soyut ve subjektiftir. Dolayisiyla spaylar ile ilgili
tuketicilerin deneyimlerini tatmin etmesi zorduraddtce tiketici, spor olayi
ile ilgili izlenim ve hatira elde edebilir. Ancalerkesin elde edegeizlenim
ve hatira farkh oldgundan spor ve dolayisiyla spor pazarlamasi, sogut v
subijektiftir.

» Telafi ve Tahmin Edilmezlik: Spor tahmin ve telaflilemezdir. Oyuncularin
sakatlgl, duygusal durumu, takimin gici, havasWtari gibi ds cevresel
faktorler sporu 6nceden tahmin edilemez bir haay@mektedir.

» Dayaniksizlik: Spor dayaniksizdir ¢iink stoklananegmandgl anda sportif
faaliyetin gerceklgtigi yerde bulunup izlemek ya da TV'den takip etmek

gereklidir.
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« Duygusal Balhk ve Ozdglesme: Spor duygulari icerir. Seyirciler takimi ile
batinleir. Bu kisiler taraftar ya da fanatik olarak adlandiriilmaktadu
duygusal bghlik, kisileri takimlarinin isim ve logolarinin yer afditrinleri
satin almaya twik edebilir.

« Odak ve Kontrol Alani: Spor pazarlamacilar, sporzgrlama karmasi
Uzerinde kontrole sahip gédir. CUnkU bir spor kanlasmasinda bir
oyuncunun iyi veya kotu performansi, olayin izlesme olumlu ya da
olumsuz katkida bulunabilir. Dolayisiyla spor p#aarasinin odak ve kontrol

alani, spor pazarlamacisinin elindgittkr.

2.3. SPOR PAZARLAMASINDA ETK INLIK KARMASI

Bu kisimda geleneksel pazarlama karmasi elemamwlan Crin, fiyat,

tutundurma ve datim kavramlari spor pazarlamasgtzminda ele alinacaktir.

2.3.1. Uriin

Uriin kavram, hemen hemen tim pazarlama literatigrifimksel mallari,
hizmetleri ve fikirleri kapsayacak bir bicimde temlanmaktadir. Pazarlanabilir Grin
planlama ve gejtirme faaliyetine dretim, di#gsime konu olan ve tiketici
ihtiyaclarini kagima 0Ozellgine sahip hersey geng anlamda Urin olarak
adlandinimaktadir. Ancak drtin kavrami ve Uriangkih kararlarin yapisi fiziksel
mallarla kagilastinildiginda hizmetler icin oldukca farklidir ve hizmet kami
oldukca kawiktir. Hizmet ve cgitli boyutlarinin kavranmasi hizmet pazarlayan bir

isletmenin baarisi icin gcok onemlidir. (Ozturk, 2007)
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Spor drind mal ve hizmet acisindan ele alinabibMal acisindan
distunuldiginde, spor mallan, spor hizmetini desteklemek viastirmak icin
uretilir. Ornegin, top, forma, spor ayakkabisi, mac bileti ve diir stadyum gibi
fiziksel 6zellikler spor mallari kapsamina gireriziet acisindan spor Grini, spor
tuketicilerinin istek ve beklentilerini katayarak fayda yaratan hegeydir.
Rekreasyon etkinlikleri (trekking, rafting, rizgsadrfu, kano, yizme vb.), fiziksel
etkinlikler (fitness programlari vb.) spor oyunlaffutbol, basketbol, tenis vb.)
yarisma ve misabakalardan gdun spor organizasyonlari (ligler, turnuvalar vipgrs

hizmet Grnleri icerisinde yer alir.

Spor urinin en 6nemli 6zgliibelli kurallara dayanmasidir. Kurallar sporu
yapilabilir hale getiren en 6nemli fonksiyondur.ogga belli zamanlarda oyun kurali
degisikliklerine gidilmesinde, spor drindnin daha fazfgazarlanabilir hale

getirilmesi yatmaktadir.

Bir Grin olarak sporun, somut (elle tutulur) ve wbyelle tutulmaz)
Ozellikleri vardir. Nihai spor Grinu, bu birbiriyld skili somut ve soyut unsurlarin
bilesiminden olyur. Cekirdek spor Uriininde dort adet somut Urtmrbubktadir.
Bunlar; spor turleri (futbol, basketbol, jimnasgkoi); katilimcilar (sporcu, cattirici
ve cevresi); takim ve yamadir. Soyut boyutdse duygular ve deneyimler gibi
ruhsal yanini kapsamaktadir. Heyecanskap doyum, henutluk ve 6ving gibi

duygulan kapsamaktadir. (Brooks, 1994)
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Sportif hizmetleri yiriten organizasyonlar s6z ksunwldgunda, Urdnd,
program adiyla telaffuz etmek daha uygun olur. Spogramlari da bir ihtiya¢ ve
istegi doyurma Ozelliiyle desisime konu olmaktadir. Her spor programi igin
organizasyon amaci ureten ile tiuketen arasindal@inbain incelenmesi ile
belirlenebilir. Program sportif hizmetlerin esastegkil etmekte yani ana sebep

olarak ortaya konmaktadir. (Ekenci, 2002)

Sportif programin Grldrseklini alabilmesindeki en 6énemli problemlerden
birincisi, hizmetin hedef pazar icin kullanilabilimarzda gelitirilmesi; ikincisi
tuketiciyi hizmete katilmak Uzere harekete geclrebsi; GclncisiU ise programin

uygulanabilmesindeki mekan sinirlarinin ortadamlikdbilmesidir. §ahin, 2003)

Spor drunleri bakimindan lisanslama oldukca 6nehiti alandir. Spor
endustrisinde lisans haklarini alma uygulamasi kagduyaygin ve gejen bir
konudur. Lisans, bir firma veya organizasyonun Miger firmaya veya
organizasyona markasini tcret veya belirli bir yauti kagiligi vermesi ile ilgili
yapilan bir anlgmadir. Guclu bir markaya sahip olmanin 6nemi, banizasyonun
arindndn lisansi ile mumkindar. (Argan ve Kati@d02) Kotler ve Armstrong'a
gore marka (brand), bir ya da bir grup Ureticinanda saticinin mal ve hizmetlerini
tanimla- maya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayfagklilastirmaya yarayan isim,
kavram, soOzcuk, simge, tasarim, dizayn, resim vealdoun bir bilgimidir.
(Islamazlu, 1999) Uygun bigekilde yapildgl strece, spordaki lisang hem lisansi
veren hem de lisansi alan organizasyon veya fiamafihdan karlh olabilmektedir.
Spor pazarlamasindaki lisang, isporcu, takim ve ligler icin buyik 6nemsita

Lisansli spor Urinlerinde k@ Amerika ve Avrupa olmak uzere, son yillarda
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ulkemizde de arflar goérulmigtir. Galatasaray, Fenerbahce veiB@as gibi blylk
takimlar hem perakende hem de online garalarda lisansh driin sgarina
baslamistir. (Argan ve Katirci, 2002) Lisans, markasinieretarafa énemli katkilar
sunmaktadir, Orrgin, spor kullipleri énemli bir finansman girdisinahép olur, bu

yolla flas transferler yaparak karisini ve dolayisiyla imajini artirabilir.

Spor ve fiziksel etkinliklerde cekirdek hizmet; aoyuegzersiz (fiziksel
hareket) ve bunlara Ba programlardan okur. Ornein, bir fithness merkezinde
sunulan c¢ekirdek hizmet fiziksel hareketler- demsah programlardir. Sk,
glvenlik, dargma ve uUyelerin geaimleri ile ilgili bilgilerin tutulmasi vb.
kolaylastirict hizmetler; tesis, arag-gerecg, sportif kiykfie vb. ise kolaylstirici
mallardir. Cocuk bakimi, yiyecek ve icecek hizmetldestekleyici hizmetler,

yiyecek ve iceceklerin kendisi ise destekleyici lavair.

Bir futbol miusabakasi ile ilgili organizasyonun et sunumusu sekilde
yapilabilir. Misabakanin kendisi cekirdek hizmagdyum, kale, top, file, sportif
kiyafetler vb. kolaylstirici mallar; guvenlik, sgik vb. kolaylgtirici hizmetler,
yiyecek, icecek, otopark hizmetleri vb. ise destgidi mal ve hizmetlerdir. Hizmet
kavraminin geftiriimesi; organizasyonun niyeti, hizmetin pazartasi ile ilgili
sureci ifade eder. Eebilirlik, tiketicilerin hizmete esebil iri igi ile ilgilidir.
Ornesin miisabaka icin talep edilecek oranda koltuk kigsise sahip olunmasi,
misabaka biletinin en kisa yoldan temin edilebiimessebilirlik gostergesidir.
Seyirci (tuketici) katilimi hizmetin bir parcasiaochk gorulir. Seyircilerin grup
halinde olumlu/olumsuz davrafari misabakada yer alan oyunculari, hakemleri,

antrendrleri etkilemektedir. Dolayisiyla ortaya ankhizmette bir bakima rol algi
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olurlar. Etkilesim ise, seyircilerin dier seyircilerle veya seyirci gruplariyla,
oyuncularla, gtivenlik goérevleriyle vb. ilegkisi anlamina gelir. Hizmet sunumu ile
ilgili her sey mukemmel de olsa, orgia seyirci tgkinhgi ile ilgili bir guvenlik

zafiyeti algilanan hizmet kalitesini olumsuz eti@bilecektir.

2.3.2. Fiyat

Hizmet &kletmelerinde fiyatlandirma, maliyet UGzerinden gidle deger
Uzerinden yapilmaktadir. Rer ise, genellikle ya tiketiciler tarafindan yapigasa
tarafindan belirlenir ve subjektiftir. Bu nedenlgatlandirma, hizmetsietmelerinde

az kullanilan stratejik bir silahtir. (Kétler, 1982

Herhangi bir sportif olayin, konserin veya sinemahiletine 6édenen Ucret
onun fiyatidir. Fiyat spor Urininin veya olayinggetinin bir aciklamasidir. S6zU
edilen herhangi bir unsura 6den&esimizin miktarini belirten fiyat, Uriine veya

hizmete ne kadar der bicildiginin bir fonksiyonudur. (Parkhause, 2001)

Bir isletmenin takip ede@e U¢ temel fiyatlandirma yak$ani s6z konusudur.
Isletme bu yaklsmlardan bir veya bir kacini birlikte veya ayri ekullanarak fiyati
belirleyecektir. Bu yaklamlar; maliyete dayall, talebe dayali ve rekabetgatl

fiyatlandirmalardir. (Alturgik vd., 2002:199)

Maliyete dayall fiyatlandirmanin temelini maliyatl olusturmaktadir ve

genel olarak iki grup altinda toplamak mumkindualiget art (kar marji) ve hedef

kar amacl fiyatlandirma yakjamlari. (Altunsik vd., 2002:199)
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Bazi sletmeler, fiyatlarini belirlerken maliyetlerini esalirlar. Hesapladiklari
maliyetlere belirli bir kar marji ilave ederek safiyatlarini belirlerler. Ancak bu
yontemin uygulanabilmesi icin, maliyeiéiskin bilgilerin sglam ve guvenilir bir
bicimde elde bulunmasi gerekir. Aksi haldgdetmenin belirleyec@ fiyat, piyasa

fiyatinin Gstiinde ya da gercek maliyetin altindzbdir. (islamgslu, 1999:387)

Maliyete dayali fiyatlamada bigletme hammadde vediligin maliyetlerini
belirler, bu maliyetlere genel Gretim giderlerire kar miktarini ya da oranini ekler
ve bir fiyat belirlenmg olur. Bu yontem kamuya yonelik hizmetlerde, toptah ve
reklamcilik gibi sektérlerde yaygin olarak kullaniMaliyete dayal fiyatlama icin

temel formilsoyledir:

Fiyat = direkt maliyetler + genel Uretim giderlerkar marji

Direkt maliyetler hizmetle ilgili malzeme vesciligi icerir. Genel Uretim
giderleri sabit maliyetlerin bir payidir ve kar mase tum maliyetlerin (direkt ve
genel Uretim maliyetleri) bir oranidir. En basibdeyle maliyet arti fiyatlama
sisteminde fiyat, hizmet-lUretim sdrecinde kullanilder c¢egit girdinin birim
maliyetlerini hesaplamak icin geggymnaliyet bilgilerinin kullaniimasiyla hesaplanir.
Spesifik hizmet ciktilari igin fiyat kararlari, Kahilan girdi birimlerinin miktariyla
birim basina maliyetin carpiimasi ve kar marjinin eklenmesaayanir. (Oztirk,

2007)
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Maliyete dayali fiyatlamayla ilgili 6nemli zorlukldan biri hizmetin satin
alindgi birimlerin hesaplanmasidir. Fiziksel mallarda &yilgilan bir kavram olan
birim baina fiyat, hizmetler icin belirsiz bir konudur. Bdan dolay! hizmetler cikt
birimiyle degil, girdi birimiyle satilir. Orngin, bir ¢ok profesyonel hizmet
(dangsmanlik, midhendislik, mimari) hizmeti sunanin hangad/aat temeline gore

satilir. (Ozturk, 2007)

Ikinci yontem talebe dayali fiyatlandirma modelidiTalebe donik
fiyatlandirmada alicilarin kabull, referans fiyae fiyat farklilgtirmasi gibi Uc¢
onemli faktor s6z konusudur. (Tek, 1997) Alicilakatbuliine gore yakfanina gore
isletmeler, fiyatlarini maliyetlerine goére gle Grlne alicilar tarafindan verilen gkxe
(ahicilarin algilamalarina) gore ayarlar. gee fiyatlandirmasi, tuketicilere gercekten
gereksinmelerini karlayan bir pazarlama karmi icin makul bir fiyat dizeyi
saptamay! icerir. Ancak @ger fiyatlandirmasi, ucuz fiyat/kalitesiz Uriin anlam
gelmedgi gibi, kaliteli mal veya hizmetgik etmiyorsa, yiksek prestij anlamina da
gelmez. Bu tir fiyat rekabetinde, bir Grinungele (Grindn yararinin fiyatina ve
iliskin maliyetlerine bakilarak) arttirimaya calir. Boyle bir fiyatlandirmayi
uygulayan bir firma; drlnlerini diik fiyatla fakat ayni veya daha fazla yararla
birlikte sunar. Ayrica ayni zamanda kagih zarar goérmemesi igin giderleri
azaltmanin yollarini arar. Bunun icin de, pazarlakemasindaki fiyat g
desiskenleri kullanarak alicilarin algilamalarini etkileye cakir. Ornesin; orta halli
bir fitness merkezindeki tyelik fiyati ile Iuks ighabir fithess merkezindeki Uyelik
fiyati birbirinden farkhdir. Cunkd Grinin sunulglu yer ve atmosfer ek bir katma

deger yaratmaktadir. Bu yontemi uygulayan bircglietime, farkli rekabetci sunulara
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gore alicilarin aklindan gecengaeleri belirlemelidir. EEer bu dgerden fazla fiyat

koyarsa zarar edebilir. Eksik fiyatlandirmada isérgkaybi olur.

Referans Fiyatl yakiamina gore, bircok insan satin aldiklari Grtinlen kac
para ddedikleri Uzerinde fazla kafa yormaz ikeketitilerin cggunun satin aldiklari
drnlerin ¢c@u icin ddemeyi bekledikleri bir fiyat (referans diy) vardir. Farkli
misteriler ayni Orin veya drUnler icin, farkl farkheferans fiyatlarina sahip

olabilirler.

Fiyat Farkhlgtirnimasi yonteminde bir Orin @ik fiyattan satga
sunulmaktadir. Her durumda birim maliyet aynidgletmeler, temel fiyatlarini

musteri dilimine, kurulg yerine ve zamana gore ayarlarlar:

« Mausteri dilimi fiyatlandirmasi: Orngin, bir spor musabakasi biletinin bayan
ve cocuklara farkh fiyattan sunulmasi;shara farkl fitness dyelik Ucreti
uygulanmasi gibi.

» Kurulus vyeri fiyatlandirmasi: Orngn, bir futbol stadyumunda farkl
triblinlere ait koltuk bilet Ucretlerinin de farklolmasi, bir basketbol
salonunda oyunculara yakin olan koltuklara yuksgkt fuygulanmasi, yukari
cikildikca koltuk fiyatlarinin dg§mesi gibi. Burada maliyet ayni olmasina
karsin, fiyatlar farklihk goéstermektedir. Bir fitnesaerkeziningehir merkezi
ile kenar semtlerdelgubelerine ait fiyatlarin farkllik géstermesi kunglyeri
fiyatlandirmasina ger bir 6rnektir.

e Zamana goére fiyatlandirma. Fiyatlarin mevsimlenégnlgre ve hatta saatlere

gore farkhigtinimasidir. Orngin, tatil yoresindeki rekreasyon aktivitelerinin
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mevsimlere gore farkh fiyatlandiriimasi; hafta sdmafta ici ve gindiz-gece

oynanan sportif misabaka bilet fiyatlarinin farklgéstermesi gibi.

Rekabete dayall fiyatlandirmada ise maliyetlereggkrlere gore, rakiplerin
fiyatlarina daha cok onem verilir.gér rekabet eden Grin homojen ise ve fiyat
pazarda gecerli en dnemli etken ise, bu yontem lapgu Ancak rekabete dayall
fiyatlamada, rakiplerin fiyatlarinin aynen uygulaasn s6z konusu d#dir. Rakip
fiyatlarinin belirli bir 6lgciide Ustiinde ya da attanmal fiyatlanabilir. Onemli olan
aranun fiyatini siki sikiya maliyete ya da taleagl®mamaktir. (Cemalcilar, 1999)
Ulasim hizmetlerinde rekabete dayali fiyatlandirmakaikarastianmasina kan, spor
ve fiziksel etkinlik hizmetlerinde rekabete dayafiyatlandirmalara kismen
rastlanmaktadir. Orgén bir biyik yerlgim birimindeki fitness merkezleri veya
sportif bir baylk yerlgm birimindeki fithess merkezleri veya sportif reksyon
isletmeleri rekabete dayali fiyat politikalari izldyjtrler. Ote yandan, genelde spor
organizasyonlarinin gin ve saatleri veya turnuvhaigka benzer organizasyonlarla
cakstirilmaz. Seyre yonelik olan bu tur sportif etkkiirde pek rekabet durumlarina

rastlanmaz.

2.3.3. Tutundurma

Bir igletmenin mal ve hizmetlerinin sgimi kolaylgtirmak amaciyla, Uretici

pazarlamaci sletmenin denetimi altinda yudratilen, gbériyi ikna etme amacina

yonelik, bilingli, programlanngi ve ggudumli faaliyetlerden o$an bir iletgim

surecidir. Tutundurma fonksiyonu bigletmeyi, Uriin veya hizmetlerini tuketici,
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aracl ve kullanicilara sunmak Uzere tasarlanbir iletisim araclari sisteminde

odaklanir. (Tek, 1999 ve Altunik, 2001)

Reklam, tiketici ve myierileri, bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek
satin almay!1 6zendirerek cesaretlendirmek ve pgjikokabul yaratmak suretiyle,
olmasi gerekeni ona vermek ve skanlklarini dgistirerek destek

saglayabilmektedir. (Karabulut, 2004)

Sosyal reklam, destekleyen kamu-6zel kurum veydekin 6zel cikarlar
disinda, bir dgince ya da amaca kar hedef kitlede tutum getirip, davrang
yaratmak, sirdirmek ya dagigirmek amaciyla yuratilen sosyal amach reklam
faaliyetlerine denir. Harekete gecirici etken sdsardir. Reklam verenler ticari

girisimciler degildirler

Reklam, satin alma nedeni glurmaya cakirken promosyonlar satin alma
durtisu olgturmaya cakir. Ornesin, belirli bir spor programina katihm igin hedef
pazari cesaretlendirmek Uzere maddi ya da semloalikrleri tgiyan eantiyon,
fiyat indirimi, Ucretsiz deneme, gdi 6duller veya tnlulerin programa katihmlari vb
yontemler kullanilabilir. Sagi6zendirme teknikleri, hedef pazar gruplarinin tigke
davranglarint  kamcilayarak, daha geniKkitlelerin organizasyonun farkina

varmalarinda etkili rol oynagh sdylenebilir. (Ekenci ve Ark., 2002)

Tutundurma uzmanlarinin gorevi; hedef kitlenin sdgyazarlama programi

hakkinda bilgi sahibi olmasini, belirtilen faydaldredef kitlenin tecribe etmesini ve

eyleme gecmesini gmmaktir.iletisim stratejisi gektirmede énemli unsurlardan bir
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tanesi mesajin yaratiimasidir. Hedef kitle mesagsann yaratiyy sekli, kullanilan
araclar ve gonderici tarafinddglenmis halinin bilesimi olarak almaktadir. Mesaj
yaratilirken g6z 6ntinde bulundurulmasi gereken mrssulece mesaj yaraticisinin ne
disind(gu dezil, hedef kitlenin ne algilagh da olmalidir. Mesaj yaratilirken, anahtar
mesaj, hedef kitle, ileim amaclari, vaat edilen faydalar, verilen so6zlerin
desteklenmesi, agglar ve konum faktérleri gz dniinde bulundurulmaliddesajin
yaratiimasi, neyin ilefimini kurmaya caktigimizi ortaya c¢ikartmalgin 6nemli bir
etkendir. Mesaji alanlar bunu kavram veya fikir i@l getirmekte zorluk
cekmemelidir. Bazi hallerde mesaji verenin soylense&dikleri ile alanin bundan
cikardgl anlam farkli olabilir. Nasil ilesim kuracgmiz konusu ise, bir sonraki
basamal olusturmaktadir. Burada temel olan, hedef kitlenin diltki cekmek ve
istenilen davraga ikna etmek icin, ne tir bir ilgtm gelistirilecegine karar
verilmesidir. Hedef kitlenin bu konudaki yorumlareklam ve ilegim firmalarinda
yapilan cakmalar, olasi reklam mesajlarinin, hedef kitlede akeuyandiracak
sekilde timdengelim ydntemine glre tasarlanmagarna artiracak unsurlardir.

(Hatipaglu, 1993 ve Eser ve Ozgan, 2006)

Spor, bir mizik, resim veya herhangi bir guzel sata gibi be&enilerek
yani goze hg gelerek ve duygulara seslenerek yay@inh arttirabilir. Stiphesiz
sporun sglik kazandirici, mutluluk verici, sosyajliici ve stresten uzakfarici
degerleri yanindasOhret olmak ve maddi gelir elde edici niteliklere gayginigi

arttirici dger 6nemli faktorler arasinda gorulmektedir. (Kargiki 1997)

Sosyal pazarlama acisindan spor pazarlamasindarlgaaci spora kar

kayitsiz, ilgisiz ve kuvvetlice muhalif olanskive gruplarla kanlasacaktir. Spor
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pazarlamacisinin gorevi buskeri spora katilmayalkna etmek ve katilimicin
gerekli Imkanlari sunmaktir. Ancak bu tiirskive gruplarin, katilma kararini
etkileyen hayatartlari, cevre faktérleri, glideleyici faktérler demografik durumun

Iyi analiz edilmesi gerekmektedir. (Seraslan. 1990)

Gunumuzde kitleiletisim araclarindan olan televizyon, spor faaliyetlerin
olan Ilgiyi daha da arttirngtir. Boylece dgisik spor dallarinin tanitilip
yayginlatirilmasi spor yapma olagma sahip olmayan @onlugun spora ilgi
duymasi, kitle iletim araclari sayesinde gerceyd@stir. Gecmiten giinimuze, hem
sporun medyaya hem de medyanin spora etkisi gokikmie, 6zellikle sporun tim
dinyada bir sosyal olgu olarak gegnoldusu konumda kitleiletisim araclarinin
blyuk rolt olmytur. Dezisik spor dallarinin tanitilip yaygindariimasi, spor yapma
olangina sahip olmayan @onlugun spora ilgi duymasi, kitle ilgim araclar

sayesinde gerceldmnistir. (Kotler, 1998)

Stadyumlarda izleyicileri, televizyon gazete ve gierde okuyuculari
sayllarinin fazlafii nedeniyle bircok bgka GrGndn tanitimi icin spor alanlari tercih
edilmektedir. Spor giyim, 6zellikle genclerde notngéinliik giyim yerini almgtir.
Egitim kurumlari, sporu gtimde etkili bir ara¢ olarak benimsegterdir.
Politikacilar halkta olumlu imaj yaratabilmdkin spor organizasyonlarinda ve 6diil
merasimlerinde goérinmeye 06zen gosterir galiavair. Hiukimetler toplumsal
cozlilmeyi Onlemek, insanlarin agiave terdre yonelmesini engellemek igin sporu

onemsemeye, spor tesis ve organizasyonlarinargatapmaya bgamislardir.
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2.3.4. D@I1tim

Dagitim kanali, bir Grinin Ureticiden tlketiciye @o hareketinde izledi
yoldur. (Cemalcilar, 1999) Bka bir ifadeyle dgitim, hedeflenen pazarda utrinin

kolaylikla bulabilecgi ve kolaylikla ulaabilecek gerekli dizenlemeler batinudur.

Mallarin kendilginden Ureticilerden tuketicilere gau hareket etmesi stz
konusu dgildir. Ya dretici caitli eylemler yaparak malin hareketini @ar ya da
Uretici ile tiketici arasina gili kisiler ya da gletmeler girer ve c¢atli eylemler
yaparak malin hareketini garlar. Mallarin dgitim kanalindaki hareketi, mallarin
fiziksel aksl ve mallarin sahipliklerinin ele gecirilmesi ile Gmkin olur.
(Cemalcilar, 1999) So6zgelj bir tiketici spor mgazasina gidip @fman aldginda
sahiplik saticidan tuketiciye gecer. Bunaskdc hizmetler, soyut ve depolanamama
gibi 6zelliklerinden dolay! fiziksel hareketleri zdkonusu dgildir, ancak ceitli

eylemlerle ve araya girengti i sletmelerle tiketicilere dgrudan ulatirilir.

Hizmet Uretenler de tipki mal Ureten firmalar gilnettikleri hizmetleri
tiketicilerine ve bu hizmetlere ihtiyac duyanlardastirmak veya vermek
durumundadir. Mal uretensletmelerin aksine pek ¢ok hizmet uretim birimi,
misterilerin ay&ina giderek dgl, onlarn kendi bulunduklari yerlere cekerek
hizmetin satin alinmasini @arlar. Boyle bir dgitim kanal dgrudanlgl ifade
etmekle birlikte, kanalda ters yonlU bir gkalusturur. Yani mal Uretensietmelerde
kanalin yonu, Uretici - tketici istikametinde gluken, hizmetlerde bu yon, tiketici -
uretici istikametlidir. (Karahan, 2006) Hizmetlerayrilmazhk ozellgi, hizmetlerin

uUreticiden tuketiciye dgrudan sunulmasini zorunlu hale getirmektedir.

46



Fiziksel mal Uretensletmelerde oldgu gibi hizmet §letmelerinde de datim
icin iki ayri strateji vardir. Bunlar dgudan sat/dagitim ve aracilarin yer algh

dolayl daitimdir. (Oztiirk, 2007)

» Dogrudan Dgitim: Spor ve fiziksel etkinlik hizmetleri 6zelliti itibariyle
uretildikleri yerde tuketilir. Bundan dolayi, burtiiizmetlerin sunumu igin
Ozellikli ortamlar gerekir, orngn, seyirciler spor musabakalarini amaca
uygun irsa edilmg tesislerde (stadyum, spor salonu vb.) izledikideim bu
cssit tesisler hem uretimin hem degaminin temel araci olmakladir.

* Aracilar Kanaliyla Daitim: Bu d&itim bigciminde, Uretici ile tuketici
arasinda alim-satimslemlerinin gerceklgmesinde yasal ve ekonomik
bagimsizlgl olan dger isletmeler yer almaktadir. (Arpact vd., 1992)
Hizmetlerin dgitiminda kullanilan aracilar buydkliklerine, yapite, yasal
statiilerine ve hizmet Ureticisi ile gkilerine gore cgitli bicimlerde olabilir.
Hizmetler nihai mgterilere acente, yetkili bayilik sistemleri (fransimg) ve

elektronik d&itim kanallari aracignyla ulsstirihirlar. (Ozturk, 2007)

2.4. SPOR VE HZIKSEL ETK INLiK TUKET IMi

Spor ve fiziksel etkinlik ttketicileri katilimcildan (spor ve fiziksel
etkinlikleri yapanlardan) ve seyircilerden glm. Seyirciler bgkalarinin drettikleri
hizmetleri tiketmektedirler. Katilimcilarda ise dor biraz farkhdir. Elit sporcular,
elit sporun 6zelfii geresi, gerekli performansi gosterebilmesi icin hiciigibi belli
programlarla hayatlarini dizenlemektedirler. Yaagkalarinin tiketimi icin bir nevi

mesai yaparak Uretim faaliyeti gercefiemektedirler. Ancak kitle sporu yapanlar,
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asli islerinin dsindaki serbest zamanlarinda spor veya fizikselva&teri kendi

tuketimleri icin Uretmektedirler.

Spor Urerimi stadyum gibi 6zel alanlarda gercgklektedir. Ancak tiketim,
sporun Uretildii alanda olabilegg gibi, kitle iletisim araclari ile farkli mekanlarda
da olabilmektedir. Uretim alaninda tuketicilerin ktairi sinirl iken, kitle iletim
araclan ile tuketim bir bakima sinirsizdir. Yahir stadyumun oturma kapasitesi
bellidir ve bu kapasitenin Ustiine cikilamaz. Ancdakesin bir TV'den veya
radyodan yayinlanan bir spor misabakasini dileyekes izleyerek veya dinleyerek
tuketebilir. Sporun Uretild yerde tiketiminde genelde atmosferi anlikaraa istgi
vardir. TV'den seyretmenin veya radyodan dinlemenedenleri arasinda ise;
ekonomik nedenlergimesguliyeti, zaman ayiramama, mekan farglilgibi etkenler
vardir. Bununla beraber, TV'den seyretmenin bazantjlari bulunmaktadir.
Ornezin, sunucunun anlatimi, daha 6ncesayaan spor olaylar ile ilgili bazi
istatistiksel bilgilerin verilmesi, anlik istatigti bilgiler, pozisyonlari yakindan

gorme, pozisyonlari tekrar izleme gibi.

Seyir yoluyla sporu tiketenler icerisinde farkli ketici gruplari da
bulunabilmektedir. Bunlardan en Onemlisi taraftatla Taraftarlar seyre yonelik
hizmetlerin en o©6nemli tuketicileridir ve seyirci z@inin en buyldk kismini
olustururlar. Taraftarlar; spora, sporcuya veya takimian baliliklar ile
ozdslesmislerdir. Ozellikle spor pazarlama yoneticileri tagaf kitlesini muhafaza
etmek ve artirmak igin kaliteli hizmet sunma c¢abdadirlar. Takimin gucunu
artirmak ve taraftara daha zevkli oyunlar sunabingen yildiz sporcu transferleri

yapma, fiziki kagullan iyilestirme, spor hizmeti sunulan alanlarda olumsuz taraf
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olaylarina kagi guvelik tedbirleri alma bu cabalara 6rnek olara&rilebilir.
Musabakalari kazanma, taraftarlarin takimlarina nolagliliklarini artiran,
dolayisiyla stadyuma ve TV yayinlarina seyirci gek@ 6nemli unsurlarin pada
gelmektedir. Ayrica, popiler takimlar ile gercekiden misabakalar ile

misabakaya atfedilen 6nem de seyirci cekgardinemli unsurlardir.

Marka olma, taraftar ve seyirci potansiyelini atirunsurlarin banda yer
alir. Marka bir Grandn kimgidir ve bir Grinin dierinden ayirt edilmesini gkar. Bu
baglamda sporda markailaa unsurlari; sporcunun, kulibin, takimin, antréndére
teknik direktdriin markalanasiseklinde kagimiza ¢ikmaktadir. Sporda markatza,
benzer unsurlardan dahashall ve istikrarli olmasi durumunda ortaya ¢iknaeakt.
Markalgma sporcular, antrendrler ve teknik direktérleengferlerde maddi avantaj
sunarken, orngn reklam gibi spor dindaki faaliyet alanlarinda da onlara énemli
katkilar s&lamaktadir. Markakma spor kullplerine de o6nemli Kkatkilar
sgilamaktadir. En 6nemli katkisi uluslararasi seyittapsiyelinin ve ilgisinin
olusmasidir. Bir misabaka yayini icin diinyanin dortylainindan medya kurujlar
talip olabilmektedir. Ote yandan, kuliibe ait staglyme muizeler yerli ve yabanci
turistler tarafindan ziyaret edilmekte ve lisansiinler satin alinarak dnemli maddi

katki elde edilmektedir.

Diger bir tiketici grubu ayni veya dda braglardan elit sporcu gruplardir.
Bu sporcular, bgka sporcularin Uregti hizmeti tilketmektedirler. Ormén bir
profesyonel futbol karlasmasini izleyen seyirciler arasindageli takimlarin
profesyonel ve amator futbolculari, ya da futbalirdaki braglarin sporculari da

bulunabilmektedir. Ote yandan bir takimin oyuncusandi takiminin tiketicisi
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durumunda da olabilmektedir. Ogtie kadroya giremengi bir futbolcu, kendi
takiminin musabakasini tribinden izleyerek tiketedwik Daha ©Once kendi
takiminin oyunculari performansi Uzerine katkisanobu futbolcu, bu durumda

tuketici roltine girmy olmaktadir. (Yildiz, 2010)

Kitle sporu tiketicileri icin 6zel bir alan (tesigjerekir iken, bir fiziksel
etkinligi yapmak icin mutlaka bir tesis olmagart degildir. Ornegin bir kisi evinde
bir jimnastik programi uygulayabilir veya uygun larazide keu yapabilir. Bu
sekilde yapanlarin sayisi oldukca fazladir. Bunumiygda kamuya ait tesisler de
yaygin birsekilde kullaniimaktadir. Semt sahalari, stadyumldmsu pistleri, acik
fitness alanlari gibi. Bu tesisleri ve alanlari laamanin bglica nedenleri
ulasilabilirli gin kolay olmasi ve icretsiz olmasidir. Ote yandarel fitness ve
rekreasyon merkezleri tiketicilerine profesyoneiniét sunmaktadir. TUketicilerin
bu hizmetlerden yararlanabilmeleri icinsba serbest zamana ve yeterli ekonomik

glce gereksinimi vardir.

Sporun erotiklgmesi de tzerinde durulmasi gereken ayri bir olguSporun
erotiklesmesi kavrami ile sporun bazi dallarinin gizli bimselligi icermesi durumu
kastedilmektedir. (Amman, 2000) Bu durum bazi spaltarinin yani sira, fiziksel
etkinlik aktivitelerinde de kendini gostermektedBazi tlketici gruplarini, sporun
veya fiziksel etkinlgin estetiklgi ile birlikte yapan kginin kendisi de

ilgilendirebilmektedir.
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2.5. SPOR PAZARLAMASI BAGLAMINDA SPONSORLUK

Sponsorluk bir olay yada faaliyet icin direk bir riklus yerine bir
organizasyon tarafindan bir olaya yada faaliyetalssidirilen (para, insan gucd,

ekipman gibi) kaynaklarin kafanmasidir.

Bagska bir ifadeyle sponsorluk, yer ve zaman satin kbman kletme
amaclarina yonelik olarak kitle ilgim araclarindaki gosteri ve olaylara yapilan

yatirimlardir.

Sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden fadkhrak temelde bir ikna
etme yoludur ancak sponsorluk dolayh olarak etknektedir. Sponsorluk ayni

zamanda markaya olan sempatiyi ve guveni artirayedeflemektedir.

Sponsorluk, gunimuizde sik kullaniimaya slagan pazarlama ileim
araclarindan biridir Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergil arkeolojik
kazilar, spor ve muzik gibi pek ¢cok konuda spondoglapmaktadirlar. Sponsorluk

hedef kitleye esmede kullanilabilecek en etkin ilgin yontemlerinden biridir.

Sponsorluk reklamdan farkli olarak t¢ yollu biskidir. Reklamda sadece

tuketici ve Urin arasinda bir gki varken, sponsorlukta tiketici, Grin ve sponsor

arasinda uclu bir gki vardir. (Karadeniz, 2009)
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Sponsorluk cgtleri arasinda en gepiyeri alan spor sponsogu, 6zellikle
ardnlerini ve hizmetlerini kisa zamanda blyuk kete tanitmak isteyen kurumlarca

yapilmaktadir. Cunki bu tip sponsorluk ile gekitlelere hitap edilebilmektedir.

Sponsorlari bu alana yonelten sebeplerin arasspbeun hedef kitlelere daha
kolay ulgmasi ve kitle iletim araclarinin da spor olaylarina ¢okca yer vermesi
bulunmaktadir. 1896 Olimpiyat Oyunlar’'nin resmi ogramina reklamlarin
yerlestiriimesiyle, sponsorlgun ilk defa ticari kullanimi gercekimistir. Coca-Cola
tarafindan 1928 Olimpiyatlar’'nda, ilk olarak érnakiin dgitimi haklari alinnmytir.
1975’li yillardan sonra, sponsogun buginki algilangi bicimiyle ¢agdas kurumsal

spor sponsorku gorilmeye bdanmstir.

Futbol, tenis, yizme, araba ydar ve golf sponsorkgun en ¢ok goruldgii
spor dallari arasinda yer almaktadir. %20 finan5 %lkolll icecek ve %7 sigara
endustrisi, spor sponsogunu destekleyen en etkin sektorleri meydana

getirmektedirler.

Hedef kitlede olgturulmak istenen ve beklenen imaja, desteklenepek s

dali saptanirken dikkat edilmelidir. sagidaki Uc¢ sekilde spor sponsorfu

degerlendirilmektedir. (Karadeniz 2009)

2.5.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlgu

Firmanin kendi reklamini yapmasi ana amag olupj desdtek on plandadir.

Oyuncunun formasinda firmanin logosunun veya ismimilunmasina bu sponsorluk
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cesidinde kagllasilir. Kisinin sadece spordaki farisina bakmak, sponsor olunacak
sporcu saptanirken kafi giedir. Sporcunun gunlik hayatina da 6nem verip
vermedgi incelenmelidir. Ayrica, sporcunun topluma o6rnekisturacak bir kgi
olmasina, uysturucu, alkol gibi maddeleri kullanmamasina da dikkdilmelidir.

(Karadeniz 2009)

2.5.2. Takim Sponsorlgu

Mali destek, bu turde daha cok ©One c¢ikmaktadir. nSpo firmalarin
kiyafetlerini, spor takimlarindaki oyuncular Uzeele tgirlar veya reklamlarinda
yer alabilirler. Oyun alanindaki reklam panolaringimae sponsor firmanin ismi

bulunabilir.

Takim sponsorlgu yapmanin riski, bireysel sporcularin sponsarhu
yapmaktan daha azdir. Sponsor kugulu erimek istedgi hedef gruplar ile spor
takiminin hitap et§i hedef grup arasinda bir ahengin olmasi da sgamtarinin

saptanmasinda g6z éntunde bulundurulmalidir.

Sponsor kurulglarin, seyirciler tarafindan daha c¢ok taninmasiinta
sponsorlguna kitle iletsim araclarinda daha c¢ok yer verilmesine ve bazi
misabakalarin televizyondan naklen yayinlanmasegdo. Bir sponsor, hedef

gruplara egmek icin birden fazla takimi destekleyebilir. (Kdeaiz 2009)
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2.5.3. Spor Organizasyonlari Sponsorlgu

Resmi sponsorlara oldukca fazla gereksinim duyutadik cunkd para,

malzeme gibi araclarla desteklenen spor organizaagada maliyet cok fazladir.

Bu organizasyonlarda, techizat veya para yardinai lsthusu olup saha
kenarlarindaki reklam panolarinda, oyuncularin falannda, malzemelerin,
esantiyonlarin, taitlarin Gstiinde kurumun adi ve logosu yer alabili€aradeniz
2009)

» Sirket ve sponsor olunan olaylarin gostiriimasiyla, firmanin belirtilen
olayin imaj ve prestijini paykmasi,

+ Isletmenin  geleneksel kitle ilgtm araclarindaki  ygilmalardan
kurtulabilmesi, geleneksel reklam medyasindaki bhaliktan siyrilma ve 6n
plana ¢ikmasi,

* Bazl olaylarin, hedef pazarin 6zel bolimlerine, efedist gelir gruplari,
yatinmcilar ve o6zel yam sekline sahip gruplara, ulmakta yararl
olabilmesi,

» Sponsorlgun, oteki pazarlama ilgtm alt karmasi araclariyla pdsstirilarak
sinerjik etki olgturma istgi,

e Sponsorlgun dagal sonucunun, sponsor edilen olayla ilgili habérler
ulastirmak icin propaganda ajturmasi,

» Tuketicilerin medya agkanliklarindaki dgisim ihtiyaclarina cevap verme

sansl,
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Toplumun ve tarli kamuoyu gruplarinin (firmagkantili veya firma dy)

onayini kazanmgansi,

Iletisim ve promosyon gayretlerini hedefleyebilme firsate olanai

sgilamasi olarak siralayabiliriz.
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UCUNCU BOLUM
3. SPOR ENDUSTHSINDE ETKINLIK YONET iMi: GALATASARAY

KULUBU ORNE Gi

3.1. GALATASARAY SPOR KULUBU TAR IHCESI

3.1.1. Galatasaray Spor Kulibi Kurulusu

1 Ekim 1905'te, Mekteb-i Sultani'de Mehmet Ata Beytersi sirasinda
arkadalariyla kongan Ali Sami Yen, bir futbol kulibl kurmaya kararrmwstir.
Asim Sonumut, Rt Sirvani, Refik Cevdet Kalpak¢ihu, Abidin Daver ve Kamil
Ulus Bey'in de ortakfilyla; Refik Cevdet Kalpakcigu asbakanliginda Galatasaray

Spor Kultibl kurulmstur.

Bu donemde oyunculardan her hafta birer kunplanmg, baskan Ali Sami
Yen de futbol topuyla ilgilenmgiir. Hatta domuz ya& ile temizlenen futbol topu
hasar gortince; Ali Sami Yen ayakkabisinin bir pargakeserek yama yapgtr.
Cevdet Kalpakcigiu da formalari yikama goérevi Ustlergtii. Kultbn ilk isminin
“Gloria” ya da “Audace” koyulmasi istensgtir; ancak takimin oynagh ilk maginda
Rum rakibini 2-0 yenerken seyircilerin onlardan t&a Saray Efendileri” diye s6z
etmesiyle buginkt isim goustur. Ali Sami Yen tarafindan sdylenen bir s6z ise

Galatasaray Spor Kuliibi'niin kurglue varoly amacini belirlenstir:

“Maksadimiz/ngilizler gibi toplu bir halde oynamak, bir renge bir isme

malik olmak ve Turk olmayan takimlari yenmek”.
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Galatasaray Spor Kulubl kurucu listesi, resmiyetzakana sirecinde
degisikli ge wramstir. 1905’ten 1919’a kadar Galatasaray Spor KulibiBgkanlik
yapan, mektebin 889 numaraligréncisi Ali Sami Yen, el yazisiyla tugiu
Galatasaray Terbiye-i Bedeniye Kullibi lhsaiyet Beftin (Sayimistatistik

Defteri) 181 ve 182. sayfalarinda kurucu 13 Uyéyile siralamytir:

* Ali Sami Yen

* Asim Tevfik Sonumut

* Emin Bllent Serdaggu

« Celalibrahim

» Boris Nikolof

* Milo Bakig

* Pol Bakig

» Bekir Sitki Bircan

» Tahsin Nahit

* ReatSirvanizade

e Huseyin Hiusnu Kayacan
* Refik Cevdet Kalpakc¢igu

+ Abidin Daver

1905'te Osmanlimparatorlgu’nda bir dernekler yasasi bulunmgddan,
Galatasaray Spor Kulliibl yasal olarak tescil editenaini bulamamgtir. 1912
yilinda Cemiyetler Kanunu c¢ikarildiktan sonra, kulasal bir kimlik kazanmtir.

Yetkili makamlara kultplerin tizikleriyle birliktdqurucu tyelerin ad ve adreslerinin
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de bildirilmesi zorunlu tutuldgundan, istifa eden ya daigmlerini tamamlayarak
Ulkelerine donen Uyeler ilk listeden cikariymve 1 Eylal 1913'te kurucu liste

yeniden diizenlenngtir. Kurucu tyelerin yeni siralamagiyle gerceklgmistir:

* Ali Sami Yen

* Asim Tevfik Sonumut

e Emin Bllent Serdaggu

« Celalibrahim

* Bekir Sitki Bircan

* ReatSirvanizade

* Refik Cevdet Kalpakc¢igu

* Abidin Daver

Galatasaray'in ilk amblemi;gainda futbol topu tayan kanatlari gerili bir
kartali icermekteydi. Ancak Galatasaray LisegiefcilerindernSevki Ege tarafindan
cizilen bu kompozisyon benimsenmeyince kenara igtim Buginki amblem ise
1923 yilinda, yine lise @iencilerinden Ayetullah Emin tarafindan cizikti. Yeni
cizim, geometrik cizgilerin uyumlu kullaniimasiyl& ice gecmy sari-kirmizi
renklerde "GS" harflerini icermekteydilk olarak Ayetullah Emin veSinasi
Sahingiray tarafindan cikarilan haftalik bir mecmaiddillanilan bu kompozisyon
¢cok beenildi. Bunun Uzerine resmi amblem olarak kabulneelsi icin teklif yapildi.
Teklif alkiglar arasinda ittifakla kabul oldu. Eski harfler Gaye Sin, daha sonra

Latin alfabesine gecilmesiyle yerini G ve S haiflerbirakmgtir.
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Galatasaray Spor KulUibi’'nin ilk renkleri kirmizi beyazdir. Tark
Bayrazi'nin renklerinden esinlenerek secilen bu renklgihnemin yonetimi
tarafindan kgkuyla kagilanmg ve futbolcular siki bir takibe alingtardir. Bu
nedenle, sari-siyah renkler gindeme gglmma bunlar da kalici olmagnive
Galatasaray, bugunki renklerine kemvaustur. Bu renklerin dykiasiuni Ali Sami Yen

su sekilde aciklamaktadir:

“Bircok yerleri dolastiktan sonra, nihayet Bahcekapi'dgkfman Yanko'nun
dukkanina gidilerek orada zarif iki yanli kupaatesaduf ettik. Biri, yheye
calan koyuca tatli bir kirmizi, éteki de, icindeuncudan iz taiyan tok bir
sarl. Tezgahtar, mahirane bir el hareketi ile kytaan dalgalarini
birlestirdi. Bir saka kyunun bai ile kanadinin yaratgii renk guizeligine
benzer bir parlaklik hasil oldu. Af@ icindeki renk oyunlarini gérir gibi
olmustuk. Sari-Kirmizi alevinin takimimiz Ustinde pamidhsini tasavvur
ediyor ve bizi derhal galibiyetten galibiyete g@desini tahayyll ediyorduk.

Nitekim de oyle oldu."

Buna kasilik kuruculardan Bekir Sitki, s6z konusu renkle@il Baba'nin Il

Beyazid'a verdii sari ve kirmizi gullerden esinleggei ileri sirmektedir.

3.1.2. Galatasaray Spor Kulibi’niin Kurumsallagma Sureci

Galatasaray spor kulibl medya, reklam ve pazarlkakbaitelerinin futbol

takiminin yonetiminden ayrilmasi amaciyla 2000ngi, futbolla ilgili tim yayin ve

reklam haklarini Galatasaray Sportife devretimiGalatasaray Sportif, dinyanin en

59



blylk spor pazarlamgirketlerinden biri ile anlgarak reklam, imaj, pazarlama ve
bazi medya haklarinin yonetilmesi gorevini 30 Hazi2005 yilina kadar kgirkete
devretmstir. 2000 yilinda Galatasaray ilgirket arasinda imzalanan bir ger
sOzlame ise Futbol Takimi Kira Sozmesi'dir. Bu sozlgmeye gore sirket
Galatasaray'in profesyonel futbol takimini 30 vyilres ile kiralamgtir. Kira
Sozlemesi'yle devredilen haklara gmen sirket, profesyonel futbol takiminin ve
ilgili spor aktivitelerinin yonetiminden sorumlu gikdir. 2004 tarihinde imzalanan
devir s6zlemesi uyarinca Galatasaray, Futbol Takimi Kira Sézééerinden dgan
hak ve yukumlaluklerini Futbol A.’ye devretmgtir. Galatasaray kulUbindn tim
gelirleri Galatasaray Sportif A.’de toplanmaktadirSirketin futbolcu lisanslari ve
harcamalar ise Galatasaray Futbol Yatirrmlag§. e bulunmaktadir. 2006 yilinda
alinan bir kararla Galatasaray SportiSAile Galatasaray Spor ve Futldgletmeleri
sirketleri birlesme karar alnylardir. Ayrica Galatasaray hisselerinin % 68'i yaba
kurumsal yatirimcilarin elinde bulunmaktadgirketin gelirleri ¢aitli kuruluslarla
yapilan orta vadeli andenalarla sglanmakta, giderleri ise personel ve genel yonetim
giderleri, kulibe 6denen kira Ucretleri ile gdir yonetim komisyonundan
olusmaktadir. Galatasaray Spor Kulibl kugmalduklarn Galatasaray ve Stat
Isletmeciligi Ticaret A S. aracilgl ile Ali Sami Yen Stadinin intifa hakkini satin
alarak yerine yeni her turli konforun bulugdudaha modern bir stats@ etmeyi
planlamstir. (Deveciglu vd., 2012)

Galatasaray Sportif A., Galatasaray Profesyonel Futbol Takimi'nin
basarilarini ticari gelirlere yansitacak profesyoné marka pazarlamairketine
duyulan ihtiya¢ sonucu kurulmgtwr. Medya, sponsorluk, lisansh trin ve reklam
haklarinin parasal ¢erini en st dizeye c¢ikarmak misyonuyla faaliyet

gOstermektedir.
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Yeniden yapillanma ve kurumsaiaa sirecinin sonunda Galatasaray
markasinin gerek Turkiye gerekse Avrupa’daki rekgibkonumunu daha gucld,
kalici ve surekli hale getirebilmek ve dunyadakelhibtylimeye daha iyi ayak
uydurabilmesini sglamak icin Galatasaray Futbol fve marka yonetimini tstlenen
Sportif AS.’nin birlesme talebine Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan wadimis;

karar 2010/31 sayili SPK haftalik bilteninde yagmmhgtir.

Sirket’in 31 Agustos 2010 tarihinde gercekds Genel Kurulu'nda birkgne
karari alinmg ve 7 Eylul 2010 tarihinde tescil edilgnil6 Eylil 2010 tarihli Tarkiye
Ticaret Sicil gazetesinde ilan edigtr. Bu birlesme ile Galatasaray Spor
Kulubi’'ndn uluslararasi rekabet gucuinin artiriim@&salatasaray taraftarlarina daha
etkin hizmet verilmesi, futbolun tim mali, ticarievsportif faaliyetlerinin en iyi
bicimde yonetilmesi, Galatasaray markasinin yurtvie yurt dsindaki Gninin
artirlmasi, gelir kaynaklarinin gdendirilmesi ve Galatasaray Spor Kullibid'nin

Avrupa’nin ilk 20 kultb( arasina girmesi hedeflerkbadir.
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3.2. GALATASARAY SPOR KULUBUNUN ETKINLIK YONETIiMIi

ACISINDAN DE GERLENDIRILMEST

3.2.1. Mesajin Tasarlanmasi Agisindan

Galatasaray Sportifin temel amaci, medya, reklaen imaj pazarlama
haklarinin parasal g@erini en Ust diizeye cikarmaktfirket, bu alandaki gelirlerini
artirmak icin iyi belirlenmy stratejiler izlemekte ve ©Onemli bir potansiyel
yaratmaktadirSirket pazarlama faaliyetlerini denetim altinda takrve Galatasaray
markasinin farkli alanlardaki kullanimindan optinaatimi elde etmek igin tim sati
haklarini bir arada toplayip paketler halinde, fakiti bicimde pazarlama yalkdamini

benimsenitir.

Galatasaray markasi ile ilgili tim lisans vermeisien hakki gelirlerinin tek
sahibi Galatasaray Sportif §.dir. Sirket, Galatasaray’'in adi, gérsel malzemeleri,
amblemi ve logosunu ¢gyan bragur, poster, kitap, oyuncak, oyun, bilgisayar oyunu
ve ekipmanlari, top, kaset ve CD, ma#t) giysi, yiyecek-icecek, aksesuar, hediyelik

esya ve benzeri emtialar icin Uretim ve sdtakki vererek gelir ggamaktadir.

Buna gore, ¢gtli kuruluslara s6z konususgalari Uretme ve satma hakkina
iliskin lisans vermekte ve bu kullanim haklari ghginda ddenecek isim haklari igin
de bir minimum garanti talep etmektedir. Portfoyéinaklgik 1.000 ceit Grtin yer
alan Pazarlama A.nin yetkin politikalari, teknik sponsorun Turkiyeapindaki
yaygin d&itim agi1, trtn ¢aitlili ginin zenginlgtiriimesi ve alt markalar yaratiimasi,

satglarin artmasini sgayan en 6nemli etkenlerdir.
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Pazarlama/datim stratejileri cercevesinde Galatasaray Stoneilartiriimasi
ve e-ticaret yoluyla Uriin sative korsan drtnlerle ilgili yurattlen yasal mickdieu

alanda sglanan baariyl dgrudan etkilemtir.

Galatasaray Mgazacilik ve Perakendecilik &, Eylul 2002 tarihinde tamami
Galatasaray kulibl ve Galatasaray Sporti§'ye ait olmak Uzere, Galatasaray
toplulugu isim haklarini tescil etmek, Galatasaray marklasiiretim yaparak, tim
dinyada GSStore adi altindagaaalar acmak, bayilik ve yetkili saticiliklar veskr

magaza zinciri olgturmak Uzere faaliyete gecgtir.

Mecidiyekdy Kulip Binasi altinda acilan tek gaaa ile hayata gecirilen
GSStore zinciri, 15 Austos 2013 itibariyle, 7’si kendisine ait olmak teeB1 fiziki
magaza, 3 gezici tir, 2 mobil store, 3 online saitesi ile toplam 89 noktada toplam
9,078 m2 alanda hizmet vermektedir. Uriin gamininvasaza sayisini surekli
gelistirerek biyumesine devam eden Galatasaragay¥iacilik ve Perakendecilik .
Avrupa’da lisansli spor 0rin perakendegilikonusunda ilk bge girmeyi

hedeflemektedir.

Taraftarla Galatasaray markasi arasinda bir kofaaly, en yaygin ve en iyi
sekilde hizmet vermeyi hedefleyen Galatasaraygdtacilik ve Perakendecilik &,
kuruldugu ilk ginden bu yana belirlegli yolda, surekli kendini yenileyerek ve

Dunya Markasi olmanin bilinci icerisinde hizla biygsine devam edecektir.
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Galatasaray Sportif, farkli butceleri ve iktn hedefleri olan sponsorlara
alternatif pazarlama paketleri sunmaktadir. Boylefagkli sponsor kategorileri
arasinda ayrim yapabilmekte ve ana sponsor, temikisor, minhasir sponsorlar,
resmi sponsorlar ve tedarikciler ile bolgesel spoasdan olgan bir sponsorluk
piramidi olwturmaktadir. Tam haklardan vyararlangdi bu tip sponsorluk
paketleriyleSirket, hem saglarini, hem de sponsorlarin marka imaji kullanimlar
optimum diuzeye getirmektedir. Galatasaray Spdrtifalandaki cagmalarinda uzun
vadeli iligkiler kurmayi, kalici ve istikrarll sponsor memmnyeti sa&lamayi

hedeflemektedir.

Sponsorlariyla kurdiu kalici iligkiler icinde akdi yukumlulikler Ustlenerek
bunlari timiyle yerine getirmeyi amaclamaktadire @andan, sponsorlarini benzer
faaliyetlerden elde edecekleri geliri en Ust duzey&armalari dgrultusunda
yonlendirmektedir. Proaktif pazarlama yakialyla mevcut sozkgnelerin sona
erme tarihini beklemek yerine alternatif sponsoldaimak icin strekli olarak pazar

argtirmalari yapmaktadir.

Galatasaray’in 2014 yih itibariylesasidaki firmalar ile sponsorluk ardenasi

yararluktedir:

e« Bonus kredi karti programi ile GSBonus markasindHi taraftarlarinin

GSBonus ile yapacaklari harcamalardan pay almasires dayall angenasi

bulunmaktadir.
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e ETS Tur ile GSTravel markasi altinda, 0©zellikle &asaray’'in tim
brarglarinin yurtdgindaki micadelelerine taraftarlarin gidebilmesinigur
hizmeti vermeye dayali anlaasi bulunmaktadir.

» Tacirler Yatinm Menkul Dgerler AS. ile GSForex markasi ile taraftarlarinin
yapacaklari forexslemlerinden pay almaya dayall agrtaasi bulunmaktadir.

« AVEA ile GSMobile markasi altinda taraftarlarinirelekominikasyon
ihtiyacglarina yonelik giderlerinden pay alinmasirdayali anlamasi
bulunmaktadir.

« TTNET ile GSNET markasi ile taraftarlarin internétiyacglarina yonelik
yapilan harcamalardan pay alinmasina dayalsaraar bulunmaktadir.

« HDI Sigorta ile GSSigorta HDI markas! ile sigortekgriinde faaliyet

gosterilmektedir.

Bu tip isim hakkl anlgmalarinin yani sira, Turk Telekom ana

sponsorlgunda,;

* Nike,
e Ulker,
* Nikon,

* Medical Park,

* Hedef Filo Hizmetleri,
* Yandex,

» Daikin,

e Champion,

* Diversey,
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* MNG Kargo,

» Turkish Airlines,
» Bilyoner.com,

* GNC,

e Opel ve

* General Motors

¢ QOdeabank

firmalari ile sponsorluk angaalar bulunmaktadir.
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Foto%raf 1: Oﬁel ve Tirk Telekom
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Fotograf 2: Tirk Telekom ve W Collection _
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Fotograf 3: TTNET ve GSNet
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Fotoiraf 4: Hedef Filo ve Daikin
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Fotograf 5: Odeabank
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Fotograf 6: GSMobile ve Medical Park
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Fotograf 7: GSSigortaHDI ve GSForex
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Fotograf 8: GSMobile ve GSBonus
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Ftraf9: SBiI oner.com
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3.2.2.1letisim Araclarinin Secimi Agisindan

Pazarlama calmalari kapsaminda Galatasaray TV ve Galatasaragifer
yayinlanmaktadir. Galatasaray TV slaengicta Dgan Grubu ile ortak bir s6zlme
cercevesinde kurulmgtur. Kurulus calsmalari Kasim 2006’'da kemis olup 15
Ocak 2007'de test yayini, 21 Ocak 2007’'de ise nbryagin ile uydu Gzerinden

izlenilmeye balanmstir.

2007 Haziran ayindan itibaren D-Smart'tan da izidgene ulaan kanal, 28
Mayis 2009 tarihinden itibaren Digitirk Platformdan 75. kanaldan yayin hayatina
devam etmektedir. Bu tarihten itibaren GalatasafBy sadece Digitlrk

Platformu’ndan izlenebilmekte ve bu Platformun tagricaliklarini izleyenleri ile
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paylamaktadir. Yeni ankma ile Galatasaray Futbol takiminin Siper Lig'de
oynadgl maclarin tamaminin tekrari, 6zet gorintileri GBJE yer almaktadir.
Galatasaray TV’nin biri Florya’da, biri de Ali Samfen Spor Kompleksi Turk
Telekom Arena’da olmak tzere iki stidyosu bulunradkt Florya’'daki Galatasaray
TV Stldyosu, tesislerde kurulan radyo link argeyla 24 saat canl yayin yapma
olangl yaratan donanima sahiptir. Ali Sami Yen Spor Ktekpi Tirk Telekom
Arena’daki stidyo, mag¢ gunlerinde up-link degstde canli yayin yapma 6zeli
icermekte ve Galatasaray Futbol A takiminin her imégcesi ve sonrasinda

Galatasaray TV buradan yayin yapmaktadir.

Galatasaray Dergisi'nin en o6nemli amaSirket'e gelir kazandirmanin
yaninda, Galatasaraylilari ayni platformda bir aragetirmek, Galatasaray
KulibiU’'nin seffaf yonetim anlayl cercevesinde tim faaliyetleri ve projeleri

Galatasaray taraftariyla byturmaktir.

Galatasaray Kultibli ve tum sparbeleri hakkinda tarafsiz, yorumsuz ve ilk
elden, d@ru bilgiyi taraftarlara ileten ve vyillar boyu sakkcak kalitede bir
Galatasaray awvi olusturan Galatasaray Dergisi, sekiz yildir ortalama080’lik
baskisi ile Turkiye'nin en yuksek tirajli dergileden biridir. Bu performansiyla

maddi anlamda da karli bir proje haline ggidi kanitlamstir.

3.2.3. Etkinlik Yeri Acisindan

Sirket, Galatasaray Profesyonel Futbol Takimi'nirsahibi sifatiyla oynagdi

magclarda stadyumla ilgili tim reklam ve sponsorhdklarinin yonetimini aktif
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olarak yurtutmektedir. Sponsorluk piramidinde yeamagponsorlarin stadyumda 6zel
bir yontemle temsil edilmesiyle Galatasaray markdaha etkin ydnetilmekte,
bdylece optimum dizeyde ve belirli bir disiplinride mgteri odakh pazarlama

ortaminin yaratiimasi §enmaktadir.

Basta futbolun d@dugu kita, Avrupa olmak Uzere tum dinyada, sporda
profesyonel yonetimin benimsenmesiyle beraber futio& buyik bir sektor haline
gelmistir. Yayin haklari, sponsorluklar, internet pordail lisansli trin, marka, isim
hakki gibi bircok gelir kalemlerinin yaninda bilete kombine saglari yani
stadyumun 6nemi de son derece agtmi23 bin kiilik Ali Sami Yen'den 52 bin
650 kki kapasiteli bir stada ge¢cmek bilet gelirlerinitactigi gibi Tarkiye’nin en
yeni ve en modern stadina sahip olan Galatasarakasial hem yerel hem
uluslararasi platformlarda daha guclu kilmakta8tadyum ile beraber gelen rekor
sponsorluklar ve guclis ibirlikleriyle Galatasaray markasi daha etkin ekilde

yonetilmektedir.

15 Ocak 2011'de Galatasaray-Ajax magi ile ilk kepikarini acan Turk
Telekom Arena; Almanya-Stuttgart kokenli ASP (A&giegel + Partner) blrosunun
koordine etigi bir konsorsiyum tarafindan planlaghr. Teknik, mekanik ve elektrik
projesi; Obermeyer, stdti ise SBP firmasi tarafindan hazirlagtm Her Ug
planlama burosu daha Once stadyugaietmg ve spor yapilarinda ¢ok deneyimli

plancilar olup, ekibin banda Mimar Mete Arat bulunmaktadir.

Stadyumun tabani bir elipgeklindedir. Enine ekseni 190 metre, boyuna

ekseni ise 228 metredir. Yayalarin doha alanlariyla servis ve ara¢ dgia alanlari,
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stadin etrafinda iki ayrn dizeyde c¢ozuknire stadin daha rahat cgahasi

sglanmstir.

52 bin 650 kgi kapasiteli triblnler, 4 kattan ofmakta, her katta ve her

triblinde taraftarlarin sosyagkebilecei alanlar sunmaktadir.

TTA, toplamda 155 loca ve 4500°'den fazla VIP kgtiule Turkiye'nin en
blyuk VIP alana sahip stadyumudur. Loca kapasitélde 27 kii arasinda d&sip
loca ici koltuklar ile beraber 6231 VIP koltuk ssyia ulailmaktadir. Localarin 55'i

Guney, 50’si Bati ve 50’si Om’'da yer almaktadir.

Stadin altinda 2900 araclk VIP otoparklar buluntadk. Otopark 4 katli
olup, 2 katindan Dgu ve Bati VIP salona asansorler ile direksggy@pilabilmektedir.
TTA ayni zamanda Turkiye’de metroya kapisi olan tstadyum 0Ozeli

tasimaktadir.

Turk Telekom Arena futbol karasmalari dginda bircok etkinge de ev
sahipligi yapmak Uzere tasarlangtir. Konser, toplanti, showroom, mag¢ gini ve macg
gund dginda kurumsal @rlamalara ev sahigli yapan TTA, ayni zamanda yakila

300 kki kapasiteli bir konferans salonuna sahiptir.

Turk Telekom Arena; mimari yapisi, FIFA ve UEFA BOlriterlerine uygun
yapisi ile Turkiye'deki stadyum anlgyna yeni bir soluk getirmgj sponsorluk
anlgmalari ve farkh yapi Ozellikleriyle aggindan bugine kadar her zaman

medyanin ilgi odg olmustur.
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Galatasaray markasi ve Galatasaraylilarin yeniTeirk Telekom Arena,
yepyeni atmosferi ve Galatasaray’in sportifdsdari ile genc nesillerin spora baki
acisini olumlu yonde etkilemekte, diinya capindagtiyen ceitli organizasyonlara

ev sahiplgi yapmasi ile yerli-yabanci turistlerin dikkatirekgmektedir.

Sund@gu macg gunu @rlama programlari, konser, showroom, stat tuneri
cesitli etkinlik paketleri gibi yeni drtinlerle sektorarkll dezerler katmayr misyon
edinen Turk Telekom Arena, sadece kendi markasegil doulunduzu sehir

Istanbul’'u da en guizgekilde temsil etmektedir.

Fotograf 10: Turk Telekom Arena
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3.3. GALATASARAY SPOR KULUBU'NUN GERCEKLE STIRDIGI

ETKINLIKLERDEN ORNEKLER

Galatasaray, 107 yilik mazisiyle, tlkemizin sidgas ve Fenerbahce ile
birlikte en kokll kullplerinden ve 20 milyona yakmraftari ile Glkemizin en fazla
taraftara sahip 3 kullibinden biridir. Mazisindecbk bragta birgcok sampiyonluk
barindiran, kupalar kazanan, 2014 yih itibariylikemizde en c¢ok ilgi duyulan spor
olan futbolda 19 kez ile Spor Toto Super Ligi'nin €ok sampiyon olan, yine
futbolda Turkiye Kupasr'ni 14 kez ile en cok kazandilkemiz futbol tarihinde
Ulkemize ilk Avrupa Kupalarini kazandiran GalatagarTwitterda 4 milyondan
fazla takipci ile en ¢ok takipciye sahip olan, Hamek’ta en ¢ok b@eniye sahip olan
takim olmasi gibi nedenlerle sponsorlarin gézdesuknundadir. Ayrica ta futbol
olmak Uzere, bircok brata Ulke ve dinya capinda oyunculara sahip olmasi da

sponsorlar icin cazip gelmektedir.

Galatasaray'in tlkemizdeki ve diinyadaki popularisg®nsorlarl da harekete
gecirmekte ve Galatasaray’a gonul veren Kkitlele@nejik olarak etkinlikler
dizenleyerek hem kendi marka bilinirliklerini amttiakta, hem de Galatasaray’a
gelir kazandirmaktadir. Camanin bu bdliuminde Galatasaray kulibunin ve
sponsorlarinin taraftarlara yonelik olarak gercgkigdigi etkinliklerden ornekler

verilerek, Galatasaray kultbunin taraftari ileletkinleri anlatilacaktir.

Galatasaray'in gk sponsorlarindan Medical Park'in  Medical Park

Bahcelievler Hastanesi'nde 23 Nisan Ulusal Egerkene Cocuk Bayrami igin

dizenledii etkinlikte Galatasaray Medical Park erkek ve kabasketbol takiminin
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yildiz oyunculari geleggn doktor adaylari ¢ocuklarla bir araya gejtimi Renkli
goruntilere sahne olan etkinlikte doktor onluklediyip, stetoskoplari boyunlarina

takan minikler Galatasarayli oyunculari muayene gim

Yildiz basketbolculari ar dileklerinin yazili oldgu pankart giginde
karsilayan cocuklar, o giine 6zel doktor ¢giliigiyip, stetoskop takarak Galatasarayl
oyuncularl muayene etgtir. Sporcularla cocuklarin geenceli anlar ygadigi
muayenenin ardindan, Medical Park Bahcelievler &ieesti Bahekimi Dr. Orcun

Okur koltysunu ¢ocuklara birakrgtir. (www.medicalpark.com.tr)

Fotograf 11: 23 Nisan Medical Park Etkinligi
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23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kapsdaninkulip
sponsorlarindan Turk Telekom tarafindan Tirk Tetek@érena Stadi’nda c¢ocuklar
icin bir etkinlik dizenlennstir. YUz boyama, karikatur cizimi, balon gilami gibi
etkinliklerin dsinda katilm gosteren tum cocuklara Tirk Telekomaftadan

Galatasaray formasi, atkgapka gibi hediyeler arngan edilmgtir. Cocuklar,
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Galatasaray Profesyonel Futbol A Takimi oyuncuskadaBalta’yla da tagma

sansi yakalamtir. (www.galatasaray.org)

Yine Turk Telekom tarafindan, Galatasaray'in i¢ asamaclarinda
“Galatasaray Efsanelerini Aniyor, Tirk Telekom Déwg Duyuruyor” etkinlikleri
kapsaminda Galatasaray'in tarihine mal almwefsane isimler yarken

onurlandiriimaktadir.
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Foto raf 13: Galatasar Efsanelerini Aniyor Turk Telekom Diinyaya Du urux
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2011 yilinda vefatinin 20. Yili anisina Ahmet Catarafindan hazirlanan
“Tach Kral Metin Oktay” adli kitabin Ali Sami Yespor Kompleksi Turk Telekom
Arena’da imza gunu gercekt@ilmistir. Basin  Tribuni VIP Lounge’de
gerceklgtirilen imza gininde Galatasarayh taraftarlar kertar Tacl Kral Metin
Oktay kitabinin yazari Ahmet Cakira satin aldiklddtaplar imzalatmtir.
Etkinlikte Baskan Unal Aysal ve Yonetim Kurulu lyeleri de yazanmet Cakir ile

bir araya gelnsitir. (www.galatasaray.org)
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21 Aralik 2013 tarihinde kulip Gyelerinin, sporauta ve kullp
profesyonellerinin ¢ocuklarini Ali Sami Yen Spor mdpleksi Turk Telekom
Arena’da bir araya getiren, Bean Unal Aysal ve yonetim kurulu Gyelerinin yani
sira, Galatasaray futbol takimi teknik direktéribBdo Mancini, profesyonel futbol
takimi oyunculari, Galatasaray Live Hospital BabkefTakimi Ba Antrenéri Ergin
Ataman, voleybol takimi oyunculari ve amator Braporcularinin da katilgh
yilbasi balosu etkinki dizenlenmytir. Bu etkinlikte ylzlerce cocuk, yonetici ve

sporcularla tagma olangi yakalamgtir. (www.galatasaray.org)

Ulker'in sponsorlgunda gercekkgirilen Ulker Ayin Goli yarmasinda

Wesley Sneijder’in goline oy vere&ubat ve Mart talihlileri Florya’da teknik ekip

ve futbolcular ile bir araya gelmgansi yakalamgtir. Kendilerine hediye edilen
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formalari, ayin goliiniin sahibi Wesley Sneijder dmemin teknik direktori Fatih

Terim’e imzalatmgansi yakalanstir. (www.galatasaray.ojg

Fotograf 15: Ulker Ayin Golii

Galatasaray’'in diunyaca Unla futbolcularindan Didirogba’ya kulup
sponsorlarindan Deniz Bank’'in genel mudiurld Hakaasy fgrafindan GSBonus kredi
karti verilmitir. Baskan Unal Aysal, Sportif Koordinatér Bilent Tulun @eniz
Bank Genel Muduri Hakan Afen katilimiyla gerceklgtirilen organizasyonda

Didier Drogba da Hakan Age imzali formasini hediye etstir.
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Foto:

Galatasaray'in sponsorlarindan Ruffles, Ruffles tBalb Fest etkinki
kapsaminda, 16 Aralik 2012'de gercekle Galatasaray-Fenerbahce derbisinde
Ruffles Taraftar Paketleri’nin tanitimini gercegtiemistir. TT Arena ve Nevizade’'de
Galatasaray, Caddebostan’da ise Fenerbahce taaftar yonelik olarak yapilan
tanitim calgmalarn kapsaminda 4000 paket cips, taraftarlargtittaistir. Turk
Telekom Arena 6nuinde kurulan stantta da taraftdmdura fot@raflari cektirmstir.
Ayrica yine Ruffles tarafindan bu k#asma icin Twitter tzerinden kampanya

gerceklgtirilmi s ve 9 taraftara magc bileti hediye ediftm. (www.playmaker.com.tr)
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Galatasaray Spor Kulibi’'niin sponsorlarindan Ulkeffwitter (zerinden
gerceklatirdigi kampanya kapsaminda taraftarlarin istediklerinbagi bir Ulker
Uriinuind almak igin Turk Telekom Arena’da bulunarkesl Tribini'nde yer alan
#tweetineulker standindan tweet atmalari yeteriwtur. Bu etkinlik kapsaminda

taraftarlara kuliip sponsorlarindan Ulker tarafindadava triinler verilngir.
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Fotograf 18: Tweetine Ulker Kampanyasi

22 Subat 2014 tarihinde Turk Telekom Arena Stadi’'ndaaman Galatasaray-
Besiktas futbol misabakasi dncesinde kulip sponsorlari#daBA, Tirk Telekom
Arena’da bulunan GS Store gezasl Oninde GSMobile aktivasyonlarinin da
yapildg! bir etkinlik dizenlenngi ve taraftarlar langirt turnuvasinda futbol
becerilerini sergilengtir. Etkinlik boyunca ¢ok sayida Galatasaray logéduma,
atki,  sapka, anahtarlik  ve  t-shirt hediye olarak  giidmistir.

(www.fourfourtwo.com.tr)
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2013-2014 sezonunda Turkish Airlines Euroloeagugelealan Galatasaray
Liv Hospital'in Montepaschi Siena ile yapac&arilasma oncesinde Euroleague’in
Sosyal Sorumluluk Projesi “One Team” kapsamindankiker dizenlenmytir.
Avrupa genelinde ihtiyaci olan herkesle dayara icinde olundgunu gdstermek
amaclyla Galatasaray Tekerlekli Sandalye Baske@akimi’nin oyunculari ve
teknik ekip tek tek anons edilerek seyircilere g@#itiimis, sonrasinda ise Galatasaray
Liv Hospital oyunculari Van'dan gelen ¢ocuklar veeDOlimpik Sporcular arasinda
sahaya cikmgtir. Etkinlik stresince Galatasaray Liv Hospital Mentepaschi Siena
oyunculari formalarinin arkasinda isimleri yerinmjpye destek amaciyla “One

Team” yazisi yer alngiir.

Turk Telekom Arena’da oynanan fltas maci oncesinde Turk Telekom
Arena’da taraftarlara yonelik penalti turnuvasi eilenmgtir. Taraftarlar icin
hazirlanan mini sahada penalti simnda bulunan taraftarlar arasindasdrdi

olanlara XBOX tarafindan 6zel hediyeler verigtin

Fotograf 19: XBOX Penalti Turnuvasi
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Insanlarin sosyaljene duyduklari ihtiyaclar, etkinliklerin de neredeys
insanlik tarihi kadar eski bir tarine sahip olmassaglamistir. insanlar dgum
gunlerini, evliliklerini, baarilarini, cenazelerini sevdikleri ile paydamak, etkinlik
kaltirinin balangicim ve devamini geamislardir. Festival ve panayirlar, oldukca

blylk sosyal ve ticari etkinlikler, olarak ylzyrtar insanlara hizmet etmektedir.

Etkinliklerin insanlar Gzerindeki etkisi, rekabetiee gecerek, hedef kitleleri
ile daha sglam balar kurmanin yollarini arayan firmalar, sosyal faysilamayi
amaclayan orgttler ve yerel yonetimlere ¢ozim suwtumuEtkinlikler yolu ile hedef
kitlelerini yonlendirmeye ¢camak olgusu, ginimuzle sinirh gieir. Eski ¢glarda
dini yoneticiler de halki iyi ahlaka g¢eik etmek ve birlgin devamini sglamak icin

etkinlikler diizenlemlerdir.

Bugun firmalar tarafindan, kurumsal hedeflegddtusunda dizenlenen tim
etkinliklere, kurumsal etkinlikler denmektedir. Kumsal etkinlikler bir Grinin
tanitim toplantisi olabilegegibi, herhangi bir spor etkirline sponsorluk veya aclik

ceken insanlar icin bir diizenlenen bir yardim ygnoéabilmektedir.

Yapilan argtirmalar, tim ilegim araclarn ile birlikte, batunlik iginde
kullanilan etkinliklerin, kurumlarin, reklam ve k& iliskiler yoluyla vermek
istedikleri mesajlari pekiirdigini ve misterilere yaattigi deneyim sayesinde, firma

ile misterileri arasinda gkurulmasini sgladigini gostermektedir.
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Pazarlama ile§iminin gucli bir araci olan; safl pazarlama ve halkla
iliskileri ayni potada eriten etkinliklere ayrilan bétictim dinyada, giderek
artmaktadir. Pazarlama butceleri icindeki payl deyse bitcenin yansinsite

duruma gelmektedir.

Galatasaray Kullibi ise yillardir tartagelen kurumsallana faaliyetleri
cercevesinde oncelikle Galatasaray Sportff. Ai faaliyete gecirmgtir. Ginimuzde
ise pazarlama faaliyetlerini Sportif &. binyesinde gercekférmektedir. Sportif
A.S.’nin yani sira Galatasaray Mazacilik ve Perakendecilik &. ile ise GSStore
markas! altinda cok edli Urin gaminda orijinal lisansh Grtnlerin sddrini

gerceklgtirmektedir.

Galatasaray, Turk Telekom Arena Stadi ile etkielikhcisindan da buyuk
imkana sahiptir. Galatasaray’in i¢ saha futbol magin oynandy Tirk Telekom
Arena Stadl, iki haftada bir mac¢ yapilan bir yapidayade bir ygam alani olarak
tasarlanmy ve yilin 365 gund canhl kalan bir kompleks haktinistir. Ayrica mag

gund girlama programlari ile VIP hizmet de sunmaktadir.

Ayrica Turk Telekom Arena Stadi ¢gta olmak Uzere Galatasaray kulubintn
cogunlukla profesyonelsubelerinin  kagilasmalari o6ncesinde g#li etkinlikler
duzenlenerek taraftarlara sponsorlarin tanitinyiapiimakta, katihmin 6zendirilmesi
amaclyla da taraftarlara tzerinde kultbtn logosreinin yer aldgl ¢esitli Grinler

hediye edilmektedir.
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Etkinlikler, taraftarlar ile kulUbln etkiggmini arttirmanin yani sira,
sponsorlar acisindan da onemli bir reklgansi dgurmaktadir. Galatasaray’'in
Ulkemizin en kokli ve en 6nemli spor kulUplerinddiri olmasi nedeniyle,
milyonlarca taraftari bulunmaktadir. Dolayisiylaospor firmalar, bu denli bayuk bir
kitteden faydalanmak istemektedir. Bu nedenle dtder duzenleyerek,
Galatasaray’a gonul verenleri potansiyel stetiden, miteriye dongtirmek
istemektedir. Orngin bircok Galatasaray taraftart GSM hatlarini GSMohattina
aktararak oncelikle AVEA'ya, sonrasinda ise Galatag'a katkida bulunmaktadir.
Galatasaray.org’da yayinlagdi Gzere, Subat 2012 tarihinde mevcut GSMobile
abone sayisi yakjgk 450 bin dizeyinde olup, bunlarin 200 bigkia kismini aktif
aboneler olsturmaktadir. Dolayisiyla ma¢ oncesi yapilan etkieli yolu ile
GSMobile'a abone kabul edilerek, kulibe ve sponsrmaya gelir

kazandiriimaktadir.

Benzersekilde, ma¢ 6nceleri GSBonus markasi icin acilamtir ile kredi
kart1 satg1 gerceklgtiriimektedir. Subat 2012 itibariyle GSBonus kart sayisi 100 bini
gecmi, bu kartlarla yapilan toplamslem hacmi 687 milyar TL'yi, kullibe

kazandirilan gelir ise 10 milyon TL’yi bulrgtuwr.

Cogunlukla Turk Telekom Arena Stadi'nda macg oOncelegrcgklatirilen
etkinlikler ile kurulan stantlarda taraftarlarin ast oninde hatira fogoafi
cektirmeleri, etkinlgi gerceklagtiren sponsor firmanin farkindglna buytk katki
saglamaktadir. Orngin Ruffles firmasinin mag 6ncesi @#igl cipslerin yani sira

actgl stantta hem cips gdamaya devam etmesi, hem de taraftarlara gatb
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cektirme imkani sglamasi, kendileri acisindan giintld{ginde strekli bir reklam

kayna olmaktadir.

Sonu¢ olarak Galatasaray, tlkemizin en biytuk dmdlum kurulglarinin
basinda gelen, milyonlarca §yi ayni cati altinda bukiuran ve bu gucutndn farkina
vararak bunu paraya ceviren, Avrupa’nin ve dunyasagili kuliplerinden olma

hedefinde ilerleyen bir kultptdr.
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