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OZET

KITLESEL SPOR FAALIYETLERI OZELINDE
SPOR PAZARLAMASI; BJK ORNEGI

Muharrem Ozan ERDOG
Spor Yonetimi Yuksek Lisans Programi

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Caner GIRAY

Ocak 2013, 92

Gecmiste spor faaliyetleri sadece yerel Olcekte ve dar bir taraftar kitlesine hitap edilerek
gerceklestirilmekteydi. Bu da herhangi bir profesyonel calisma gerektirmediginden
tamamen amatoérce surdurilmekteydi. Ancak ginidmdizin gelisen iletisim teknolojileri
sporun her tarind oldukca genis Kitlelere ulastirmustir. Artan bu popdlerlik sportif
faaliyetlerin birer Urin ve hizmet olarak alilanmasini da beraberinde getirmistir. Bunun
sonucunda da spor etkinlikleri oldukca ciddi tutarlardan olusan bir endustri haline
gelmistir. Ozellike futbol bu siiregten en olumlu etkilenen spor dahidir. Spora yonelik
artan bu taraftar ilgisi takip edilen takimlarin veya sporcularin kendi markalariyla riin
cikararak taraftarlara pazarlama faaliyetlerini getirmistir. Basarili olan takimlarin veya
sporcularin Urdnleri taraftarlardan ilgi ¢ekmis ve ciddi gelirler saglamistir. Tlrk spor
kulUplerinden Besiktas’in spor pazarlama faaliyetlerini ele aldigimiz bu calismamizda,
Besiktas’in son dénemlerde bu konuda 6nemli gelisme gosterdigi soylenebilir. Kullibe
gercekten sadik taraftar Kitlesi sayesinde Besiktas mag gelirleri ve Urin satislarindan
kuliibe 6nemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Pazarlama, Basari, Kulup, Besiktas



ABSTRACT

KITLESEL SPOR FAALIYETLERI OZELINDE
SPOR PAZARLAMASI; BJK ORNEGI

Muharrem Ozan ERDOG
Spor Yonetimi Ylksek Lisans Programi

Thesis Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Caner GIRAY

Ocak 2013, 92

Sports activities in the past were being realized only on local scale and targeting to a
very small audience. Hence it did not need any professional eefort, all they were
followed by very amateur base. However, advancing communication technologies of
recent times carried sport activities to a mass society. This increasing popularity rught
the prception of sports activities as products and services. Consequently, sports
activities turned into an industry with significant amounts. Especially football is the
sports branch favored best from this process. This increasing supporter interest to sports
led to clubs or sporters to launch products with thir brand names and applying
marketing efforts. Sporters or clubs with obvious success attracted more supporter
interest as consumer to their products. In this study that we analyzed Besiktas from
Turkish clubs, it can be stated that Besiktas has shown a very considerable progress in
recent years. Thanks to very loyal supporters, Besiktas could generate significant
income from match revenues and product sales.

Keywords: Sports, Marketing, Success, Club, Besiktas
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1. GIRIS

Tezin konusu Kitlesel spor faaliyetlerinde pazarlama uygulamalarini icermektedir. Buna
gore gecmiste ve glnimizde bir takim spor branslarinin kitleler Gzerinde buyuk ilgi
uyandirmasi ile birlikte sosyal ilgi merkezi haline geldikleri g6zlenmistir. Spor;
misabaka, yarisma, kazanma, kaybetme, rekabet, derece, rekor gibi unsurlarin yanma
seyirlik 6zelliginin de eklenmesi ile birlikte daha ilgin¢ bir boyut kazanmistir. Artik
spor, medyanin da etkisi ile genis cevreler tarafindan takip edilen, ilgi duyulan ve
seyredilen toplumsal bir olay konumunda bulunmaktadir.

Spor, bu haliyle topluma ulasma noktasinda kitlesel acidan en etkili aktivitedir. Seyirlik
ozelligi ile spor, kitleleri bir kerede ve kalabalik bir yigin seklinde televizyonlarin
basina, stadyumlara yada spor kuruluslarina cekebilmekte ve uzun siure onlar

eglendirebilen bir cazibe merkezi haline gelmektedir.

Spor, giinimuzde tipki saglik bilimleri, sosyal bilimler yada fen bilimleri gibi bir bilim
dali haline gelmis ve spor bilimleri adiyla bilim dinyasindaki yerini almistir. Sporla
ilgili strekli yayinlar, dergiler, makaleler, bilimsel arastirmalar, kitaplar yayinlanmakta,
0zel yayin kanallar kurulmakta, televizyon programlari olusturulmakta, tUniversiteler
kendi blnyelerinde beden egitimi ve spor yuksek okullari agmakta, enstitllerde sporla
ilgili anabilim dallari kurulmakta, bu konularla ilgili ylksek lisans ve doktora
programlari acgilmakta ve belirli donemlerde kongreler, konferanslar, sempozyum ve
paneller dizenlenmektedir. Tim bu gelismeler sporun bilimsel acidan incelenmesi ve
sporla ilgili akademik calismalarin yapilmasi icin yeterlidir. Bu c¢alismalar toplum
hayatina fayda Uretmek iginse gereklidir. Bize gore sporu bu denli degerli kilan
faktorlerin basinda seyirlik 6zelligi gelmektedir. Clnki spor, bir aktivite olarak
uygulanithrhiginin yaninda seyirlik olarak izlenilirligi sayesinde de genis Kitleleri etkisi

altina almistir.

Bugtn bir futbol misabakasini tlke genelinde yiz binlerce insan stadyumlara giderek

izlemekte, milyonlarcasi ise ekranlari basinda bu spor olayina sahitlik etmektedir. Sporu



seyretme oraninda ki devasa rakamlar, konuyu akademik olarak ele almamizi gerekli
Kilmistir.

Pazarlama dunyasi agisindan konuyu baktigimizda; pazarlama da bir isletmenin, kurum
yada kurulusun - tezimizde daha ¢ok bu kuruluslar spor kultpleri olacaktir- drettikleri
mal ve hizmetleri bir kerede, en etkili yol ve kanallarla, en az masrafla en genis kitleye
istek, ihtiyag, tatmin ve haz doygunlugu olusturacak sekilde ulastirmasi oncelikli
hedeflerden birisini teskil etmektedir. iste bu noktada sporun seyirlik 6zelligi ile kitlesel

etkinligi, pazarlama uygulamalari agisindan ideal bir unsur olmaktadir.

Bu dogrultuda tezimizde Kitlesel spor etkinliklerinin o6zelliklerini, spor pazarlama
kavramlarini, spor kulupleri acgisindan pazarlama anlayislarinin énemini, bir hizmet
olarak sporun pazarlama 0zelliklerini, pazarlama uygulamalarinin spor kuluplerine neler
saglayacagini, pazarlama anlayisiyla beraber kulliplerin ne gibi rant ve kérlar elde

edecegini tartismaya acacagiz.



2. HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

2.1 HIZMET PAZARLAMASININ KAPSAMI

Hizmet sektorli pazarlama anlayisinin yaygin bicimde kullaniimaya baslandi§i bir
alandir. Gun gectikce gelisen ve zengini esen uygulamalara tanik olunmaktadir. Bu
durum, hizmet ve hizmet pazarlamasi konularina dikkati yogunlastirmakta ve bu

konulardaki 6zgun aciklamalar gittikge artmaktadir.

Mallarin ve hizmetlerin pazarlamasinda genellikle ayrilik gdzetilmez. Mallarda gecerli
olan pazarlama ilkeleri hizmet pazarlamasinda da gecerli oldugu varsayilmaktadir.
Mallarin ve hizmetlerin pazarlamasinda asil gaye pazara uygun bir pazarlama karmasini
olusturmaktir. Mallarin pazarlamasinda gerekli olan pazarlama arastirmasi hizmet

pazarlamasinda da kullanilan yararlh bir aractir.

Gunumuzde hizmet pazarlamasi, pazarlama biliminin gittikce gelisen ve zenginlesen bir
alt fonksiyonu kabul edilmektedir. Ozellikle son zamanlarda gerek pazarlama
kuramcilari ve gerekse uygulayicilari pazarlama biliminin detaylariyla alakadar olmaya
yonelmislerdir. Dlnya ekonomilerinde, hizmet sektdriinde bas dondiriicu bir sekilde
yasanan hizli buyime ve ilerlemeler gozénine alindiginda, sézkonusu kisilerin veya
orgltlerin bu alanla yakindan ilgilenmeleri dogaldir. Ayrica, hizmet pazarlamasi
sahasindaki olaylarin mal esasina dayanan mamul pazarlamasi kaidelerine dayanarak
¢cozimler aranmasinda ortaya cikari problem ve yetersizlikler, hizmet pazarlamasi
olarak nitelendirilen bir pazarlama alt fonksiyonu kurulup gelismesini saglamistir
(Ferman 1988, s.25).

2.2 HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin farkli yapisi, bazi 6zgin Ozelliklerden kaynaklanmaktadir ve 6zelliklerin

pazarlama karmasi olusturulmasinda gozénine alinmasi zorunludur (Oner 1994, s.2).



Bu Ozellikler, hizmetler icin farkli bazi noktalar ortaya cikardigi gibi, Grlnlerin
pazarlamasinda farkli program ve uygulamalari beraberinde getirmektedir.

2.2.1 Soyut Olmalari

Pazarlama agisindan mal, herhangi bir madde, bir ara¢ gibi elle tutulabilen, gozle
gorulebilen, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere
yerlestirilebilen somut bir unsurdur. Oysa, hizmetler elle tutulmazlar, yani satinalrna
stresince fiziksel olarak dokunulamazlar. Tuketiciler, hizmeti satinalmadan o6nce
dokunup inceleyernezler. Satin almada tuketicinin ddsunce, tutum ve deneyimleri
etkilidir. Daha 6nceki deneyimler ve bilgiler hizmetin tekrar satin alinmasinda biyuk
rol oynar (Oner 1994, s.3).

2.2.2 Uretim ve Tuketimin Ayrilmaz Olmasi

Hizmetin ayrilmazlik &zelligi, hizmetin olusturulmasi ile kullanilmasinin ayni anda
olmasi dernektir. Uriinler 6nce tretilip sonra satilip tiiketildigi halde ¢ogu hizmetin
tlketiminde dretici ile tuketicinin bulunmasi zorunludur. Bir baska ifadeyle hizmetin
uretimi ile tuketimi eszamanh olarak meydana gelmektedir. Ayrilmazlik 6zelligi,
hizmetlerin pazarlamasinda dogrudan satisi gerekli kilmaktadir (Odabasi ve Timur
1994, 5.17).

2.2.3 Heterojen Olmalari

Hizmet isletmeleri, insan veya teknik donanini temellerine gore farklilik gosterirler.
Bazi hizmetlerin yerine getirilmesinde, digerlerine nazaran insan unsuru daha 6nemli rol
oynar. Danismanlik hizmetlerine nazaran, haberlesme hizmetlerinde insan faktorii daha
az kullaniimaktadir. insan faktériinin hizmete katilmasi oraninda, teknik donanima
nazaran  standardizasyonu yakalamak  glclesmektedir. O  halde, hizmet
performanslarinda, sahislara, zaman ve zemine gore, biylk dalgalanma ve degisiklikler
gortilmesi imkan ve ihtimali, daima mevcuttur (Ferman 1988, s.25). Bu hizmet

karakteristigine bagli olarak ortaya ¢ikan spesifik bir pazarlama problemi ise, hizmetler



icin standardizasyon ve kalite kontrol faaliyetleri alaninda biyuk zorluk ve gigliklerle

karsilasiimasidir.

2.2.4 Stoklanamamasi

Hizmetlerin pekcogunun yarari kisa sireli olup, hizmet Uretiminde ortaya ¢ikan bos
kapasitenin ilende kullanilmak tizere stoklarima imkani yoktur. Bazi hizmetlerde talebin
diizensiz olusu hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligini arttirir. Hizmet tretimi esnasinda atil
kalan faktorler nedeniyle ortaya ¢ikacak olan eknonomik kayiplarin sonradan telafi
edilmesi glctir. Hizmetlerin dayaniksizligi ve talebin dalgalanma gdstermesi hizmet
isletmesi yoneticilerinin hizmetlerin planlanmasi ve uygulamasi konusunda énlemler

almasi gerektirmektedir (Odabas! ve Timur 1994, s 18).

2.3 HIZMET PAZARLAMASI KARMA ELEMANLARI

Hizmet pazarlamasinda kullanilabilecek strateji kaynaklarinin mal pazarlamasinda
kullanilabilecek strateji kaynaklarindan farkli olmasi nedeniyle, hizmet pazarlamasina

0zgu strateji ve taktiklerden s6z etmek yanlis olmayacaktir.

Hizmet pazarlamasinda, hizmetlerin &zellikleri nedeniyle isletmeler geleneksel
pazarlama karmasi elemanlari yaninda, diger bazi degiskenleri de stratejik silah olarak
kullanilabilirler. Hizmeti maldan ayiran 6zellikler nedeniyle, hizmet pazarlamasinda

dikkate alinmasi gereken yeni pazarlama karmasi elemanlari vardir (Oner 1994, s.6).

2.3.1 Hizmet Gelistirilmesi

Yeni mallar gelisitirmeyle ilgili teknikler, yeni hizmetler Gretiminde de gecerlidir.
Ayrica, bir isletmenin ya da kisinin tek hizmet yerine bir dizi hizmet Uretip pazarlamasi
modern pazarlama acisindan onemlidir. Sozgelisi, kuru temizleme islemleri, giysi

temizlemenin yani sira, boyama, onarma gibi hizmetleri de saglayabilir.



2.3.2 Dagitim

Genellikle mallarin ya da hizmetlerin tamami dretildikleri yerde ve yorede
tuketilmemektedir. Uretilen mamullerin biyik bir kisrni cok cesitli tiplerdeki pazarlama

aracilari tarafindan tuketicilere ulastirilir.

Dagitim, Gretilen mamullerin tlketicilere dagitiimasiyla ilgili tim cabalari kapsar ve bu
nedenle Gretimle tiketim arasindaki agigi kapatir. Uretici bir isletme icin dagitimla ilgili
kararlar iki ana kisimda ele alinabilir. Bunlar dagitim kanalinin secimi ve fiziksel
dagitimdir (Mucuk 1990, s.249). Bunlardan ilki, dagitim kanalinin secimi nasil bir
dagitim seklinin uygulanacagi, mallarin tuketiciye ulastiriimasinda ne tip ve ne sayida
aracl kullanilacagi sorunudur. ikincisi, olan fiziksel dagitim ise mallarin Uretim
yerlerinden tiketicilere akisi, diger bir deyisle fiziki dagitim sisteminin secilmesi ve

boylece mali gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulastiriimasidir.

Hizmetlerin 6zelliklerinden dolayi genellikle dogrudan dagitim kanalinin kullaniimasini
zorunlu kilmaktadir. Bazi hizmetlerde, satis islevini yurutmek icin, yardimci aracilar
kullanabilir. Bu aracilar, tipki, mallarin pazarlamasinda gorev alan yardimci aracilar
(komisyoncular, acenteler) gibi isgorirler.  Ornegin, ulastrma hizmetinin

pazarlamasinda seyahat acenteleri kullantlir.

Hizmet pazarlamasinda, yer ve zaman faydalarinin olusturulmasi temel islevdir.
Hizmetler, genellikle alicilarin ayagdina goturilemez. Bu nedenle, umulan alicilarin
yogun oldugu yerlerde hizmetler sunulur (Cemalcilar ve Sahin 1990, s.278). Ornegin

banka subeleri bu ilkeye uyarak yer secimini yaparlar.
2.3.3 Fiyatlandirma
Hizmet pazarlamasinda, fiyatlandirma islevi 6nemli bir yer tutar. Hizmet alimlari

genellikle istege baghdir. Alict hizmet alimini kolaylikla erteyebilir ya da kendisi yapar.
Ayrica fiyatlarna uygulamasi degisiklik gosterir. Bazi hizmetlerin fiyatlari devletce ya



da kamu kurumlarinca belirlenir ve arz-talep maliyet kavramlarini uygulamada bazi

guclukler s6zkonusu olabilir.

Mallarin  fiyatiandirilrnasinda  kullanilan ~ yontemler,  genellikle  hizmetlerin
fiyatlanmasinda da kullanilir. Ornegin tamirat hizmetlerinin fiyatlari, genellikle maliyet
artl yontemiyle saptanir, dogrudan iscilik maliyet olarak ele alinir. Eglence hizmetinin,
yasal ya da yonetsel danismanlik hizmetlerinin fiyatlari ise, pazar talebi ve rekabet

g6zonune alinarak belirlenir (Cemalcilar ve Sahin 1990, s.278).

2.3.4 Tutundurma

Hizmetlerin kendine 6zgu 6zelliklen, tutundurma faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
bazi aksakliklari da beraberinde getirmektedir. Yine de, kisisel satis, reklam ve Gteki
satis cabalari hizmetler icin de kullanilir. Tutundurma hedef kitleye yonelik iletisim
cabalaridir. Tutundurmanim etkin bir bicimde kullanilabilmesi icin iletisim modelinin
kavranmasi gerekmektedir. iletisim; Kisiler gruplar ve orgitler arasinda karsilikli mesaj

rnibadelesidir.

Tutundurma calismalari gerceklestirirken dikkate alinmasi gereken dort énemli konu
vardir (Odabasi ve Timur 1994, s.80). Dis sartlar, kurulus ici dusunceler, pazarlama
bolimi ve tutundurma stratejisi . Dis sartlar, tutundurma calismalarinin yéneldigi hedef
kitleyi etkileyen faktorler ve yasal kosullari icerir. Hedef kitlenin satin alma karar
stireci, kulttrel ve sosyal cevresi, psikolojik ozellikleri ve dis sartlar igerisinde
incelenmelidir. Ayrica yasalarin kisitlamalari da 6nemli bir konudur. Bu dis faktorler
kurulusun amaclari ve dusilnceleri ile tutundurma bitgesi agisindan da tutundurma
calismalarina etkide bulunur. Pazarlama boliminun yapisi, felsefesi ve elemanlari da
tutundurma icerigi ve uygulama bicimini etkiler. Tutundurma stratejisi ise, kisisel satis,

tanitim ve reklam gibi tutundurmanin turlerinin diizeylerinin saptanmasini kapsar.

Hizmetlerin pazarlamasinda temel satis ¢abasi, kisisel satistir. Hizmet Ureten ile satin
alan arasinda karsilikli iliskinin zorunlu olmasi, kisisel satis ¢abasinin dnemini belli

eder. Teknolojinin artmasiyla birlikte kisisel satis ¢cabasinin 6nemi belli oranlarda diser.



Elle tutulup go6zle gorilmeyen hizmetlerin pazarlamasinda satis gorevlisi, aliciya,
hizmete iliskin ayrintili bilgi vermeli, hizmeti tanimlamalidir. Hizmetlerin pek ¢ogunun
satisinda fiyat pazarligi yapildiginda, alici ile saticinin ylz yize gelmeleri zorunludur.
Kisisel satisin temel satis cabasi olmasi, 30 goérevlendirilecek satiscilann niteligini

etkiler.

Hizmet pazarlamasinda, genellikle reklam o6nemli bir yer tutar. Vay in organlari,
eglence, spor vb. hizmetleri kendiliklerinden programlarina alirlar. Avukatlar, doktorlar,

sigortacilar, toplumsal kurumlarda (derneklerde) gorev alarak, isimlerini duyururlar.

2.3.5 Fiziksel Ortam

Hizmetin Uretimiyle tiketiminin ayni anda gerceklesmesi nedeniyle, tiiketici, hizmeti
deneme sansina sahip olmayacaktir. Tiketici, hizmeti ancak satin aldiktan sonra
kullanabilme imkanina kavusacaktir. Diger taraftan hizmetlerin genellikle emek yogun
olusu nedeniyle, hizmet Ureten isletme Kalite, bir isletmeden digerine ve ayni isletmede
bir durumdan digerine gére 6nemli farkliliklar gosterebilecektir. Hizmetlerin bu iki
oOzelligini bir arada ele alirsak, tiketicileri agisindan bir hizmetin bir mala nazaran daha
riskli olarak yorumlanacag ortaya cikacaktir (Oner 1994, s.2). Hizmetlerin siralanan
Ozelliklerinden dolayi riskli olarak yorumlanmasi nedeniyle, tiketiciler satin alma
ipuclar arayacaklardir. Fiziksel ortam ise, tiiketicinin satin alma 6ncesinde kaynaktir.
Yine yapilan arastirmalar tiketicinin hizmeti satin aldiktan sonra, hizmetin tatmin
edilecegi ile ilgili karara ulasmasinda yani nihai tatmininde fiziksel ortam etkisini ortaya
koymaktadir (Oner 1994, s.2). Hizmet isletmeleri agisindan fiziksel ortam, tiiketicinin
satin alma kararma ulasmasinda, satin aldigin hizmetin tatmin olmasinda ve hizmeti

tekrar satin almasinda 6nemli bir faktordar.

Isletme calisanlari ve tiketicilerin davranislarim etkileyecek derecede éneme sahip olan
hizmet isletmesinin fiziksel ortaminin taraflarin ihtiyaclarini ayni anda cevap verecek
sekilde duzenlenmesi gerekir. Fiziksel ortamin gerek isletme calisanlari ve gerekse
tiketicilerin ihtiyaglarina ayni anda cevap verecek sekilde duzenlenmesiyle, hern



isletme ici Orgltsel amacglara, hem de isletme disi pazarlama amaglarim

saglayabilecektir.

Hizmet isletmelerinin fiziksel ortaminda genellikle isletme personeliyle tlketiciler bir
araya gelir ve isletme personeliyle tiketicilerin bir araya gelecekleri bu tur hizmetlere
Kisiler arasi hizmetler adi verilmektedir. Saglik hizmetleri, egitim hizmetleri, oteller gibi
hizmetleri  kapsarlar. Ancak, hizmet isletmelerinin tamami bu d&zellikleri

tasimayabilirler.

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami farkli ozellikler iceren cesitli boyutlardan
meydana gelir. Bunlar; ortam kosullari, iliskili diizen, fonksiyonel olma ve isaretler,

semboller, maddeler seklindedir.

Ortam kosullari, ¢evrenin isisi, isiklandirilmasi, garaltisd, renkleri, muzik ve kokusu

gibi bes duyuya hitap eden 6zellikleri kapsar.

lligkili dizen ve fonksiyonel olma ile anlasilmasi gereken de, isletmenin fiziksel
ortaminda yer alan rnakina, ekipman ve mobilyalarin diizenlen, boyutlari ve sekilleriyle
aralarindaki iliskileridir. Fonksiyonel olma ise, ayni unsurlarin gerekli isleri yerine

getirebilmesi ve amaclara ulasmayi saglamasidir.

Isaret, sembol ve maddeler, isletmenin fiziksel ortaminda yer alan isletme ismini ve
bolumlerini gdsteren tabelalar, insaatta kullanilan maddelelerin kalitesi, fotograflar,
duvara asilan diplomalar, sanat eserleri, kirtasiye gibi unsurlari kapsamina almaktadir
(Oner 1994, s.5).

2.3.6 Katilimcilar

Hizmet isletmeleri icin bir diger pazarlama karmasi elemani ise katilimcilardir.
Katirnhcilar, isletme c¢ahisanlari ve diger tiketicileri dahil olmak Uzere tum insan
unsurunu kapsamina alir (Oner 1994, s.7). Hizmet personeli icin en akilci hareket tarzi,

oncelikle tiketicinin hizmetten neler bekledigini 6genrneye calismak olmalidir.



Tuketicinin hizmetle ilgili beklentileri 6grenildikten sonra, beklentilere uygun hizmet
personeli farkl beklentilere cevap verebilecek hizmetler tretebilir.

Katilimcilar, yani hizmet personeli ve diger tiketiciler, bir hizmetin diger tiketiciler
tarafindan satin alma oncesi degerlendirme surecinde ©nemli rol oynayacaktir.
Katilimicitar ~ sayesinde tiketiciler bazi ipuglari  yakalayacak beklentilerini

sekillendirerek hizmeti satin alma kararma ulasacaktir.

Tuketiciler bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri tecriibeleri her zaman
satiri alma Oncesi beklentilerine cevap vermeyebilir. Elde edilen tecrubelerin
beklentilerin altinda kalmasi durumunda tiketici icin tatminsizlik ortaya cikacaktir.
Personelin, tatminsizlik durumunda iki énemli rolu olabilir. Bunlardan birincisi, satin
alma oncesi tlketicinin hizmetten beklentilerini sekillendirmektir. Hizmet personeli i¢in
en akilci hareket tarzi, dncelikle tuketicinin hizmetten neler beklendigini 6grenmeye
calismak olmalidir. Tuketicinin hizmetle ilgili beklentileri 6grenildikten sonra,
beklentilere uygun hizmet personeli farkli beklentilere cevap verebilecek hizmetler
uretilebilir. Buna gore, hizmet isletmeleri strateji gelistiriken sadece tuketici
arastirmalarindan degil, ayni zamanda kendi calisanlarinin Kkalitesi hakkinda da bilgi

veren objektif 6lgllere ihtiya¢ duyacaktir.

2.3.7 Suire¢ Yonetimi

Hizmet isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarindan diger bir tanesi de sirec
yonetimidir. Sure¢ yonetimi, hizmetin tiketicinin ihtiya¢c duydugu zamanda hazir
bulundurulmasi ve tutarh kalitede sunulmasini kapsamaktadir (Odabasi, Timur 1994, s.
21). Slre¢ yoOnetimi, hizmetleri maldan ayiran stoklanamarna ve heterojen olma

oOzelliklerinden kaynaklanan sorunlarin ¢6zumna ele alir.

Hizmetlerin stoklanarnamasi ve hizmetlerde sik gortlen talep dalgalanmalari nedeniyle,
bazen tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari zamaninda karsi lariarnarnaktadir. isletrnelirin
slire¢ yOnetimi kapsaminda cesitli alternatiflere basvurarak, tlketici istek ve

ihtiyaclarini talep dalgalamalarina ragmen karsilayabilme sanslari vardir. Talebin
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yikseldigi ve azaldigi dénemlerde, isletmelerin cesitli alternatifleri kullanabilme imkani
vardir (Oner 1994, s.10). Bu alternatifler yiksek talep dénemlerinde; ilave tam giin
personel istihdami, ilave yarim gin personel istihdami, mevcut personelin calisma
saatlerinde degisiklikler yapmak, devamli miusterilerle ilgilenirken, digerlerinin
beklemesi, calisanlarin baska gorevleri de Ustlenecek sekilde egitilmesi, isletmenin
baska subelerinin hizmete sokulmasi gibi maddeler siralanabilir. Dustk talep
donemlerinde ise; calisanlardan bazilarinin isten c¢ikariimasi, talebin distligu
zamanlarda, isletme calisanlarinin calisma saatlerinde degisiklik yapmak, fiyat
indirimlerine gitmek, tutundtirma cabalarini arttirmak, isletmenin sahip oldugu
kaynaklardan yararlanabilmek icin degisik hizmetlerin tiketicilerin kullanimina
sunulmasi ve tlketicilerlerle temas kurarak isi hizlandirmaya calismak seklinde

siralanabilir.
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3. SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

Gunumuz dunyasinda spor pazari milyar dolarlar ile ifade edilen bir biitgeye ulasmistir.
Pazar icinde yer alan sirketler de hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda daha biyuk
pay alabilmek icin yeni stratejiler gelistirmektedirler. Artik spor pazari kavrami, diger
pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgi yapisi ve politikasi ile pazarlama

dunyasinda yer edinmeye baslamistir (Terekli ve dig. 2000, s.410).

Son 30 yil i¢inde spor endustrisi tim dinyada biyuk bir gelisim goéstermistir. Endustri
icinde yer alan spor ile ilgili isletmeler, sportif esya ureten firmalar, kitle iletisim
araclari, spor alanlari, stadyumlar, ticari esya Ureten isletmeler, oyuncular, spor
takimlari ve profesyonel ligler sektoriin buytimesini ve bir ¢ok sektérden daha fazla
paylar elde etmesini saglamistir (Terekli ve dig. 2000, s.10).

Spor, bugiinkii dinyada evrensel ve en 6nemli endstri dallarindan biri haline gelmistir.
Spor endustrisi, 1995 yilindaki ulusal spor mal ve hizmet degeri itibariyle 152 Milyar
$’a ulasmis ve tim Amerika endustri gruplari icinde en blyuk yedinci endustri
olmustur. Spor ve spor endustrisinin gelismesi; spor olaylarina katilim, medya
tanitimlanndaki gelisme, istihdamdaki biyume ve global pazardaki biyume ile
Olculebilir (Shank 1999, s.5).

Spor pazarlamasi, spor isletmelerinin en dnemli fonksiyonu haline gelmistir. Bunun
sebebi spor endstrisinin strekli bir gelisim gdéstermesidir. Spor endustrisinin gelismesi,
spor isletmelerinin ve Urinlerinin sayisini artirmistir. Her bir spor isletmesi veya uriini
rekabet anlamina gelmektedir. Rekabet kavrami bir spor isletmesinin tiketiciyi
kazanmak icin diger isletmeler ile rekabet etmesi anlamindadir.

Bugin spor endustrisindeki isletmeler ¢cok sayida rakip ile karsi karsiyadir. Spor
isletmeleri gunumuzde spor pazarlamasini isletmenin en 6nemli fonksiyonu olarak
kullanmak zorundadirlar. Spor pazarlamasi, tiketicilerin istek ve ihtiyacglarina yonelik

urtnlerin ortaya ¢ikariimasi konusunda spor isletmelerine rehberlik eder.
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Akademisyenler spor pazarlamasinin ne oldugu konusunda hentiz hemfikir degildir.
Bazilari, spor pazarlamasinin spor olaylarinin yogun olarak satisini kapsadi§ina
inanirken, bazilari ise bu kavrami daha genis tutarak, genel pazarlama prensiplerinin
spor endustrisindeki driinlere (mal, hizmet, insan, fikir ) uygulanmasini spor
pazarlamasi olarak kabul etmektedirler. Burada Uzerinde durulan genis perspektifli
yaklasimdir (Pitts ve Stotlar 1996, s.74-76).

Spor pazarlamas! boyutunu tek bir acidan ele alamayisimizin nedeni, bu isi kar amaci
guderek yapan, direk olarak bir spor trind haline getirerek pazarlayan, dolayli yonden
sporu bir pazarlama aktivitesi olarak benimseyen yada spordan kar beklentisi olmadan
hizmet ve toplumsal fayda acisindan dustinen birbirinden farkli bir ¢cok kumlusun var

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ozellikle “kar amaci giitmeyen spor organizasyonlari pazarlama faaliyetleri agisindan,
diger pazarlama tdrlerinden ayrilmaktadir. Spor pazarlamasi bu 6zelligi ile sosyal
pazarlama karakterlerine birtiinmektedir. Spor icin talep olusturulmasi ve spora olan
talebin arttiriimasi, toplumda spor yapanlarin sayisini arttirmak suretiyle halk sagliginin
seviyesini yikselteceginden ulkeler bir sosyal tutundurma faaliyeti ile sporu
yayginlastirmaya ¢alismaktadir.” (Serarslan 1990, s.7)

“Profesyonel spor ve elit amator sporlar toplumda oldukca yaygindir. Gerek fiili olarak
gerekse seyirci olarak katilma potansiyeli en ¢ok bu branslarda vardir. Baska bir ifade
ile bu branslar sosyal alaka merkezi haline gelmislerdir. Bu sebeple kar beklentisi olan
kuruluslar agirligr bu branslara vermektedirler. Boyle olunca sporan oyun 6zelligi g6z

ardi edilir ve kar amaci ile pazarlanabilir bir Griin haline gelir.”( Beamish 1981, s.34-42)
Spor pazarlamasl, pazarlayan kurulugslar, tuketiciler ve pazarlama amagclari agisindan

farklhilasmaktadir. Bu farkhiliklar Zahit Searaslan tarafindan spor pazarlamasinin

boyutlar seklinde asagida ki tabloda ortaya konulmustur (Serarslan 1990).
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Sekil 3.1: Spor pazarlamasinin boyutlari
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Spor pazarlamasinin boyutlari ile ilgili referans aldigimiz tabloda; ¢ok farkl sebeplerle,
farkl spor kuruluslari, farkli spor organizasyonlari ile spor pazarlamasi sistemine dahil
olmaktadir. Bunlardan bir kismi kar beklentisi ile hareket edip spor organizasyonlarini
ve pazarlama sistemini bu dogrultuda belirlerken, bir kismi da kar amaci gltmeden
sosyal fayda gOzetme yoluna gitmekte ve spor organizasyonlarini bu hedefte
olusturmaktadir. Spor pazarlamasinin boyutlarim tabloda ki gibi degerlendirip bir agtlini

gelistirecek olursak, pazarlama cesitlerini ayri ayri incelememiz gerekecektir. Ozetle su

farkhihklara deginebiliriz:
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a) Sosyal Pazarlama Acisindan Spor Pazarlamasi

“Sosyal pazarlama, sosyal bir dustncenin, nedenin ve uygulamanin belirli bir halk
gurubuna benimsetilmesi icin gerekli pazarlama programlarinin gelistirilmesi surecidir
(Kotler 1982, s.490).” “Sosyal pazarlamayi kar amaci gitmeyen kummlar pazarlar.
Ancak bu kummlar sadece dislince pazarlamazlar, hizmetler hatta mallarda pazarlarlar.
Bu sebeple, sosyal pazarlama, kar amaci gutmeyen organizasyonlarin dislnce

pazarlamasi olarak sinirlandirilir (Cemalcilar 1998, s.17).”

Sosyal disunceden kasit bir toplumda sosyal fayda saglayacak ve halkin yasam
kalitesini yikseltecek her tirlt planlamadir. Spor agisindan émek verirsek; sosyal fayda
olusturmaya calisan bir takim kuruluslar yada kuruluslar arasi ortak deklarasyonlar
aracihgr ile halkin spora katihimi 6zendirilebilir. Bu sayede uzun vadede saglikli
nesillerin spor yoluyla yetistirilmesi amaclanabilir. Bu dustincede kar yokken, toplumun

ve onu y6neten devletin lehine sosyal fayda vardir.

Son zamanlarda cesitli saghk kuruluslari ve medyada asiri kilo problemleri sikca
gindeme gelmekte ve uzmanlar Kkatildiklari programlarda strekli egzersizlerin
gerekliligi Gzerinde durmaktadirlar. Bu programlarin ve uzman hekimlerin tavsiyeleri,
esasen sosyal bir fayda amaci ile sagliksiz ve kilolu insanlari hedef almakta, onlara
sporu telkin etmektedir. Sosyal acgidan spor pazarlamasi ise bu gibi konular Uzerinde
yogunlasmaktadir. Tabi bu telkinler sonucunda spora baslama karan alan Kisiler, spor
ekipmanlari alacak ve bir spor kurulusuna gidererek kayit olacaktir. Bu durumda sosyal
acidan bagslatilan pazarlama, kisinin spor dustincesi uyandirildiktan ve spor sektéri icine

cekildikten sonra ekonomik bir kazanca dénusecektir.

b) Hizmet Pazarlamasi Agisindan Spor Pazarlamasi

“Gerek, yaygin spor programlari, gerekse uzmanlasmis spor programlari birer hizmet
ozelligi gostermektedirler. Zira, yaygin spor programlari, programa fiili olarak

katilanlara, uzmanlasmis spor programlari da seyirci olarak katilanlara ihtiya¢ ve istek

doygunlugu saglamaktadirlar (Serarslan 1990).”
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“Ancak burada uzerinde durulmasi gereken énemli bir husus, yaygin spor programlari
ile uzmanlasmis spor programlarinin farkh 6zellikler gosterdigidir. Clnkd, yaygin spor
programlan fiili olarak katilima yonelik hizmetler sunarken, uzmanlasmis spor
programlarinin sundugu hizmet fiili olarak katilmaktan ziyade seyirci katilimina yonelik
olmasidir. Bu bakimdan bu farkli iki programin pazarlama acisindan da farklilik
gosterecegi  muhakkaktir. Birer hizmet olan spor programlarinin, kar amaci
gudilmeden, belirlenmis bir hedef grup icin ¢ekici hale getirilmesi veya kar amacli
olarak sunulmasi moimkindir. Her iki durumda da pazarlama tekniklerinden

yararlanilabilir ve katihmci Kitlesi arttirilabilir (Serarslan 1990)”

¢) Yaygin Spor Programlari Pazarlamasi

Genis kitlelerin katilmasi sartiyla bittin spor branslarinda gerceklestirilebilecek olan
yaygm spor programlarinda, tuketici kitlesini spora aktif olarak katilanlar
olusturmaktadir. Bu tir programlarin amaci, toplumun btin kesimlerine spor hizmeti
sunmaktir. Bu hizmeti gerceklestirecek kuruluslar kar amaci da gudebilir, kar amaci
gutmeden de bu programlari gerceklestirebilir. Bu kuruluslar kamu kurumlan,
belediyeler gibi kar beklentisi olmayan kuruluslar olabilecedi gibi, 6zel kurum veya
kuruluslar da olabilir. Yaygin spor programlarinin uygulama alanlari igersinde okullar,
universiteler, serbest zamani degerlendirme amacli spor etkinlikleri ile herkes i¢in spor
etkinlikleri bulunmaktadir (Serarslan 1990).

Yaygm spor programlari kapsaminda bir ¢ok kurulus, sportif etkinlik diizenleyerek
insanlarda spora aktif olarak katilim igin bir biling olusturmaktadir. Ornegin, tilkemizde
ve diger dunya uUlkelerinde de benzeri uygulamalar kapsaminda sedanterlere,
veteranlara, yaslilara, ev hanimlarina, 6grencilere, calisanlara ozurlilere ve diger
toplum kesimlerine yonelik tenis, bowling, atletizm, paintboll, streetboll, hali saha
futbol maglari gibi spor branslannda spor organizasyonlari dizenlenmektedir. Bu
programlar sayesinde toplum genelinde bir spor bilinci yerlesmekte ve Kisilerin hayat
kaliteleri spor yoluyla arttiriimak istenmektedir. Ayrica programlar sayesinde spora
yatkin yeteneklerin kesfi de mimkun olmaktadir.
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Ozellikle ilkogretim kurumlarina yada sokak cocuklarina yonelik yapilacak yaygm spor
programlari sayesinde, uzmanlarin da degerlendirmesi ile bir ¢ok spor bransinda
yetenekli, gelecek vadeden sporcularin tespit edilebildigi gorilmektedir. Zaman zaman
bazi futbol kulupleri, Ulke genelinde, cesitli bélgelerde diizenledikleri yetenekli futbolcu
tespitini amag edinen organizasyonlar duzenleyerek, alt yapilarina katacaklari sporculari
belirlemektedirler.

d) Uzmanlasmis Spor Pazarlamasi (Kitlesel Spor Faaliyetleri Pazarlamasi)

“Uzmanlasmis sporda yarismak, milli ve milletlerarasi musabakalarda basarili olmak 6n
plandadir. Bu misabakalar yalniz fiili olarak spora katilan kisileri degil, katilan

sporcuyla 6zdeslesen kitleyi yani seyirciyi de ilgilendirmektedir (Temren 1984, s.292).”

“Uzmanlasmis spor, izleyici katihmi agisindan ¢ok 6nem arz etmekte ve yaygin spor
programlarindan, katihm sekli olarak farklilasmaktadir. Zira uzmanlasmis sporun
tiketicileri izleyicilerdir. Bu agidan bakildiginda uzmanlasmis spor pazarlamasi, yaygin
spor pazarlamasindan bu yonuyle farkli 0zellik arz etmektedir. Uzmanlasmis spor,
yarisma ve bunun neticesinde elde edilen basarilar sebebiyle toplumun daha ¢ok alaka
merkezi haline gelmektedir. Sosyal ilgi merkezi haline gelen profesyonel spor branslari,
gizli profesyonelligin oldugu branslar, cesitli milli ve milletlerarasi yarismali spor
programlari (musabakalar) spor yerine seyirci ¢cekmek suretiyle ve televizyonun artan
yayin hakki talebinden dolayr karli birer faaliyet haline gelmistir. Hedef tiketicisi
seyirci olan uzmanlasmis spor bu yonuyle pazarlanabilir bir hizmet haline gelmis ve

spor ticarilesmistir (Serarslan 1990).”

Sporun ticarilesen bu yonu pazarlama agisindan 6nemlidir. Clnkd, spor pazarlamasi
icinde uzmanlasmis spor programlarinin pazarlanmasi, ekonomik tarafi olan ve
pazarlayan kurumlara 6nemli kazang saglayan bir sektor konumundadir. Dolayisi ile bu
programlarin hedef Kitlesi olan seyircilere yonelik yapilacak pazarlama uygulamalari,

spor kultplerinde ki ticari gelisme acisindan son derece dnemlidir.

17



Kitlesel spor faaliyetleri pazarlamasi, spor bilimleri iginde uzmanlasmis spor
programlari pazarlamasi adiyla degerlendirilmektedir. Uzmanlasmis spor programlarini
olusturan unsur, seyirlik degeri olan ve Kkitlelerin ilgisine sunularak gelir elde
edilebilecek seyir sporlari olmaktadir. Bu programin pazarlamasinda seyirci ilgisi son
derece onemlidir, ¢linkl programin amacina ulasmasi icin hedef kitle olarak belirledigi
tiketici kitlesi seyircilerdir. Seyircinin bu organizasyonlara ilgi gostermesinin gesitli
sebepleri bulunmaktadir. Bunlar; basari ahlakinin varligi, yaygin spor programlarinin
dolayh etkisi, kitle haberlesme araclarinin fonksiyonu ve yildiz oyuncularla kontrat

imzalanmasi gibi unsurlardir (Serarslan 1990).

3.1 SPOR FAALIYETLERININ TICARILESMESI

Ticarilesme, sporun 6nemli amagclarindan birisi olan haz unsurunu ikinci plana itmis,
onun yerini uzmanlasma ve profesyonellesme almistir. Yani sporun ruhunda bulunan
amatorlik unsuru ortadan kalkmaya baslamistir. “Sporun endistrilesmesi 20. yuzyila ait
bir olgudur. Amatorlik, amator ruhla yapilan spor artik eskimis, degerini yitirmistir.
Sporun ticarilesmesi bazilarina gore izleyici ile oyuncu arasinda serbestce kumlan bir
sOzlesme geregidir. Buna gore izleyicilerin kendileri icin icra edilen sportif uzman
emeginden haz duyma haklan oldugu kadar, herhangi bir yurttasin kendi bireysel
yetenegini kar elde etmek icin kullanma hakki da vardir. Sporun ticarilesmesi, firsat
esitligi yaratmada 6nemli bir unsurdur. Ticarilesmis spor, sosyal hareketlilik olanagi
sunarak alt siniftan insanlarin bir st sinifa yikselmesini saglar. Ayrica elit sporcularin
basarilarinin medya tarafindan yada reklam sektorii tarafindan gérkemli bir bigimde
sergilenisi, kitlelerde sportif olaya katilimi tesvik eden bir unsur olarak goérulir (Atalay
1998, 5.21).”

Kitleler spor olaylarina izleyici olarak katildiklarinda, dev stadyumlari doldurup bir
karnaval yerine donustirmekte ve gise hasilatlari ile oyunlari icra eden spor kullplerine
ciddi getiriler saglamaktadir. Bununla beraber oyunlari icra eden sporcular bu ticaretin
bel kemigini olusturmakta ve menajerleri aracthgi ile pazarlanabilir bir konuma
gelmektedir. Ote yandan yayin haklarini satin alan televizyon kanallari, spor kuliiplerine

ciddi gelirler birakmakta ve yayin saatlerini hem seyircilere hem de reklam veren ticari
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sirketlere satmaktadir. Spor pazarlamasini ilgilendiren durum, biyuyen ve ciddi bir
ranta donisen dongude, kitlelerin 6nune sunulan spor oyunlarindan, spor kuluplerinin
ne c¢esit pazarlama uygulamalari olusturacagidir. Ginumizde sporun ticarilesmesi ve
pazarlanmasi, seyir sporlarinin pazarlama boyutuyla ele alinmasini gerekli kilmaktadir.
Cunkl bu ticari aktivitelerin en yogun oldugu arenalar, seyir sporlarinin sunuldugu

stadyumlar ve televizyon ekranlaridir.

3.2 SPOR FAALIYETLERINDE KITLE

Spor faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin pazarlamasinda en 6nemli yapi tasini kitle
olusturmaktadir. Hazirlanan tiim spor organizasyonlari kitlenin ilgi géstermesi dahilinde
deger kazanmakta, aksi takdirde kendi sinirlari icersine hapsolmaktadir. Kitle, yoneldigi
ve ilgi duydugu spor oyunlari ile spor piyasasinda bir arz-talep dengesi olusturmaktadir.
Bu durum pazarlama uygulamalari agisindan ¢ok 6nemlidir. Clnku kitlenin yoneldigi
spor branslari seyir sporlarina donismekte ve pazarlanmasi igin uygun bir Grin
olmaktadir. Bunlarin basinda ise Ulkemizde ve bir ¢ok tlkede futbol gelmektedir. Ele
aldigimiz bu konuyu detaylandirmadan &nce Kitlenin 06zellikleri ile spor olgusu
arasindaki 6zellige bir goz atmahyiz:

“Kitle kavrami ilk bakista tyelerinin; sinif, cinsiyet, 1rk, din, yas, meslek bakimindan
bir arada bulundugu genis bir ntfus Kitlesini belirtmektedir (Atalay 2004, s.11, 41, 42).”
“Toplum biliminde kitle sézctigu en ham anlamiyla belli bir cografi mekanda yayilmis
toplumsal atomlar, yada bireyler biitiiniinii niteler (Ozkok 1985, s.40, 52).”

Kitlenin 6zelliklerinden birisi Kitleyi olusturan bireylerin davranislarina akil ve
mantiktan ¢ok, heyecanin, coskunun, daha yalin deyimiyle duygunun egemen olmasidir.
Bu 6zellik, kitlenin dusiinmeyen insanlardan olustugu anlamina gelmemektedir (Atalay
2004, s.41). Kitleler, distinmektedir ancak carpik bir disinme dinamikleri vardir. Disa

vurmalari sloganlar aracihgi ile gerceklesmektedir (Ozkok 1985, s.52).

Spor faaliyetlerinin destekleyicileri olan taraftarlar arasinda bu durumu canli olarak

yasamaktayiz. Bir stadyumdaki taraftarlari inceledigimizde, mantiksal hareketlerden

19



ziyade heyecani, coskunun, duygusal ve tepkisel hareketlerin egemen oldugunu
goruruz. Cinkd orada ikincil gurup haline gelmis, ayni dasunen, birlikte hareket eden

ve disa vurumunu sloganlar esliginde gerceklestiren bir Kitle bulunmaktadir.

Buraya kadar olan agiklamalar kitle kiltirt olarak nitelendirilen durumdur. Bu husus
spor faaliyetleri icin c¢ok Onemlidir. Cunkd, Kkitlelerin edilgen yapisi ve onlari
yonlendirmedeki kitle psikolojisi, spor kiltirii ve spor pazarlamasi icin bir hedef
niteligi tasimaktadir. Ginimuizde sanayi ve kentlesme olgusu, insanlarin kitleler halinde
tlketici konumuna gelmesine neden olmus ve Kitleler artik birer tiketim toplumuna
dontsmdastir. Kitleler hem tiiketim toplumuna dénlismis hem de yogun emek- sermaye
sistemi icersinde yalnizlasmistir. iste béylesi bir ortamda spor toplumlarin imdadina
yetismektedir. Spor gerek birincil gurup iliskilerin hikim strdugi kentlesme olgusu
icinde insanlarin yonelebilecekleri ikincil guruplart onlara hazirlayarak yalnizlik
duygusundan uzaklastirmakta, gerekse konumuzu ilgilendiren spor pazarlamasi
hususunda tiketim toplumuna spor yoluyla pazarlamayi sunmaktadir. Daha somut bir
ifadeyle yukarida da degindigimiz gibi spor kulupleri sayesinde insanlar, bir kullbin
taraftari olarak ayni duygulari, ayni heyecanlari ve mutluluklari yasayabilen bir kitle
olmakta ve ikincil gurup iliskiler icerisinde kendisini tatmine edebilmektedir.

Ornegin; Galatasaray yada Fenerbahce futbol takimlarini destekleyen taraftarlar, kendi
iclerinde bir cemaat olusturmakta ve yogun duygusal iliskiler yasamaktadirlar. Bu
taraftarlarin sayilarinin milyonlara ulasmasi ve taraftarlarin ginimizde tlketiciler
olarak birer hedef kitle olma 0Ozelligi sayesinde, spor kuliipleri bu durumu kara
cevirmenin yollarini aramaktadirlar. Kitle, konumuz agisindan bu anlamda blytk 6nem
tasimaktadir. Bu acidan tezimiz, kitlelere seyirlik degeri olan spor karsilasmalari ile
nasil bir pazarlama aktivitesinin gerceklestirilecedi ve bundan kér elde edilecegi ile
ilgilidir. Bir futbol kulibi agisindan stadyumlarin, takimlarina gonal vermis biletli
taraftarlar tarafindan doldurulmasi ve gise hasilati birakmasi disinda baska pazarlama
uygulamalari ile de satisin ve karin strdardlebilir olmasi 6nemlidir. Yada bir basketbol
takimi agisindan, spor salonuna gelecek taraftarlarin bunun disindaki zamanlarda nasil

masteri konumuna getirilecegi 6nemlidir.
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3.3 SPOR FAALIYETLERINDE TARAFTARLIK

Bir kisi, sempati duydugu bir spor bransini temsil ettigine inandigi bir spor kuliibini
destekleyerek o takima olan ilgisini yogunlastirir ve o takimin bir taraftari olur.
Taraftari oldugu spor kulubi ise bu katilimlarla hali hazirda birer taraftarlar topluluguna
donistir. Onemli olan konu, giinimiizde is diinyasinin ve nesnelerle olan yogun iletisim
ortaminin getirdigi olumsuzluklarla sosyal yasama ve kendisine yabancilasan insanin,
uyesi oldugu bir spor kulibunin ortak degerlerini sahiplenmesi ve kendisi gibi o amaci
guden ylz binlerce hatta milyonlarca taraftarla, ayni duygulari paylasarak manevi
tatmine ulagmasidir. iste  bu husus, spor faaliyetlerinin pazarlanmasmda

faydalanabilecek en énemli stratejilerden birisidir.

Taraftarlar Kitlesel sporlarin en dnemli tlketicileridir. Kitlesel sporlari Greten spor
kulupleri sahip olduklari taraftar kitlesi sayesinde ticari gelir elde etmektedir. Spor
kulUpleri, pazarlama aktivitelerinin merkezine bu sebeple taraftarlari almakta ve onlari
etkileyerek satis cabalarinda bulunmaktadir. Taraftarlari, destekledikleri takimlarinda
etkileyen bazi unsurlar bulunur. Ornegin yildiz bir sporcu, karizmatik bir takim kaptani,
basarili bir antrendr, glvenilir bir takim yoneticisi, basarili bir takim bu etkilesimin bas
aktorleri olmaktadir.

Taraftar daima takiminin basanli olmasini arzulamakta ve bunun icgin lzerine disen
sorumlulugu yerine getirmek istemektedir. Bu amagla, takiminin Kkarsilasmalarini
stadyumlardan yada medyadan strekli takip etmekte ve takiminin basarisiyla kendisini
Ozdeslestirmektedir. Clnku taraftar, takim basarili oldugunda bu basarinin icerisinde
pay sahibi oldugunu hissetmektedir. Bu nedenle takiminin sampiyonluklarinda yada
galibiyetlerinde tarif edilemez mutluluklar yasamakta, aksi durumlarda ise saldirgan
yada Uzgun taraftar haline gelmektedirler.

Taraftarlarin tatmin ve ilgi seviyeslerini destekledikleri takimlarin basarisi belirler.
Takim basarisi ile birlikte taraftarin ilgi dizeyi de artis gosterir. Bu sebeple takimlar
masterileri ve tuketicileri konumunda bulunan taraftarlarim memnun etmenin sportif

basandan gectigini ¢ok iyi bilmekte ve takim basarisi icin her tirlu fedakarlig
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gostermektedir. Yildiz sporcularla yapilan milyon dolarlik anlasmalar bu amag icindir.
Clnku sportif basarisizlikla beraber azalan taraftar ilgi duzeyi, spor kulubunun kanin da
azaltmaktadir. Taraftarlar surekli yenilen takimlarim izlemek icin stadyumlar

doldurmayacak yada basarisiz olan bir sporcusunun formalarini satin almayacaktir.

Takimin basarisina sahip ¢ikan taraftarlar, kulubtn maglarini strekli takip etmekte, mag
gund kuyruklarda kalabalik yiginlar seklinde bekleyip bilet satin alarak stadyuma
girmekte, ev ortaminda takimlarini takip eden taraftarlar ise dijital televizyon
kanallarina para 6deyerek seyirci olmaya devam etmekte, takiminin renklerine sahip
spor elbiselerini, takimiyla ilgili hediyelik esyalari, diger logolu trunleri satin almakta
ya da borsaya girerek takiminin hisse senetlerine ortak olmaktadir. Pazarlama
aktivitelerinin yoneltildigi taraftarin, sahiplik duygusu iginde Uyesi oldugu spor
kulubtine getirisi Ust dizeydedir. Bir spor kullblndn drtnlerini alim glcine sahip
taraftar sayilari yadsinmayacak kadar ¢oktur. Bu durumun spor kulubtine getirisi de

astronomik miktarlarda olmaktadir.

Sportif basari disinda dissal faktorler olarak degerlendirebilecegimiz fiziki unsurlar da
taraftar baglihigi ve tatmini agisindan énemlidir. Ornegin faktorlerden stadyumlari, spor
salonlarini ve spor tesislerini sayabiliriz. Takimlarini desteklemek igin taraftarlarin
kitleler halinde aktigi fiziki mekanlarin 6zellikleri, spor faaliyetlerinde pazarlama
acisindan onemlidir. Bir stadyumun ulasim olarak kolay bir yerde bulunmasi, gelen
taraftarlarin arabalarini park edebilecekleri bir mekana sahip olmasi, stadyum igindeki
dizaynin, 1siklandirmanin, ses duzeneginin, yeterli Kkoltuk kapasitesinin, glvenlik
tedbirlerinin, satis reyonlarinin ve diger tim olumlu fiziki 6zelliklerinin taraftarlar
Uzerinde tatmin acisindan olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu taraftarin baglihgini,
sadakatini ve guven duygusunu olusturmasi bakimindan da 6nemlidir. Ayrica taraftarlar
kitlesel sporlarda basarinin tetikleyicileridir. Bunun icindir ki 11 kisiyle oynanan

futbolda 12. kisi benzetmesi taraftarlara uygun gorilmektedir.
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3.4 SPOR FAALIYETLERINDE TUKETICIi DAVRANISLARI

Sporla ilgilenen kitlelerin kendi icinde olusturdugu ve satin alma davranislarina gore
belirlenen tlketici profilleri bulunmaktadir. Bunlari temelde belirleyen etken, spora
fiziki katihm ve bunun disinda gergeklesen seyirlik katilim olarak iki farkli unsurdur.
Spora fiziki olarak katilim seklindeki tuketim sisteminde, sporla ilgilenen kisilerin
bizzat ilgilendikleri spor bransina yonelik bir aktivitenin icerisine ama lcret 6deyerek
ama (cret 6demeden performans olarak girmelerini gerektirmektedir. Bu dogrultuda Kisi
ilgili sporun gerektirdigi ekipmanlari temin ederek, amaci gerceklestirebilecegi bir spor
salonuna giderek, uzman Kkisilerin yardimiyla yada kendi istegine gore bireysel yada

grup olarak spor yapmasi, sporda katilimci tiketim modelini olusturmaktadir.

“Spor yapmak Uzere, her dizeyde spor faaliyetlerine katilan Kkisiler olarak
tanimlanabilen katilimcilar spor organizasyonlari icin hayati Onem tasir. Spor
katihmcilari farkli boyutlarda spor faaliyetlerine katilmaktadirlar. Bir spor olayina
amator, profesyonel veya rekreasyon amaciyla katilip spor yapan tim bu kisiler spor

katilimcisi olarak degerlendirilmektedir (Argan ve Katirci 2002).”

Spor pazarlamasinin diger tiketim modelini ise spora aktif katilimci olarak degil seyirci
olarak katilan tlketiciler olusturmaktadir. Spor pazarlamasinin yoénelecegi Kkitle
seyircilerdir. Uriin olarak spor kuruluslari tarafindan seyirlik zevke yonelik tiretilen spor
karsilasmalarinin hedef kitlesini seyirciler olusturmaktadir. Spor kuruluslari bu sistem
Uzerinden pazarlama planlamasi ve stratejisi olusturmalidir. “Bu sistemde spor kultpleri
tarafindan ortaya cikarilan spor drinleri hem somut hem de soyut unsurlari kapsar.
Ornegin spor Urinleri; logo, lisans, satis tutundurma paketleri, videolar, yayinlar,
sponsorluk paketleri ve eglence ¢ok genis bir yelpazeyi kapsar. Spor pazarlama
yoneticileri, sporcu, takim, rekabet gibi somut unsurlarla baglantili olarak estetik, stil,
fantezi ve prestij gibi daha soyut unsurlar ile iliskiler kurarak riin gelistirilebilir. Bu
urtnlere yonelik pazarlara 6rnek olarak stadyum, televizyon tiketimi, toplu ve ilgi
tiketimi verilebilir (Argan ve Katirci 2002).” Kitlesel sporlarin tiketici Kitlesini

olusturan seyirciler bu dretilen Urin ve hizmetlerin alicisi konumundadir. Kitlesel
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sporlarin tlketicileri kendi icerisinde farklilik godstermektedir. Kisaca bu tuketim
orneklerine bakarsak:

3.4.1 Stadyum Tuketicileri

Stadyumlar kitlesel sporlarda pazarlama uygulamalari agisindan en 6nemli pazarlama
alanidir. Seyirlik degeri olan spor Urinu stadyumlarda goriiclye c¢ikar ve talep buna
gore belirlenir. Stadyuma akan binlerce seyirci oynanan maglarin, musabaka ve
karsilasmalarin kalitesi hakkinda da fikir verir. Esasen pazarlamanin basarisini
belirleyen unsur, spor kullplerinin stadyumlara yada spor salonlara gelen tiketiciyi

seyirlik olarak ne kadar tatmin ettigi ile ilgilidir.

Spor karsilasmalarinin seyirlik degeri ne kadar fazla olursa, spor tuketicisi agisindan
tatmin seviyesi de o kadar yiksek olacak ve bu durum diger maclara artarak gelen
seyirci Kkitlesiyle devam edecektir. Spor takiminin sportif basarisi Kitlesel spor
faaliyetleri pazarlamasi agisindan hayati 6nem tasir. Basarili gidisatiyla taraftarina umut
ve seyirlik zevk veren bir spor kullblniln tlketici Kitlesi olan taraftar, artan ilgiyle
beraber takiminin maglari i¢in stadyumlara gelmeye devam edecek ve kuliiblin kasasina
gelir birakacaktir. Aksi durumda sportif basarisizlik ile birlikte azalan taraftar ilgisi yine
kendisini stadyumda hissettirecektir. Bu azalma sportif basari yada basarisizlikla
ilgilidir. Diger taraftan stadyumlarin pazarlama acisindan belirleyici unsuru fiziki
ihtisamiyla ilgilidir. Stadyumlar, adeta birer festival, karnaval yeri gibi satafatli mekan
gorinimunde yapilmakta, bu amacla sportif seyirlik eglenceye birde stadyumlarda ki

dizayn, akustik, mekanik ve teknolojik ambiyans unsurlar eklenmektedir.

3.4.2 Televizyon Tuketicileri

Spor faaliyetleri tuketicileri, sporu televizyon aracihgi ile de takip edebilmektedirler.
Spor karsilasmalarini stadyumda izleyen insanlardan daha fazlasi karsilasmalari
televizyon aracihg ile izlemektedirler. Spor karsilasmalarini televizyondan izleme
genel olarak zaman yetersizligi, ulasim problemleri, parasal sikintilar gibi sebeplerle

olabilmektedir. Bunlarin disinda stadyumda spor karsilasmalarini ¢iplak ve yalin gozle
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izleyen seyircilere karsin, televizyon da izleyen seyirciler farkh acilardan, tekrarli
gorintiler ile suslenmis ve yorumlar ile birlikte karsilasmalari izleme firsati
yakalamaktadir. Yine baska bir etken de stadyumlarda ki seyirci kapasitesinin tiim
izleyenleri karsilayamayacak nitelikte olmasidir. Bu durumda televizyon izleyicilerinin
sayilari stadyuma gelerek izleyenlere gbre daha fazladir. Boylece medya ve sponsorlar
ilgilerini bu alana yoneltmektedirler. Spor karsilasma biletlerinden elde edilen
gelirlerden ¢ok televizyon yayin haklari gelirleri ve sponsor gelirler medya ilgisinin bir

sonucudur (Argan ve Katirci 2002).

3.4.3 Sporda Ilgi Tiiketimi

“Televizyon, gazete, dergi, radyo ve internet gibi iletisim araclari daima seyirciler
Uzerinde ilging bir etki glclne sahiptir. Medya, daha fazla seyirciye gazete satmak ve
ekran karsisina daha fazla seyirci ¢ekmek igin sporu kullanir. Spor organizasyonlart,
Ucretsiz tanitim, duyurum ve taraftan ile duygulari paylasmada pahali olmayan bir
yontem olarak medyayi kullanir. Ayrica aktif spor yapan ve seyreden pek cok insan
ayni kisilerdir. Yani spor karsilasmalarini izleyen kisiler ayni zamanda ilgili spor
dahinin farkli diizeylerinde spor yapabilmektedirler. Ornegin, Efes Pilsen Basketbol
takiminin karsilasmalarini spor salonunda veya televizyonda izleyen seyirciler, ayni
zamanda rekreasyonel veya amator dizeyde basketbol oynayan Kisiler olabilir (Argan
ve Katirci 2002).”

Bu durumun tam terside mevcuttur. Bir spor bransina cocukluk yada yetiskinlik
doneminde katilimci olarak ilgi duyan kisiler bir sure sonra katlim gosterdikleri spor
bransinin seyircileri olabilmektedir. Dolayisiyla spor pazarlamasi igindeki farkl
Ozellikteki tlketici guruplari arasinda ilgi ve etkilesim bulunmaktadir. Seyir sporlari
pazarlamasini ilgilendiren, spora katilimci olarak baslayip sonrasinda seyirci olarak
ilgisini devam ettiren tuketici gruplaridir. Cunka bu guruplar spora olan ilgilerim fiziki
katihmdan ziyade spor salonlarina, stadyumlara giderek yada televizyonlari basinda
ilgilendikleri spor karsilasmalarini izleyerek strdurecek, bu durum da seyir sporlari
kulUplerine ekonomik katki saglayacaktir.
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3.4.4 Sporda Fiili Tuketiciler

Takimlarina bagiml taraftarlar ayni zamanda o spor kulibdnan fiili musterileridir. Fiili
masteriler bir firmanin Grettigi mal ve hizmetleri surekli takip eden ve sik satin alma
davranislari gosteren tiketici toplulugudur. Fiili masteriler firmanin degerlerine sahip
cikarak marka ve imaj olusumunda Onemli yere sahiptir. Satin aldiklari Grin ve
hizmetlerdeki tatmin seviyesi ise ylksektir. Bu grupta ki tlketiciler isletmeler igin

strekli elde tutulan, sahip olunan sadik tiiketici gruplaridir.

Spor kullplerine bakildiginda, fiili tiketiciler olarak spor kullbinin amansiz
destekgcileri olan taraftarlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu taraftarlar takimlarinin her magina
deplasmanda dahi olsa giden, piyasaya sundugu yada sunacagi her trli Grind takip
eden, satin alan fiili ttketicilerdir. Takimlarin gise hasilatlarinin énemli bir kismini bu
taraftarlar olusturur. Spor faaliyetlerinde pazarlama aktivitelerinin ¢ogu kullibin sahip
oldugu fiili masterileri icin planlanir ve uygulanir. En genel anlamiyla bu gruptaki
tiketicilerden olan taraftar “bir sporcuyu, takimi veya sporu destekleyerek kendini ifade
etmeye calisir. Sadik bir taraftar Chicago Bulls’un basketbol maclarina katilmak,
magclari televizyonda izlemek ve bu takim tarafindan tanitilan veya satilan trunleri satin
almak isteyebilir. Taraftarlarin baglanma diizeyleri, spor pazarlamacilarinin daha uygun
mesaj gelistirmesine ve bu mesajlari hedef kitleye tasimada daha etkili medyanin

bulunmasina olanak verir (Argan ve Katirci 2002).”

Burada dikkat edilmesi gereken nokta fiili musterilerin yani sadik taraftarlarin kultibe ve
takima olan ilgi dizeylerini ve tatmin seviyelerini surekli yiuksek tutma gerekliligidir.
Sportif basari bu durumun en dnemli belirleyicisidir. Ama sadece pazarlama sistemi
sportif basari tGzerine kumlu degildir. Spor kultpleri fiili masterilerin memnuniyeti icin
donemsel olarak arastirmalar, anketler, istatiksel ¢alismalar olusturup eylem planlar
hazirlamalidir. Ornegin taraftarlara yeni sunulacak bir forma yada bir amblem, ilk
olarak bu tuketici gurubu icerisinde pilot olarak denenmeli sonrasinda piyasaya

sunulmalidir.
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Mdusteri memnuniyeti anketleri ile taraftarlarin ilgi duzeyi Olctlmeli ve miusteri
memnuniyetinin hangi dizeydeoldugu belirlenmelidir. Anket 6lglimleri sonucunda,
yapilan degerlendirmede ortaya cikan olumsuz durumlar icin gerekli iyilestirmeler
yaptimahdir. Ornedin bir futbol kulubd, fiili musterisi konumunda ki taraftarlarina
yonelik bir anket sonucunda, stadyum kapasitesi ile ilgili ya da otopark sorunuyla ilgili
olumsuz bir geri bildirim alirsa, imkanlari dogrultusunda stadyumun seyirci kapasitesini

arttiracak ve otopark problemini ¢6zecek uygulamalari baslatacaktir.

3.4.5 Sporda Potansiyel Tuketiciler

Spor kultplerinin sahip olduklari pasif izleyiciler, pazarlama uygulamalari agisindan
farkhihk arz edecektir. Potansiyel tiketiciler genellikle sik satm alma davranislarinda
bulunmayan fakat bu yénde aday olan musteri gruplaridir. Firmalarin musteri sayisini
arttirmak istediklerinde yonelecekleri tuketici gruplarini, piyasa icinde kesfedilmeyi
bekleyen, tam olarak kendisini géstemieyen fakat bir tliketim carkina girebilecek bu

potansiyel gruplar olusturacaktir.

Spor faaliyetlerindeki potansiyel misterileri olusturan pasif izleyiciler, belki de sadece
takimlarinin oynadiklari mag skorlari ile ilgilenmekte ve diger tuketim davranislarina
yonelmemektedir. Bu gruplar takimlarini medya aracihigi ile takip edecek ve sportif

basari disinda fazlasini beklemeyecektir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta fiili musterilerin yani sadik taraftarlarin kultibe ve
takima olan ilgi duzeylerini ve tatmin seviyelerini surekli yuksek tutma gerekliligidir.
Sportif basari bu durumun en dnemli belirleyicisidir. Ama sadece pazarlama sistemi
sportif basari tzerine kurulu degildir. Spor kultpleri fiili musterilerin memnuniyeti icin
donemsel olarak arastirmalar, anketler, istatiksel calismalar olusturup eylem planlari
hazirlamalidir. Ornegin taraftarlara yeni sunulacak bir forma yada bir amblem, ilk
olarak bu tuketici gurubu icerisinde pilot olarak denenmeli sonrasinda piyasaya

sunulmalidir.
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Mdusteri memnuniyeti anketleri ile taraftarlarin ilgi dizeyi olgilmeli ve musteri
memnuniyetinin hangi dizeydeoldugu belirlenmelidir. Anket 6lglimleri sonucunda,
yapilan degerlendirmede ortaya cikan olumsuz durumlar icin gerekli iyilestirmeler
yapiimahdir. Ornedin bir futbol kulubd, fiili musterisi konumunda ki taraftarlarina
yonelik bir anket sonucunda, stadyum kapasitesi ile ilgili ya da otopark sorunuyla ilgili
olumsuz bir geri bildirim alirsa, imkanlari dogrultusunda stadyumun seyirci kapasitesini

arttiracak ve otopark problemini ¢6zecek uygulamalari baslatacaktir.

3.5 SPOR PAZARLAMASININ FARKLI OZELLIKLERI

3.5.1 Genel Ozellikler

Spor pazarlamasinin tanimi icin genel pazarlama tamm veya uygulamalari 6nculik
yapabilir. Esas 6nemli nokta sporun diger mal veya hizmetlere gore farklilik gosterip
gostermedigidir. Mullin (1993) sporun belli karekteristiklere sahip oldugunu ifade
etmis; sporun 6zd, yaygin olusu ve sergilenmesi bu 6zelliklerini essiz kilmaktadir. Bu
acidan, spor pazarlamasi isletmelerinin yaptigi pazarlama faaliyetleri de farklhihk
gosterir. Asagidaki ozellikler sporun benzersizligini ifade etmekte ve geleneksel
pazarlamadan farkliliklarini gostermektedir (Parkhouse 1996, s.252-254).

3.5.1.1 Soyutluk ve siubjektiflik

Basit olarak ifade edilirse, tuketici bir spor olayina katiimaktan ote bir sey elde edemez,
ancak izlenim ve hatiralar elde eder. Muhtemel izlenimlerin genis cesitlilikte olmasi ve
olayin yorumlanmasi tiiketiciyi tatmin etmeyi amaclayan spor pazarlamacisi icin bir
zorluk teskil eder. Ornegin, profesyonel bir futbol magina bes kisilik bir arkadas
grubunun gittigini disunin. Gruptaki bir Kisi belki de park etmenin zorlugunu ve pahali
olusunu hatirlarken, diger bir Kisi ise oyunun sonucundan hayal kirikligina ugrayabilir.
Grubun Uglincu dyesi magin oynanma duzeyinden etkilenebilir. Dorduncu Uye skordan
hayal kirikligina ugrayabilir ve gruptaki besinci Uye diger kisiler ile kurdugu sosyal
iliskiler nedeniyle olaydan hoslandigini hatirlayabilir. Gruptaki her bir kisi olayin
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kendisi ile ilgili olan ve olmayan bir fikre sahiptir ve kisinin bu fikri Grtnle ilgili
gelecekteki satinalma kararini etkileyecektir.

Bir spor olayi ile ilgili etkiler, deneyimler ve yorumlar kisiden kisiye degistigi icin, spor
soyut ve subjektiftir. Spor pazarlamacisinin spor olaylari ile ilgili tiketicilerin etkilerini,
yorumlarim veya deneyimlerini tatmin etmesi zordur (Parks, Zanger ve Qarterman
1998, 5.171-172).

Her kisinin bir spor oyunundan farkli tatmin olmasi stibjektiflik 6zelligini ifade ederken,
oyun sonucunda somut bir seyin elde edilmemesi ise soyutluk 6zelligini gdstermektedir.

Burada elde edilen; gecirilen hos zaman, elde edilen deneyimler ve anilardir.

3.5.1.2 Telafi ve tahmin edilmezlik

Sporun en carpici taraflarindan biri de, yorumcular veya katilimcilar icin ge¢cmisteki
performans ile ilgili olmaksizin herhangi bir sporcunun veya takimin oyun veya
yansmay! kazanabilecegi inancidir. Bir oyun veya yarismanin sonucunu etkileyen pek
cok faktor olabilir. Ornedin, oyuncularin sakatlanmasi, performansi, motivasyonu,
cevresel faktorler, yilin zamani ve hava durumu gibi faktorler spor olayini etkileyen
faktorlerdir. Bu acidan meydana gelebilecek bir aksilik telafi edilemez. Bu faktorler her
bir olayin, oyunun, yarismamn benzersiz olabilecegini ve sonucunun garanti
edilemeyecegini gosterir. Tahmin edilmezlik seyirciler icin cekici olan 6nemli

unsurlardan biridir (Parks, Zanger ve Qarterman 1998, s.171-172).

3.5.1.3 Dayaniksizlik

Bir spor olayinin seyreden kisilere bir hizmet sagladigi disuntliirse, “dayaniksizlik
hizmet niteligi tasiyan bu tir olaylarin stoklanamamasi, saklanamamasli, iade
edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelir (Oztiirk 1998, s.10)”. Bir spor
olayinin, maginin veya aktivitesinin bileti giinuinden sonra satilamaz. Tuketicinin ilgisini
cekmek, drtnan guvenilirligini vurgulamak igin yarisma/olayin tarihinden 0Once

satilmasi gerekir. Ge¢misteki boks magi veya basketbol magi icin tliketici pazari mevcut
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degildir. Basketbol veya futbol gibi profesyonel magclarda belirli bir gelir elde etmek
icin veya kari arttirmak igin biletler 6nceden satilmalidir. Eger biletler dnceden
satllmazsa, katilim ve girisler performansa bagli olacak ve eger performans kotl veya

beklentilerin altinda olursa, gelirde bir azalma olacaktir.

3.5.1.4 Duygusal baglilik ve 6zdeslesme

Spor duygular icerir. Bazi seyirciler takimlari ile duygusal olarak butlinlesir veya takim
ile 0zdeslesmek ister (Parks, Zanger ve Qarterman 1998, s.171-172). Amerikalilarin
yasami Uzerinde sporun etkileri ve spora katilmalari ile ilgili tutum ve davranislarini
inceleyen pek cok arastirma yapilmistir. Miller Lite’nin 1983 yilinda yaptigi calismada
ve 1995 yilinda yapilan bir anket calismasinda, sporun Amerikalilarin gunluk yasami
uzerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Sports Illustrated’in calismasinda
Amerikalilarin  katildigi aktivite tdrleri ve katilim bakimindan en popller spor
aktiviteleri ortaya konmustur. Bu calismalarin her biri Amerikalilarin spora yonelik olan
tutumlarini da incelemis ve Amerika toplumunun % 95’inin ginlik hayatlarinda
spordan etkilendiklerini (okuyarak, tartisarak, dinleyerek, seyrederek veya spor olayina
katilarak) ortaya koymustur. Turkiye’de “Strateji Mori” tarafindan yapilan bir
arastirmada; 2001 yilinda Turk halkinin % 79.8’inin bir takim taraftan oldugu ortaya
konmustur (Altayli 2001). Gerek Amerika, gerekse Turkiye’deki bu rakamlar insanlarin

bir sekilde spor ile ilgili olduklarim ortaya koymaktadir.

Sporun yayginlasmasinin kaniti olarak spor endustrisindeki gelisme 0Ornek olarak
gOsterilebilir. 1987 yilinda spora 47,2 Milyar $’lik bir yatirim yapilmistir. 1989
itibariyle bu rakam 63 Milyar $’a yukselmistir. 1990 yilindaki, toplam A.B.D. ulusal
spor endustrisinin degeri 180 Milyar $ olarak hesaplanmistir. Spor sadece diger buyik
endustrilerden biri olarak goérilmemeli, spor Amerika’da en hizli buylyen
enduistrilerden biridir. Ote yandan spor; reklam, giyim, bilgisayar teknolojisi, seyahat ve

turizm gibi 6zel yonlerle de ilgilidir.

Spor endustrisinin gelismis oldugu ulkelerde tim profesyonel spor takimlarinin ticaret

departmanlarinin gelismesi, taraftarlarin 6zel bir spor takiminin veya sporcunun
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formasini veya takimla ilgili kiyafeti satin alarak takimlari ile butiinlesmelerine imkan
vermistir. 1990 yilinda satilan lisansli spor Grunlerinin degeri 6,2 Milyar $ olarak

hesaplanmistir.

3.5.1.5 Odak ve kontrol alani

Geleneksel pazarlamada pazarlamacilar organizasyonlarinin pazarlama karmasinin
olusturulmasinda ve uygulanmasinda 6nemli bir rol oynarlar. Spor pazarlamasinda
pazarlamacinin rolii geleneksel pazarlamada oldugu gibi degildir. Bir spor dalinda 6zel
bir oyuncunun iyi oyun ¢ikaramamasi veya oyunu kazanmada ¢ok onemli rol almasi,
katilima yardimci veya zarar vermesine ragmcn, bu islemlerle ilgili kararlar spor
pazarlamacisinin kontrolii altinda degildir. Bu zithgi tanimlama veya/ve programlama
spor pazarlamacisinin disinda yer alan bir faktordir. Bir spor drtnune iliskin
gelecekteki donemlerde olusacak talebi kestirmek zordur. Bu zorluk fiyat ve dagitim
isini de etkiler (Argan ve Katirci, 2002).

Su anda, pazarlamacilar takim sporlarindaki seyirci katiliminin saglanmasi tizerinde bir
etkiye sahiptir. Ancak, katilimci sporlarda hava durumu veya yol durumu gibi 6énemli
faktorler spor pazarlamacisinin kontrol alani disindadir (Parkhouse 1996, s.252-254).

3.5.2 Pazarlama Karmasi ve Pazar ile ilgili Ozellikler

3.5.2.1 Pazar

Pek cok spor organizasyonu ayni anda hem rekabet eder hem de isbirligi yapmaktadir.
Az sayida spor organizasyonu bu durumun disindadir. Profesyonel, niversiteler arasi
ve diger sporlar anlamli rekabet avantaji saglamak icin diger rakiplere ve franchiserlere
ihtiyac duyarlar. Ayni sey amator ve 6zel sporlar icin de gecerlidir.

Kismen sporun tni ve kismen de sahip olunan guclu kisisel deneyim nedeniyle, spor

tlketicisi ¢ogunlukla kendini uzman olarak distnlr. Sporda ¢ok az karar medyanin

veya seyircinin haberi olmaksizin alinabilir.
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Tuketici talebi, buyiuk oranda dalgalanma egilimi gdstermektedir. Pek cok spor
organizasyonu Urun arzini tiketici talebi ile dengelemek icin problemler ile karsilasir.
Kisin kapali bir yerde yapilan spor icin pek cok seyirci akin ederken, yazin bu seyirciyi
bulmak mimkin olmayabilir. Her spor tirtndn yillik bir yasam egrisi vardir ve spor
taraftarlari ilgilerini ¢abuk degistirme egilimine sahiptirler (Mullin, Hardy ve Sutton
1993, 5.3-7).

3.5.2.2 Spor Uranu

Spor drlnd soyut, dayaniksiz, deneyime bagl ve subjektif bir 6zellige sahiptir. Burada
s0zu edilen spor faaliyetinin temeli Gzerinde odaklanmaktir. Tabii ki spor ekipmanlari
somuttur, ancak burada sozi edilen sey spor olayidir. Spor tuketicilerinin bir sporda
gordukleri sey oldukga subjektif oldugu icin, tiketiciyi tatmin etmek buyik bir oranda

zor olacaktir.

Temel bir spor UrGnd ayni anda Uretilir ve tiketilir. Dayaniksiz oldugu igin ve
stoklanamadigi icin énceden satiimahdir. Spor tiketicileri tipik olarak olay veya oyunun
yapilmasinda bir taraf olduklari igin olay ve oyunun hem ureticisi hem de tuketicisi
konumundadirlar. Ge¢mise ait bir spor olayinin veya misabakanin biletinin satiimasi

dustnilemez.

Spor genellikle topluca tiketilir ve masteri tatmini sirekli olarak sosyal durumlardan

etkilenir.

Spor Urlnu telafi ve tahmin edilemez bir 6zellige sahiptir. Bugiin oynanan bir basket
magc! ile gecen hafta oynanan golf magi kurallar, oyuncular, hakemler aym olsa da farkli
olur. Buna etki eden pek cok faktor vardir. Ornedin hava durumu, sakat oyuncunun
bulunmasi, hiz ve takimin performansi gibi faktorler spor olay / musabakalanmn farkl
oldugunu gosterir. Tim bu faktérler oyunun sonucunu etkiler ve sonu¢ olarak

taraftarlarin heyecan ve tatmini de etkilenir.
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Spor pazarlamacisi Urtnin 6zi (cekirdek Grln) Gzerinde kontrol giictine sahip degildir
veya ¢ok az sahiptir. Spor pazarlamacisi ¢ogunlukla sadece Urlinin boyutlari Gzerinde
sinirli kontrole sahiptir. Pek ¢ok Uretici ve endustriyel Griin pazarlamacisi isletmelerinin
urin  karmasinin  kompozisyonu Uzerinde ©Onemli bir sdze sahiptir. Endistriyel
pazarlamaci tiketici arastirmasi yapar ve tuketicinin ihtiyacini tatmin edecek bir drin

hatti gelistirir.

Seyircili bir spor organizasyonunun cekirdek Grininin kritik elemanlarindan biri
oyuncularin yam sira programdir. Cogu kolej, en azindan kendi programlanmn bir
kismini  kontrol edebilmektedirler. Oysa tum profesyonel spor programlari lig

federasyonlari tarafindan gelistirilir.

Pazarlamanin 6nemli bir yizdesi cekirdek Grtinden c¢ok UrGnln boyutlari zerinde
odaklanmalidir. Geleneksel pazarlamada isletmeler ayni standartla mal veya hizmet
sunabilmektedir. Spor ise buna uygun degildir. Cunkl spor pazarlamacisi, bir branstaki
bir takimin iyi oynamasini veya bir kayak pistindeki hava kosullanin kontrol edemez.
Sporda pazarlamaci yerine getirilebilecek Uriinin boyutlanni vurgulamahdir. Spor
pazarlamacilarinin  bazen spor pazarlamasinin bu 0Ozelligini gozardi ettikleri

gorilmektedir.

Spor hem bir tiketim Grinuadir hem de endustriyel bir Grinddr. Pazarlama teorisi Griind
iki kategoriye ayirir: Bunlardan ilki, son kullanici tarafindan tiketilen Grinlerdir. Bu
triinler tiiketim riinleri olarak isimlendirilir. ikincisi ise, baska Grinlerin tretilmesinde
bir Gretici tarafindan kullanilan Granlerdir. Bu tlr rinlere de endustriyel Grtinler denir.
Spor hem seyircileri hem de katilimcilari ¢ekip Kitlesel tliketiciler icin nihai bir Uriin
olarak dretilir (bir tuketim Grdnd).Spor, seyirci ve katilimcilardan baska endustri ve
isletmelerce de kullanilir. Sponsorluk olaylari, spor yayinlan ve reklamlar kendi
tiketicilerine ulasmak isteyen organizasyonlar tarafindan kullanihir. Uriinlerini ve firma
isimlerini spor ile bagdastiran isletmeler bu yaklasimi kullanirlar. isletmeler ayni
zamanda urunlerini tutundurmak, giclendirmek icin spor reklamlarini kullanirlar ve pek
cok isletme de mdasterilerini eglendirmek igin spor olaylarini kullanir. Burada sozii

edilen Grtn ise endustriyel bir Granddr.
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Spor evrensel bir 6zellige sahiptir ve yasamin tim alanina yayilmistir. Sporun evrensel

bir cekicilige sahip olmasi ile ilgili ¢esitli unsurlar vardir. Bu unsurlar sunlardir:

a) Cografik: Spor pek ¢ok uygarligin 6nemli bir parcasidir ve yer yizindeki her
ulus icin mevcuttur. Ornegin, 120 llkeden fazla tlkede futbol organize olarak
oynanmaktadir.

b) Demografik: Spor farkl 6zelliklere sahip kisileri cezbeder. Geng-yasli, erkek-
kadin, isgoren-yonetici gibi farki demografik 6zelliklere sahip insanlar
etkilemektedir.

c) Sosyo-Kulturel: Spor; bos zaman, eglendirici faaliyet gibi her eleman ile
biitiinlesebilir. insanlarin cogunun aktiviteleri, motivasyonlari ve ihtiyaclari igin

esastir.

Bu baglamda spor Urlini spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda
saglamak icin sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. Bu
tanimin 15191 altmda, spor pazari igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor
mali, bir sporcu, bir stadyum veya bir spor hizmetini spor tuketicilerinin istek ve
ihtiyaclarim karsilamaya yonelik olarak gelistirilir. Spor pazarlamacilari Grtnlerini
tlketicilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda belirleyip gelistirirler.

Kisacas! spor drind, tiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeye yoénelik olarak
pazara sunulan ve degisme konusu olan fiziksel bir obje, hizmet, insan, yer,
organizasyon, fikir veya bunlarin karmasi olan herhangi bir seydir. Spor bakimindan
degerlendirildiginde sporun iginde pek ¢ok uriin bulunmaktadir. Ornegin, bir sporcu, bir
saha kenari reklami veya televizyon yayin hakki spor Grinid olarak degerlendirilir.
Bunun yani sira daha genis caplh organizasyonlar (Dinya Kupasi, Olimpiyatlar,
Basketbol Sampiyonalari gibi) da spor riini olarak ele alinmaktadir.

3.5.2.2.1 Spor Urun duzeyleri

Spor Urln planlamacilari diger pazarlardaki Griin planlamacilari gibi bir Griind ¢ temel

seviyede distunmelidir.
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En temel diizey cekirdek veya 0z driin olarak tanimlanan ve satm alanin gergekte ne
almak istedigi sorusuna cevap veren seviyedir. Uriin tasarlanirken, pazarlamacilar ilk
olarak o Urlinln tiketicisine saglayacagi cekirdek veya 6z faydalan tanimlamalidir.46
Gercek Urln; kalite seviyesi, 6zellikler, Grin ismi, sekil ve ambalaj gibi cesitli

Ozelliklere sahiptir.

Son olarak spor drin planlamacilan cekirdek ve gercek Urlin cevresinde ek tiketici
liizmetleri, ve faydalan sunan genisletilmis trind sekillendirmelidirler. Tlketiciler 6z
urtin, gercek drtin ve genisletilmis Urtnd bir arada algilar. Bu da tlketiciye bir spor

Urtind sunulurken bitun unsurlarin bir arada dustintlmesi gerektigim isaret eder.

Pazarlamacilar bir trln sekillendirirken Grlindn tatmin edecegi ¢ekirdek veya 6z tiiketici
ihtiyacim tanimlamah ve daha sonra gercek urinu sekiUendirmelidir. Son olarak
uretilen Grind digerlerinden ayiracak ve yararlar demeti sunacak eklentiler ele

alinmalidir.

3.5.2.2.2 Spor trundnun siniflandiriimasi

Spor endustrisindeki hizmet niteligindeki tiketim drunleri ¢ kategori altinda

siniflandirilabilir (Argan ve Katirci 2002). Bunlar:

Kiralanan mallann hizmeti, sahip olunan mallarin hizmeti ve mala bagl olmayan saf
hizmetlerdir. Kiralan bir Grinun hizmeti, bir zaman dilimi i¢in bir malin kiralanmasini

ifade eder.

Sahip olunan 0riin hizmetleri, tamirat ve pargalarin degistirilmesi gibi hizmetleri
kapsar.Uriine bagli olmayan hizmetler ise basli basina bir hizmeti ifade eder. Bu
hizmetler satici tarafindan sunulan kisisel hizmetleri kapsar. Bir fitness merkezi
tarafindan sunulan tenis dersi, golf dersi, yaz basketbol kampi ve c¢ocuk bakim

hizmetleri mala bagli olmayan saf hizmetlere 6rnektir.
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3.5.2.2.3 Spor trundnin elemanlari

Spor driininan elemanlari daha ¢ok yararlar demetinin karmasikligim ifade etmektedir.
Taraftar veya katilhimci bir spor Grini tiketirken belirli yararlar bekler. Pazarlamacinin
bu yararlari sunmasi, spor Urininin karmasikhgini anlamasi ile mimkindir. Bir
pazarlamaci Urinin cekirdek veya 6z unsurlarini gelistirmesine ragmen, nihai satin
alma karari tuketiciye ait olacaktir. Bu bakimdan spor Grininin elemanlarinin ele
alinmasi gerekir. Bu unsurlar spor oyunu, spor olayr ve yildiz sporculari, bilet,
organizasyon, imkan (stadyum, spor salonu, yaris pisti), ekipman, kiyafet, ilgili
hizmetler, personel, sire¢ ve imajidir (Mullin, Hardy ve Sutton 1993, s.139-144).

a-Spor Oyunu
Spor oyununun kendisi Grindn en 6énemli elemanidir ve ¢cogu zaman riiniin kendisi
olabilmektedir. Spordaki blyik populerligin énemli bir parcasi kazanma ve kaybetme

olgusudur.Her spor dali kendine has 6zelliklere sahip olup belli tiketicileri ¢eker.

b-Olay ve Yildiz Oyunculari Spor drinin ikinci 6nemli elemani spor olay! ve olayin
yildiz oyuncularidir.

c-Bilet

Spor Urlnd ile diger bir unsur bilettir. Bilet sporda bir tutundurma araci olarak veya bir

gelir kaynagi olarak kullanilabilir.

d-Organizasyon

Spor drinanan diger bir elemani organizasyondur. Organizasyon spor Grinin énemli
bir parcasini olusturur ve tuketici satm alma karari Gzerinde etkili olabilmektedir.
Yapilan bir arastirmaya gore bir takim icin en énemli faktorlerden biri baghhktir. Spor
pazarlama yoneticileri dogal olarak baglilik yaratmaya, toplumsal iliskiler gelistirmeye

ve destek almaya yarayan kamu iliskilerini gelistirmeye yardnn ederler. Spor
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tiketicilerinin Grunde istedikleri yararlan bulabilmeleri organizasyon kalitesine ve

dizenli isleyisine baglidir.

e-Sporun Yapildig1 Yer

Her spor dali belli bir yer gerektirir. Bu yer spor Grtiniin somut unsurunu isaret eder. Pek
cok spor dalinda, sporun yapildigi yerlerdeki gelirleri arttirmak igin reklam yerleri veya
alanlari satilmaktadir. Her ne kadar bir stadyumda oynanan misabaka spor Grininin
0zlnd ifade etse de, misabaka oynandigi stadyum spor triint ile yalandan iliskili olarak
dustinalmelidir. Stadyumlardaki hizmetler, oturma yerlerinin rahatligi, guvenlik hissi

gibi unsurlar taraftarlarin satm alma kararlarim etkileyebilir.

f-Ekipman

Kiyafet ve diger Urlnler, bu kategorideld materyaller, bir organizasyonun sahip oldugu
urtnlerin blyuk bir kismim teskil eder. Spor driinini tamamlayan ekipman, layafet gibi

unsurlar tamamlayici nitelikte oldugu igin 6z triinden ayriimaz.

g-llgili Hizmetler

Spor organizasyonlari cekirdek Urlne ilave edilen hizmetleri sunar. Bu hizmetler
duruma ve niteligine gore ucretli olabilecegi gibi Ucretsizde olabilmektedir. Spor
urndnin bagimsiz ve tek basina disunilmesi imkansizdir. Bu nedenle, tekrarlanan
satin ahslar yaratabilmek icin Grtn ile ilgili hizmetlerin sunulmasinda biylk yarar
vardir. Bir misabaka dncesi, esnasi ve sonrasinda seyircilerin rahat hareket edebilmeleri
ve tatmin olabilmeleri icin ek hizmetler gereklidir. Stadyumda misabaka izleyen
taraftarlara yonelik dinlenme salonlari, igecek, fast-food hizmetleri gibi ek hizmetlerin

sunulmasi algilanan toplam driin bakimindan blyik yarar saglar.
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h-Personel ve Sireg

Personel ve slre¢ hizmet niteligi tasiyan Urinlerde c¢ok oOnemlidir. Bir malin
pazarlanmasi icin geleneksel pazarlama karma elemanlari (Urtn, fiyat, dagitim ve
tutundurma) yeterli olabilirken, bir hizmet icin geleneksel pazarlama karma elemanlari
yeterli olmamaktadir. Hizmetlere genisletilmis pazarlama karmasi olarak isimlendirilen
karma elemanlari (Urdin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel olanaklar, personel ve sire¢
yonetimi) uygundur. Bu nedenle spor Urlinlerinde personel ve slre¢ yonetimi buyik

onem tasir.

I-imaj

Spor (riind ile ilgili son bir eleman imajdir. imaj ile tiketici algilamalari ve tutumlari
arasinda iliski bulunmaktadir. imaj ve stadyum/spor salonu gibi yerlerin yerlesimi spor
uriiniindin basarisi icin asiri derecede énemlidir. EGer sporun yapildigi yer olumsuz bir

imaja sahip ise spor trtind de bu olumsuzluktan etkilenir.

Spor pazarlama yoneticileri icin en énemli olan konu, ilk 6nce Urin paketindeki tim
unsurlarin imaj yoninden birbirini destekleyecek sekilde uygun olmasi, daha sonra ise
spor Urlndndn tim karma elemanlar ile buttnlestirilmesi gerekliligidir. Spor Grinunin
toplumdaki imajimn nasil algilandigi 6nem tasir. Spor Grindndn kendisinin de imajl
tiketim karari tzerinde etkilidir (Mullin, Hardy ve Sutton 1993, s.139-144).

3.5.2.3 Fiyat

Geleneksel maliyet yontemi ile spor tiriiniiniin fiyatlandinlmasi zordur. Ornegin, kisisel
bilet ve Uyelik icin sabit ve faaliyet giderlerini tahsis etmek spor pazarlamacisi igin
aslinda imkansizdir. Bu agidan spor Urinlnln fiyatlanmasi tlketici talebine baghdir.
Gunun belli zamanlari, belli koltuklar ve belli ayncaliklar icgin tespit edilecek fiyatlar

farkh olur.
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Spor drtnlnin fiyati, spor Grunleri tuketicileri tarafindan 6denen toplam maliyet ile
karstlastinldiginda oldukga dustktir. Dolayli gelirler, cogu zaman dogrudan elde edilen
islem gelirlerinden daha bulyuktir. Her yil pek ¢ok profesyonel spor dalindaki kuliip
televizyon anlasmalan imzalar ve oyunculann yayinlari icin ulusal ve yerel medyadan
oldukga yiiksek miktarda para alirlar. Ornegin CBS televizyonu yakin zamanda Beysbol
Playofflarini, dlinya serileri ve diger serileri televizyonda yayinlamak icin 1,1 milyar $

6demistir. Bu rakam daha 6nceden 6denen ucretin % 240 daha fazlasidir.

Bunun disinda pek cok kullibun saghk ve fitness kullpleri dolayl gelirler agisindan

onemlidir.

Pek cok spor programinin dogrudan kar amaci i¢in uygulanmasi nadir bir durumdur.
Cogu spor organizasyonu, faaliyet disi kaynaklardan 6nemli gelir elde etmektedirler.
Park ve eglence departmanlarinin gelirleri bazi yeni sporlarin sigortasi konumundadir.

Bunun disinda vergi 6nemli bir gelir unsurudur.

Spor pazarlamasinda fiyatlandirma yapmak oldukca stratejik bir konudur. Geleneksel
maliyet yoOnetimi ile spor Grununin fiyatlandiriimast zordur. Spor Grindndn
fiyatlandirilmasi tuketici talebine baghidir. Dolayl gelirler, dogrudan elde edilen islem

gelirlerinden ¢ogunlukla daha blyuktur.

Pazarlama karma elemanlarindan Uriin, dagitim ve tutundurma maliyet giderlerini temsil
ederken, sadece fiyat gelir getirici bir 6zellige sahiptir (Olug 1998, s.3). Bu bakimdan
fiyatlandirma konusu her kurulus icin 6nemli bir elemandir. Pazarlama karma

elemanlarindan biri olan fiyat, bir spor Grlna icin tespit edilen degeri ifade etmektedir.
3.5.2.3.1 Fiyatlandirma amaglari

Fiyatlandirma amaclarinin belirlenmesi basan igin temel kriterlerden biridir. Amacglar,
fiyatlarin belirlenmesine ve fiyatlandirma stratejilerine yon verir. Fiyatlandirma

amagclari, spor firmasinin misyon ve genel amaclarina goére olusturulur. Fiyatlandirma

ile ilgili amaclar konusunda yazarlar tarafindan ortaya atilan pek cok amag
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bulunmaktadir. Fiyatlandirma amaclarim asagidaki gibi gruplandirmak mumkandur
(Argan ve Katirci 2002).

a-Karlihk

Kari ylksege cikarma, fiyatlamada en cok kullanilan amaclardan biridir. Maliyet
kavrami ile direkt iliskisi olan karlilik fiyatin yikseltilmesi anlamim tasimaz. Talebin

yogunluguna gore fiyatlandirmada karlilik da etken bir unsurdur.

b-Yasamin Surdurulmesi

Temel fiyatlandirma amaclanndan biri isletmenin yasamim surdirmesidir. Talebin
distik oldugu durumlarda yapilan satislar maliyetleri karsilamayabilir. Boyle bir
durumda isletmenin faaliyetlerini devam ettirmesi kayda deger bir amag olarak ortaya
citkmaktadir. Spor alaninda 6zellikle de profesyonel olmayan spor dallannda bu amag
kendini gostermektedir. Burada amag karliliktan ¢ok spor faaliyetinin devam ettirilmesi

icin gerekli olan finansal kaynaklann saglanmasidir.

c-Yatirimin Geri Donusu

Firmalar ya tahmin ettigi satislar veya séz konusu malm Uretim ve pazarlamasi igin
yaptigi yatirirm dzerinden belirli bir oranda nakit akisim saglamayi hedefleyebilir.
Ancak, bunu yaparken geri donus suresini dikkate almayi ihmal etmemelidir (Argan ve
Katirci 2002).

d-Pazar Payi
Fiyatlandirmamn bir diger amaci Pazar payini arttirmaktir. Pek ¢cok firma fiyatlandirma
amacini Pazar payim korumaya veya arttirmaya dayali olarak yapar. Firma, Kisa

donemde yiksek bir kar elde etmek yerine, Pazar payim arttiracak sekilde bir fiyat
belirlemek isteyebilir.
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e-Rekabet

Fiyatlandirmamn amaglarindan bir digeri rekabete karsi koymaktir. Ozellikle rakibin
cok oldugu veya ikame mallarin genis caplilikta bulundugu pazarlarda fiyat rekabeti
yasanmaktadir. Firmalar bu rekabete karsi koyabilmek icin rekabete dayali bir
fiyatlandirmayi amag olarak edinmektedir.

f-Prestij

Firmanin imajina veya Urlnlerin imajina uygun fiyatlandirma yapmak onemli bir
fiyatlandirma amaci olarak belirlenebilir. Firma kendisi veya urinleri icin bir imaj
saglamak istiyorsa, bunu uygun fiyat politikalarini belirleyerek basarabilir (Argan ve
Katirci 2002).

g-Diger Amaglar

Yukarida agiklanan amagclar disinda her firmanin kendine has bir fiyatlandirma amaci
olabilir. Yukarida sayilan amaclar disinda nakit akisini saglamak, statiiko elde etmek,
fiyatlarda istikrari saglamak, tlketicilere ucuz drlinler sunmak gibi amagclar
ongordlebilir. Burada 6nemli olan nokta firmanin genel amaclari ile fiyatlandirma

amaclarinin uyum gostermesidir (Argan ve Katirci 2002).

3.5.2.3.2 Fiyatlandirmay: etkileyen faktorler ve siireg

Fiyatlandirma karari verilmesindeki ilk adim hedef Pazar ile ilgili amaclann
olusturulmasidir. Olusturulan hedef pazar amagclari ile uyumlu bir fiyat tespiti firmanin
genel amaclarma da katki saglayacaktir. Bu bakimdan, hedef Pazar ile ilgili olusturulan

farkl amaclar dogrultusunda fiyatlandirmanm yapilmasi 6nem tasir.
Fiyatlandirma konusu ele alindigi zaman, spor pazarlama yoneticilerinin fiyatlandirma

kararlarim etkileyen faktorleri g6z o6nunde bulundurmalari yararli olacaktir.

Fiyatlandirma kararlari icsel ve digsal faktorlerin etkisinde kalabilir. Genel pazarlama
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prensipleri icin gecerli olan bu faktorlerin spor pazarlamasi iginde gecerli oldugu ifade
edilebilir. Organizasyon tarafindan kontrol edilebilen igsel faktorler; fiyat disindaki
pazarlama karma elemanlari, maliyetleri ve 6rgitsel amaclan kapsamaktadir. Dissal
faktorler (cevresel faktorler) de fiyatlandirmayi etkileyen, organizasyonun kontroli
disindaki faktorlerdir. Digsal faktorler; tiketici talebi, rekabet, yasal konular, ekonomi
ve teknolojiyi kapsar (Kotler ve dig. 1998, s.303, 561-562).

Fiyat, diger pazarlama karma elemanlarina gore farklilik gosterir. Fiyat tiketiciler igin
“baskici nokta” olarak ifade edilen pazarlama karma elemanlaridir. Fiyat, bir tiketicinin

spor Urund satin alma veya vazgegme karari Uzerinde etkili olabilir.

3.5.2.4 Tutundurma

Kitlesel medyanin spora verdigi ilgi sonucunda olusan genis tanitim, spor pazarlamasi
Uzerinde 6nemli bir etki saglar. Spor, diger endustrilerin sahip oldugu gibi ayni
derecede tutundurmamn vurgulanmasini zorlastirir. Spor, énemli bir tutundurma araci
olarak duyuruma dayanir. Her gazetenin bir spor bolimu vardir ve bazi durumlarda en
biytk bolum spor bolumi olmaktadir. Yayin yapan medya spor icin biyik zaman ayirir
ve haberlerin yaklasik % 20°lik zamani spora aynlir. Bunun sebebi spora olan genis

ilgidir.

Spor eglencelerinin gorinirligu nedeniyle pek ¢ok firma spora katilmak ister. Medya
tarafindan spora verilen ilgi, tiketicilerin ve endistriyel Grin pazarlamacilannin
dikkatinden kagcmaz. Spor, sayica genis olan seyircilere yonelik bir tutundurma araci
olma firsati saglar. Buna ek olarak seyircilerin demografik &zelliklerinin kalitesi
genelde pazarlama igin elverislidir. Her spor farkh seyircileri etkiler ve sonug olarak
sponsorlar kendi amaclarina uygun sporlari kullandiktan zaman hedef Kkitlelerine

ulasabilirler.

Spor seyircileri ve katilimcilari genellikle yuksek gelir gruplaridir. Bu durum da drln
pazarlamacilarini spora dogru c¢eker. Sporun sponsorlar sayesinde sigorta ettikleri
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tutundurma harcamalarina sahip olma 6zelligi ekonominin diger bélimlerinden farklihk

gosterir.

Tutundunna ile ilgili tim unsurlar tiketiciler ile iletisim kurmaya dayamr. Tutundurma
karmasi elemanlari kisisel satis, halkla iliskiler, reklam ve satis tutundurma elemanlarini
icerir. Cok spesifik olarak tutundurma kisinin dikkatini ¢cekmek icin dizayn edilen
yontemleri ifade eder. Spor pazarlamacilari reklam, halkla iliskiler, Kkisisel satis, satis
tutundurma cabalari ve sponsorluk sayesinde hedef gruplar ile iletisim kurar.
Tutundurma karmasinin her bir elemani veya bu elemanlarin buattnlesik bicimi bir

firmanin tutundurma ¢abalarim ifade eder.

3.5.2.5 Dagitim

Geleneksel pazarlama anlayisina gére dagitim spor pazarlamasinda farklilik gosterir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda Uretilen mal ve hizmetler Uretildikleri yerlerden
tiketicilere dogru akmaktadir. Oysa spor pazarlamasinda bir spor olayinin diizenlendigi
yerin tiketicilere dogru tasinmasi olasi degildir. Bu bakimdan spor pazarlamasinda yer
veya dagitim kavrami énemli oranda farklilik arzeder. Tuketiciler spor faaliyetinin
yapildigr yerde bu hizmeti tuketmek zorundadir. E§er seyirciler, spor olayini olay
mahallinde degil de kendi bulunduklan mekanlannda izlemek isterlerse 0 zaman medya

bir dagitim kanali olarak islev gorur.

Hizmet niteligini tasiyan spor (riinleri kendisini treten kisiden ayrilmaz. Uretim ve
tiketimin es zamanli olusundan dolayi, pazarlamacilann asil tizerinde durduklari konu,
zaman ve yer faydasi saglamaktadir.®® Spor pazarlamasinda yer veya dagitim kavrami
onemli oranda farkhlik arz eder. Tuketiciler spor faaliyetinin yapildigi yerde bu hizmeti
tiketmek zorundadir. Kendi bulduklari mekanlarda izlemek isterlerse, o zaman medya

bir dagitim kanali olarak gorev yapmaktadir (Argan ve Katirci 2002).

43



4. KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI PAZARLAMASI

Calismamizin bu bolimine kadar genel anlamda hizmet unsuru olarak spor
faaliyetlerinin pazarlanmasi konusunu inceledik. Daha 6zel olarak bu bolimde ise genel
anlamda spor kavramindan farkli olarak daha genis izleyici kitlelerine hitap eden, dinya
capinda hayran kitlesi olan ve bu nedenle endistriyel spor olarak kabul edilen kitlesel
spor faaliyetlerinin pazarlanmasini inceleyecegiz. Kitlesel spor etkinlikleri igerisinde ilk
akla gelen futboldur. Futbol, tim insanhiga mal olmus bir spor dali haline gelmistir.
Tlm dinyada milyarlarca insan bir futbol kullbine taraftar olmakta, kendi
ulkelerindeki liglerde takimlarini desteklemekte, uluslararasi futbol organizasyonlarini
takip etmekte, bu organizasyonlara katilmakta, takimlarinin taraftar drinlerini alarak
destek saglamaktadir. Toplumlar nezdindeki bu kabul gérmuslik nedeniyle de birgok
marka bu tiir futbol etkinliklerine sponsor olarak reklamlarini yapmaktadir. Futbolun
yanisira Kitlesel spora basketbol, voleybol, araba yarislari gibi dallari da ekleyebiliriz.
Basketbol en yaygin olarak ABD’de ilgi cekmekte ve futbolun éninde gelmektedir. Bu
ulkede dizenlenen NBA lig organizasyonu ayrica tim dinya ulkelerinde ilgi
cekmektedir.

“Pazarlama yonetimi, isletmenin amaclari dogrultusunda hedef pazarlarla yararh
iliskiler kurmak ve sirdirmek tzere pazarlama eylemlerinin planlanmasi, uygulanmasi
ve denetimidir (Yukselen 2003, s.8).”

“Pazarlama yonetimi, pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmesi, planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi ile ilgili strectir (Kotler 1996, s.13).” Baska bir tanima
gore pazarlama yonetimi, “organizasyon amaclarim gerceklestirmek amaciyla hedef
Pazar ile iliski kurarak yararli degisimlerin yaratilmasi, olusturulmasi ve korunmasi igin
dizayn edilen programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir
(Kotler ve Armstrong 1997, s.14-15).”

Philip Kotler’in ifadesiyle -pazarlama yonetimi talebin ydnetimidir-yaklasimindan ve

yukaridaki tanimlamalardan hareket edersek, kitlesel spor etkinlikleri pazarlamasinda
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ayni ifadeyi kullanmak durumundayiz. Kitlesel spor etkinlikleri talebini yonetmek, bir
yada birkag spor bransini seyirlik olarak tiiketicilerine sunan spor kurulusunun ve onun
pazarlama departmaninin isidir. Spor talebinin seyri, gidisati ve akabinde ydnetimi ¢cok
ilgingtir. Bir futbol kulibunun taraftar kitlesini baz alirsak, bu kitlenin spor takimina,
onun maglarina ve onun mamullerine gosterecedi ilgi, alaka, tutum ve davranislarin
yonetilmesi, planlanmasi, kontrol edilmesi ve analiz edilmesi gereken bir pazarlama
strecidir. Asagidaki tabloyu incelersek, spor pazarlamasi yonetimi ile ilgili bir durum
analizi yapabiliriz (Pitts ve Stotlar 1996, s.81)

Sekil 4.1: Pazarlama Yo6netim Semasi

Spor Pazarlamasmda Pazarlama Ytnetimi
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Spor pazarlamasinda yonetim boyutu ile ilgili yukaridaki tabloyu incelersek; oncelikli
olarak vizyon, misyon ve amagclarinin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin; kitlesel
spor etkinligi sunan bir kultp, 6ncelikli olarak bir durum muhakemesi yapmali ve
ulasmak istedigi noktayi ortaya koymalidir. Bunun icin spor kullibli kendisine su

sorulan sorabilir:

a) Spor kultubu olarak ulasmak istedigimiz nokta neresi? ( ligde sampiyon olmak,
sampiyonlar ligine katilmak, yada ligde kalmak, kiime dismemek, bir Gst lige
citkmak)

b) Taraftarlarimizin bize olan ilgisi ne durumda? (ilgi var, ilgi dusuk, ilgi yok,
kiskinlik var, protesto var )

c) Taraftarlanmizi mutlu edebiliyor muyuz?

d) Macglanmizm izlenme ve takip edilme durumu nedir?

e) Taraftarlarimizin bizden beklentileri nelerdir?

f) Ligde diger rakiplerimiz kimlerdir?

g) Rakiplerimizin ataklarina karsilik verebiliyor muyuz? (transferlerle, yayin
haklari ile yada tretilecek bir forma ve satisi ile, sponsorluk anlasmalari ile)

h) Bir sonraki sezona hazirlikli miy1z?

i) Beriki senelerde ligdeki pozisyonumuzu nasil guclendiririz? (yeni transferlerle,

alt yapidan sporcu yetistirerek)

Ornegini verdigimiz olayda somlarin sayisi arttirilabilir. Fakat ozetle spor kuliibi
bulundugu konumu belirlemeli, elde etmek istedigi pazar payini tanimlayabilmeli,
masterisi konumundaki taraftarlara yonelik amaclanm ve satis cabalarim anlasilir
stratejilerle ortaya ¢ikarabilmelidir. Tim bu ugraslar, spor kullibunin rotasini gizecek,

yol haritasini belirleyecek ve pazarlama yonetim sistemini olusturmasini saglayacaktir.
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4.1 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI PAZARLAMASINDA STRATEJIK
AMACLAR

“Organizasyonel amaclarin hem stratejik hem de fmansal yonleri, tanimlanmayi
gerektirir. Organizasyon liderleri tipik olarak iki amag gelistirmislerdir. Bunlar stratejik
ve finansal amaclardir. Finansal amaclar gelir ve ka&r bakimindan basarili olmayi
amaclayan bir organizasyonun performansini ortaya koyar. Bazi fmansal amaclar
asagidaki gibidir (Argan ve Katirci 2002, s.55)”:

a) gelirleri arttirmak
b) kar marjlarini arttirmak

c) yatirimin geri donds oranini arttirmak

Kitlesel spor etkinlikleri sunan bir spor kurulusu igin genel pazarlama hedeflerine

yonelik olarak asagidaki érnekleri verebiliriz (Argan ve Katirci 2002, s.56):

a) gelecek yil boyunca bilet satislarini % 5 arttirmak

b) her yil yeni mal ve hizmet gelistirmek

c) gelecek sezondan 6nce 500 kisiyi yeni sezon abonesi yapmak

d) takimin forma satislarini yeni dizayn ve logolarla birlikte % 12 arttirmak
e) taraftar kart ile ilgili yeni magazalarla indirim anlasmalari yapmak

f) taraftar kart satislarini yeni anlasmalarla % 25 arttirmak

g) takimin borsadaki hisse senedi satislarini bir 6nceki seneye oranla % 8 arttirmak

Spor kullplerinin finansal, ekonomik yada stratejik olarak kendisine belirledigi amaclar,
hedefler iyi bir pazarlama yonetimi icin 6lgulebilir ve anlasilir olmak zorundadir. Bu
amaclar belirlenirken rakamlar, istatistikler, arastirma sonuglari ve finansal analizler
gibi somut ciktilar incelenmeli ve sonrasinda ekonomik pazar hedefleri tespit
edilmelidir (Argan ve Katirci 2002, s. 57).
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4.2 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI PAZARLAMASINDA DURUM
ANALIZI VE REKABET

“Pazarlama yonetim Kararlarinin baslangi¢c noktasi analiz yapmaktir. Musteriler,
rakipler, cevredeki degisimler, teknolojik gevre, isletmenin zayif ve guclu yonleri etkili
pazarlama planlari olusturulmadan oOnce iyi anlasiimalidir (Argan ve Katirci 2002,
s.57).”

“Durum analizinde isletmenin fiziki, beseri, finansal kaynak ve imkanlari
degerlendirilir. Bunun yani sira dis pazarlama cevresi faktorlerinin yani tiketici-
masteri, devlet, rakipler, teknoloji, sosyo-kiltirel cevre, siyasi ve hukuki cevre vb.
degerlendirmesi yapiimahdir (Karabulut ve Kaya 1988, s.16-17).”

Kitlesel spor etkinlikleri pazarlamasinda analizler spor kulubuntn ticari basarisi igin
vazgecilmez bir unsurdur. Ulkemizde Kkitlesel spor etkinlikleri hizmeti sunan spor
kuruluslari, taraftarlarint ve onlarin 6zelliklerini iyi biliyor olmasi gerekir. Cinki
taraftarlar o spor kulubunin musterileridir. Dolayisi ile taraftara yonelik yapilacak
analizler ve degerlendirmeler, onlarin spor kultibunin Grinlerini ve hizmetlerini almasi

icin gerekli verileri saglayacaktir.

Ornegin, takiminin maglarina gelmeyen taraftarlar icin bir plana ihtiyac vardir ve bu
planda taraftarin stadyuma gelmesi icin gerekli stratejiler belirlenmelidir. Stadyumda
azalan taraftar, spor kullibline ve takima karsi azalan ilginin en somut ispatidir. Boyle
bir durumda, durum analizleri slratle yapiimalidir. Analizler sonrasi, azalan ilginin
sebepleri ortaya cikartiimalidir. Ornegin, azalan taraftar sebebi, sporsal basarisizliktan
kaynaklaniyor olabilir yada stadyumun konumundan dolayi taraftarin maclara olan ilgisi

azalmis olabilir.

llgideki azalma, belki de taraftarlar tizerindeki doymusluktan ve yiiksek tatminden
kaynaklaniyor olabilir. Boyle bir durumda ortaya cikan neticeler, spor kulibuni yeni
kararlar almaya, yeni stratejiler olusturmaya mecbur birakacaktir. Spor kulibu sporsal
basari icin teknik heyeti degistirebilir, yildiz sporcu transfer edebilir yada stadyumu
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yeniden dizayn edip gorsel ve isitsel sovlari yeniden duzenleyecek bir stratejiyi
kendisine hedef segebilir.

Bir spor kulblnin, rakiplerini ¢ok iyi taniyor olmasi gerekir. Bu sayede, onlarin
yapacaklan karsi taarruzlara yanit verebilecektir. Bu durum kendisini en c¢ok
transferlerde hissettirmektedir. Ornegin, bir futbol kuliibt takimim guclendirmek igin
transfer doneminde yildiz bir futbolcuyla anlasma sagladiginda, rakip takim yodnetimi
hemen baska bir yildiz futbolcuyla anlasma yaparak bu ataga karsilik vermektedir.
Hatta bazen birka¢ spor kullibl ayni sporcunun pesine duserek kendi takimi igin
sporcuyu kazanmaya calismakta ve miicadele sonrasi basarili olan takim, buytk prestij
saglamaktadir. Clnku, taraftarin algilama dlzeyinde, bu basarilar 6nemli yer
tutmaktadir. Yildiz sporcuyu takima transfer etme marifeti ise, “is bitirici” menajerlere

dusmektedir.

Rakip spor kullbi, baska bir pazarlama uygulamasinda, sahip oldugu stadyumun
kapasitesini arttirabilir. Bu daha fazla biletli seyirciye hizmet verecegi anlamina gelir.
Bu uygulamaya cevaben diger spor kullpleri, benzer bir politika gelistirmek zorunda
kalacaktir.

Rakiplerin kullanacaklari teknolojik imkanlar rekabeti yukselten bir unsurdur. Bir spor
kulubunin maglarini oynadigi stadyumda yapacagi teknolojik yenilikler, taraftar
sayisini arttirabilir. Ornegin, kuliibiin, stadyumun isiklandirmasini, ses akustigini,
oturum sistemini ve Ustl kapal tribin modellerini kullanarak degisime sokacagi
stadyum, spor kulibunun biletli seyircisinin artmasina akabinde karinin ylkselmesine

neden olacaktir.

Ulkemizden o6rnek verirsek; son dénemlerde bazi spor kuliipleri, kendilerine ait yayin
kanallari kurarak, dijital platformda programlar hazirlamaktadir. Ornegin; Ug biyiik
spor kuliibi olarak adlandirilan takimlardan Besiktas Spor Kulibli BJK T.V’yi,
Fenerbahce Spor Kulubu de FB T.V’yi kunnustur. Son olarak ise Galatasaray Spor
Kuliblnin GSTV’yi kurmustur. Yine Fenerbahge Spor Kullbu, Sikri Saragoglu

Stadyumunu yeniden dizayn etmis ve izleyici kapasitesini arttirmis, Besiktas Spor
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Kulubu ise, alt yapi ve tesislesme hamlelerine giriserek Nevzat Demir Spor Tesislerini
modem bir sekilde insa ederek 100. yilinda sportif basariy1 yakalamistir. Galatasaray
Spor Kullbl ise Ali Sami yen Stadyumunu terk ederek, projesi hentiz tamamlanmayan
Atatlrk Olimpiyat Stadyumuna tasinmis, fakat bir cok sorun yasayarak eski stadyumuna
geri donmek zorunda kalmistir. Bunlarin neticesinde gegtigimiz yil Galatasaray kullbdii
Istanbul Seyrantepe’deki arazisini TOKI’ye iizerinde stat yapilmasi icin devretmis ve
burada dinya standartlarinda bir stat insa edilmistir. Galatasaray spor kultbt futbol
maclarini Seyrantepe’de bulunan Ali Sami Yen Spor kompleksinde oynamaktadir.

Bu orneklerin disinda, son olarak yazili basinda da u¢ biylk spor kulibt, aylik ¢ikan
birer dergi yayinlamaktadir. Her ay bayilerde dagitimi gerceklesen dergiler Galatasaray,

Fenerbahce ve Besiktas adina ¢cikmaktadir.

Ayrica spor kultpleri forma, spor malzemesi, logolu Griin ve promosyonlarini
taraftarlarina satmak icin kendilerine ait magazalar agmaktadirlar. Feneryum,
Galatasaray Store ve Besiktas Store adlariyla acilan magazalar, bu alanda yasanan canli

rekabetin birer gostergesidir.

Uc biyiik spor kuliibii, birer birer borsaya agilarak taraftarlarina hisse senedi satislarina
basvurmuslardir. Sportif basariyla ve belli donemlerde yakalanan popiulariteyle birlikte,

hisse senedi degerleri de borsa sistemi icerisinde degistirmektedir.

Taraftar kart uygulamalari da, spor kullplerinin en iyi pazarlama uygulamalarindan
birisidir. Bu kartlar sayesinde kisi, kulUbunun yaptigi anlasmalar geregi ilgili

magazalardan indirimli Grinler alabilmektedir.

Goruldugu gibi, kitlesel spor etkinlikleri sunan kullipler birbirleriyle surekli rekabet
halindedir. Bir spor kulibini yaptigi pazarlama uygulamasina, diger spor kullpleri
benzer bir uygulama ile yanit veraiektedir. Bazi durumlarda, 6denek eksikliginden ve
spor kulubunu girdigi ekonomik krizden dolayi, rakiplerin yaptigi hamlelere yanit
vermek giclesmektedir. Bu durumda spor kullpleri, pazarlama ile ilgili
degerlendirmelerini yaparken, ayiracagi fmansal kaynaklar icerisine, rakiplerin
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saldirilarina yonelik gelistirecedi strateji ve cevaplari da hesaba katarak fon aktarmasi
gerekmektedir.

Pazarlama yonetimi kapsaminca kitlesel spor etkinliklerinde yasanan rekabet, yukarida
verdigimiz ornekler disinda baska sekillerde de ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara birkag

ornek verecek olursak;

Uriinle ilgili rekabetlerin bir turli olarak, mal veya hizmetlerin ikamelerini (reten
pazarlamacilar arasinda yasanan rekabete verilecek 6rnekte; birkag profesyonel takimin
programi cakistigi zaman, bir tiketici ayni saatte denk gelen U¢ misabaka arasinda
tercih yapmak zorunda kalabilir. Ornegin; saat 19:00°da cesitli kanallarda yayinlanan
Turkiye Kupasi futbol misabakalari ile ilgili olarak tliketici bu magclardan birini tercih
etmek zorunda kalacaktir. Bunun disinda, bu musabakalarin herhangi birini stadyumda
izlemek isterse, misabakalardan birini tercih etmesi gerekecektir (Argan ve Katirci
2002, s.58).

Uriin ile ilgili rekabetin bir baska tiirii, dolayli rekabettir. Kitlesel spor etkinlikleri
diizeyindeki bir spor olayinda pazarlamacilar, eglence sektérindeki bir baska faaliyetin
kendi programlarinin dolayh bir rakibi oldugunu bilmelidir. Gerek profesyonel gerek
amator gerekse lise veya Universite sporlari ile ilgili satisi distintlen bir program yada
bir mag, tuketicilerin karsiliginda para ddedikleri konserler, tiyatro oyunlari, televizyon

programlari ve diger tim eglence tirleri ile dolayl olarak rekabet halindedir.

Ornegin; bir hafta sonu oynanan Fenerbahce- Galatasaray miisabakasinin dolayli
rakipleri bir sinema filmi, bir tiyatro oyunu veya bir konser olabilir. Potansiyel
seyirciler bu faaliyetler arasinda tercih yapmak zorunda kalabilir. Talep ile ilgili
duzenlemelerde, spor faaliyetlerinin tarih ve saatleri mimkunse ayarlanabilmeli ve

baska potansiyel aktivitelerle cakismasi engellenmelidir (Argan ve Katirci 2002, s.59).
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4.3 ULKE EKONOMISININ KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI
PAZARLAMASINA ETKISI

Ulkedeki ekonomik faktorler, spor kultplerinin faaliyetlerinin dogrudan yada dolayl
olarak etkileyebilmektedir. Spor pazarlamacilari, donem donem ekonomik durum
analizleri yapmali ve ¢ikan sonuglarin spor kulibiine yansiyacak olumlu yada olumsuz

sonuclarini ortaya koymalidir (Argan ve Katirci 2002, s.60).

“EQer bir Ulke depresyonda yada durgunluk asamasinda ise, tlketiciler spor mallari
veya spor olaylari gibi temel ihtiya¢ olmayan mal veya hizmetleri satin almayabilir.
Diger taraftan, Ornegin spor karsilasmalarinin bilet satislari, ekonomik gelisme
asamasinda st seviyelere cikabilir. Ayrica bolluk asamasi, sezonluk biletler veya liiks

spor urunlerinin talebi Uzerinde etkili olabilir (Argan ve Katirci 2002, s.61-62).”

Ulke ekonomisinin bazen kriz ve depresyon doneminde, spor mal ve hizmetlerin
satisinda artis olabilmektedir. Ekonomik problemlere ragmen tiketiciler kendi
takimlarini desteklemektedirler. Ornegin, issizligin yogun oldugu ve Kisi basina milli
gelirin yilhk 10.000 $in altinda bulundugu Ulkemizde populer olan futbol
musabakalarinda ki seyirci sayisinin azalmadigi gorilebilmektedir (Argan ve Katircl
2002). Bu durum cok ilginctir. Bir ¢ok kurulus, bdylesi olumsuz bir ekonomik
atmosferde guc kaybederken, mamullerini satmakta ve pazarlamakta sorun yasarken,
Kitlesel spor etkinliklerine olan talep degismeyebilmektedir. Kitlesel spor etkinlikleri,
ekonomik olumsuzluklara ragmen bdylesine glgcli kilan etken, hi¢ kuskusuz Kitlelerin
bu sporlara olan ilgisi, meraki, takibi, stres atici bir aktivite olarak gormesi gibi
faktorleri sayabiliriz. Bu sayede kitlesel spor etkinlikleri, 6zellikle tlkemizde popdler
olan futbol, blyuk bir katilim ve rant elde etmektedir. Bu biyuk ilginin ranta ¢evrilmesi
icin, uygun pazarlama bilesenlerinin ve uygulamalarinin  gergeklestirilmesi

gerekmektedir.
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4.4 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI PAZARLAMASINDA TEKNOLOJI
KULLANIMI

Calismamizda degindigimiz teknolojik gelismeler, Kitlesel spor etkinlikleri pazarlamasi
calismalari agisindan da buyik 6neme sahiptir. Artik guinumuzde bir ¢ok teknolojik
uygulamaysi, son haliyle spor sektoriinde gorebilmekteyiz.

Spor pazarlamasina en cok etkileyen teknolojik uygulamalardan birisi Internet
siteleridir. Bazi verilere bakarsak; 1998 yilinda IBM, Super Bowl’un resmi sitesi olan
superbowl.com’da 40 milyondan fazla erisim elde etmistir. ESPN’ in 1995 yili mart
ayinda baslayan -sports- sitesi en ¢ok ziyaret edilen 10 site arasinda yer alinistir. Servis
kullanicilarinin % 48’1 18-24 yas gruplarindan, % 34’0 24-34 yas gruplarindan
olusmakta ve bu sitenin kullanicilarinin % 95’i ortalama yillik hane geliri 55.000 $ olan
erkeklerden olusmaktadir. Yine sporla ilgili bilgi saglamak amaciyla 6zel Internet
siteleri kurulmaktadir. Bunlardan biri olan www. Audionet.com 1995 yilinda Internet
aracthgi ile oyunlari canli olarak yayinlamistir. Bu web sitesi, 130 profesyonel ve
universite maclarini gostermektedir ve ayni web sitesinin 1997 senesinde ki yayinlari
yarim milyon kisiye ulasmistir (Argan ve Katirci 2002).

Internet sitelerinin  fonksiyonu, goraldigu gibi spor pazarlamacilari agisindan
vazgecilmez bir uygulama kaynagi olmustur. Spor kullplerinin yada diger firmalarin
spora yoOnelik kurmus olduklari bu siteler sayesinde, kulupler taraftarlari ile sirekli
iletisim halinde olmakta, ma¢ yayinlarini ve arsivsel dokimanlari yaymlayabilmekte,
piyasaya sunacag! Urtnlerinin tanitimini yapabilmekte ve sanal ortam Gzerinden satisini
gerceklestirmekte, mac biletlerim online sistemde satmakta, cesitli anketleri sitede
taraftarina sunup sonuglarindan o6nemli bulgular elde edebilmekte, bu bulgulari
istatiksel sonuclara dokerek cesitli kararlar alabilmekte, taraftarlarinin memnuniyetlerini
ya da memnuniyetsizliklerini 6grenebilmekte, en 6nemlisi bir ¢cok pazarlama ve satis

aktivitesini Internet tizerinden yaparak gelir elde edebilmektedirler.

Spor kulupleri, sadece mag biletleri yada spor Urlnlerini Internet ortaminda satmakla

kalmayip, ayni zamanda siteye bir ¢ok sirketten reklam ve sponsor alarak kazang
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saglamaktadir. Yine taraftardan gelen bilgi akisi sayesinde piyasaya sunacagl markalari,
logolari, lisansh drunlerini belirleyebilmekte, bir yerde misteri tutum ve davranislarini

tespit etmektedir. Buna bir 6rnek verirsek;

Sabah gazetesinin 2 ocak 2005 Pazar giinl ¢ikardi§i gazetenin spor sayfasinda “logo
sinifta kald1” bashkli haberinde su bilgiler yer almistir. “Galatasaray’in 100. vyil
logosunu taraftar begenmedi, www.Galatasaray.coni sitesindeki ankete katilan 10 bin
819 kisiden 4 bin 892’si ( % 45) logo icin -¢cok koti- derken, 3 bin 141 kisi (% 29) -
idare eder- sikkini tercih etti. Logoyu sadece 2 bin 786 ( % 26) kisi begendi.” (Sabah
Gazetesi 2005)

Ornegini ve haberini verdigimiz bu vakada gortliyor ki, bir spor kuliibii taraftarina
sunmay! distundigi, logoyla ilgili degerlendirmeleri, sitesinde uyguladigi anketler
aracihigi ile hicbir pazar arastirmasi ve ekstra masraf yapmadan belirleyebilmektedir. Bu
durum Internet sitesinin ne kadar blyuk bir avantaj oldugunun ve Kitlesel spor

etkinlikleri pazarlama uygulamalari icinde énemli bilgi akisi sagladigini géstermektedir.

“Hem spor olaylarini izleyen hem de kendi hedef seyircisini ¢ok dar olarak tanimlayan
pazarlamacilari etkileyen en son teknolojilerden biri, spor pazari disindaki teknolojidir.
Pazar disi bu teknoloji paketleri, diizenli kablo yayininda olmayan spor yayinlarinin
secimi icin abonelik veren dogrudan ev teknolojileridir. Amerika da bu paketleri sunan
uc¢ 6nemli yayin kurulusu bulunmaktadir. Bunlar; Directv, Primestar Partners ve Liberty
Satellite’dir. Primestarm pazarlama miudar yardimcisi, bu paketlerin takimlarini
destekleyen ve izlemek isteyen spor taraftarlarim etkiledigini ifade etmektedir (Argan
ve Katirci 2002).”

Kitlesel spor etkinliklerinin pazarlama uygulamalarina dijital teknolojilerde girmektedir.
Dijital yayinlarin getirdigi en 6nemli degisiklik, yayinlarda interaktivitenin
saglanmasidir. Yayinlarda interaktivite 4 temel yodntemle saglanmaya calisiimistir
(Caph 2002, s.168). Bunlardan ilki izleyiciye zamanlama acisindan daha fazla denetim

olanagdi vermektedir. Bu sistemde izleyici -istedigin zaman izle- yontemini kullanarak
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izlemek istedigi programlari ana merkezden kendi sectigi zaman diliminde

televizyonuna indirebilmektedir.

Ikinci olarak Avrupa da Sky Sports Extra kanali ve ABD’de ESPN gibi bazi spor
kanallari, izleyicilerine yayin sirasinda kamera agilarini degistirebilme ve aninda tekrar
gorinttleme olanagi tanimaktadir. Fransa da Canal Plus izleyicileri, Formula yarislarini
izlerken arabada yada pistin yaninda ki teknik destek Unitelerinde yer alan kameralarin

goruntdlerini secebilmektedir.

Uclincli interaktif yontem de internetle ilgili kullanimda da bahsettigimiz sistemde web
siteleri araciligi ile izleyiciler yayin sirasinda Internet (izerinden televizyon yayinma e-

posta gondererek iletisime gecebilmektedirler.

Dordunct  yontemde ise izleyiciler pasif seyirci konumundan katilimci konuma
gecmektedirler. Farkli yontemler araciligi ile programlara katilabilmekte ve diger

izleyicilerle ortak platformda iletisim kurabilmektedirler.

“Hem spor olaylarini izleyen hem de kendi hedef seyircisini ¢ok dar olarak tanimlayan
pazarlamacilari etkileyen en son teknolojilerden biri, spor pazari disindaki teknolojidir.
Pazar disi bu teknoloji paketleri, dizenli kablo yayininda olmayan spor yayinlarinin
secimi icin abonelik veren dogrudan ev teknolojileridir. Amerika da bu paketleri sunan
uc 6nemli yayin kumlusu bulunmaktadir. Bunlar; Directv, Primestar Partners ve Liberty
Satellite’dir. Prirnestarin pazarlama mudir yardimcisi, bu paketlerin takimlarini
destekleyen ve izlemek isteyen spor taraftarlarini etkiledigini ifade etmektedir (Argan
ve Katirci 2002).”

Kitlesel spor etkinliklerinin pazarlama uygulamalarina dijital teknoloj ilerde
girmektedir. Dijital yayinlarin getirdigi en 6nemli degisiklik, yayinlarda interaktivi tenin
saglanmasidir. Yayinlarda interaktivite 4 temel yontemle saglanmaya calisiimistir
(Caph 2002, s.168): Bunlardan ilki izleyiciye zamanlama agisindan daha fazla denetim

olanagi vermektedir. Bu sistemde izleyici -istedigin zaman izle- yontemini kullanarak
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“Dijital televizyon teknolojisi, izleyicinin ekran Kkarsisinda interaktif olarak
gerceklestirdigi tim davranislar saptamaya ve daha sonra tasniflenip kullaniimasi igin
kayit etmeye olanak saglamaktadir. Ornegin, izleyicinin televizyon uzerinden satin
aldigi mal ve hizmetlerin sektorlere goére dagilimi yada ekran tzerinden bilgi edinme
istekleri kolayca izlenebilmektedir (Caph 2002, s.168).”

Yine interaktif teknolojik sisteme spor sektériinden bir 6mek verirsek; Diamond Sports,
stadyuma 6zel koltuklara yerlestirmis ve bu koltuklar taraftarlarin buz pateni sampiyonu

icin oy kullanmalarina imkan vermistir (Argan ve Katirci 2002).

Bu, Kkitlesel spor etkinliklerinde pazarlama uygulamasina verilebilecek en etkili
orneklerden birisidir. Stadyuma gelen izleyiciler oturduklari yerden hem sampiyonayi
izlemekte, hem de sampiyonu belirlemek icin oy kullanabilmektedir. Bu strateji, bir cok
ilgili sahsi stadyuma getirmekle kalmamakta, ayni zamanda sirf bu uygulamaya
katilmak icin buz pateniyle ilgisi olmayanlari da stadyuma c¢ekebilmektedir.
Uygulamaya sokulan bu sistem, kitlesel spor etkinlikleri agisindan tani bir pazarlama
teknigine dontsmektedir. Benzeri uygulamalarin sayisi arttikca, Kitlesel spor
etkinliklerinin pazarlamasinda da bulylik gelismeler olacak ve spor kultpleri ile
sporculara yansiyacak ekonomik girdi orani paralel olarak artacaktir.

Ulkemiz kosullarinda, Kitlesel spor etkinliklerinde agirhikli olarak futbol Gzerinde
durulsa da, bu Ulkelerin ilgi diizeyine gore degisebilmektedir. Ornegin; Amerika da en
fazla kitleye sahip olan spor branslari, futboldan ziyade Amerikan Futbolu, Beysbol,
Basketbol ve Buz Hokeyi’dir. Yine bir baska Ulkede bu brans bisiklet yarislari
olabilirken, gires karsilasmalari baska bir lkede en popller kitlesel spor etkinligi
olmaktadir. Hangi spor bransi olursa olsun, ulastigi kitle miktarinca getiri pastasmdaki
payini alacaktir. Fakat bir cok pazarlama uygulamasi, strateji ve teknigi Kitlesi en ¢ok
olan spor branslarina yonelmektedir. Gerek teknolojik gerekse dijital yatirimlar, bu spor

branslari Uzerinde uygulama alani bulmaktadir.
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4.5 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERI PAZARLAMASINDA CEVRE

Pazarlama sisteminde cevresel faktorler buyik énem tasimaktadir. Her isletme, mutlak
suretle kusatilmis ve sektdrdeki gidisatini tayin edecek olan bir ¢evrede yasamaktadir.
Pazarlama aktivitelerinde belirleyici olan cevresel faktorler, kitlesel spor etkinlikleri
isletmeleri tarafindan ¢ok iyi bilinmelidir. Pazarlama planlamasi yapilirken ve stratejiler
belirlenirken isletmenin etrafinda bulunan yasal, politik, hukuki, demografik, fiziksel,
cografi, sosyal, kultirel ve ekonomik ¢evreyi hesaba katarak bir eylem plani olusturmak
gerekmektedir. Cevresini iyi analiz etmis olan isletmelerin o ¢evreye uyumu, ve degisen
sartlara adaptasyonu hizli olmaktadir. Ayni zamanda o ¢evredeki émri de uzamaktadir.

kitlesel spor etkinlikleri pazarlamasinda cevresel faktorler soyle siralanabilir:

a) Demografik Cevre

b) Fiziksel Cevre

c) Yasal - Politik Cevre
d) Sosyal - Kiltiirel Cevre

4.5.1 Kitlesel Spor Etkinlikleri Pazarlamasinda Demografik Cevre

Demografik cevre olarak adlandirilan ve bir Glkenin nufusla ilgili faktorlerini iceren
konu spor pazarlamacilari agisindan 6nemlidir. Etkin bir pazarlama ydnetim sisteminin
kurulabilmesi icin, arastirmacilarin hizmet ve drunlerini sunacagl hedef kitlelerin
demografik ozelliklerini biliyor olmasi gerekir. “Nufusun gesitli 6zellikleri itibari ile
durumu ve bu o6zelliklerde ortaya cikan gelismeler, isletmeler tarafindan dikkate
alinmasi gereken hususlardir. Mamul ve hizmet Ureten ve pazarlayan isletmeler,
pazarlarini nifusun olusturdugunu bilmelidir. Dolayisiyla, nifusun yas, cinsiyet,
ogrenim diizeyi, mesleki durumu vb. 6zellikleri isletmelere hedef pazar secimi, hedef
pazarda sunulacak mamul ve hizmetlerin 6zellikleri bakimindan 6nemli 6l¢iide 11k
tutacaktir (Yukselen 2003, s.82).”

“Yas, tlketici gruplarina odaklanmada ve pazar bolimleme icin kullanilan en genel

degiskenlerden biridir. Spor pazarlamacilari, tiketicilerin yaslarinda ki demografik
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degisiklikleri, sturekli olarak gozlemlemek zorundadirlar. Bir Glkenin yas ile ilgili
ozellikleri, spor ile dogrudan iliskilidir. Ornegin, Turkiye de ki geng¢ niifus oraninin
yuksek oldugunu goéren spor giyim isletmeleri, bu pazari kendilerine hedef olarak

gomlektedirler (Argan ve Katirci 2002).”

Ulkemizde futbol icin stadyuma gelen Kisilerin genellikle gen¢ kusak oldugu
gortlmektedir. Yine stadyum disinda da takiminin mamullerine en fazla talebi gésteren
gen¢ kusaktir. Dolayisi ile spor pazarlamacisi, bu etkeni géz 6nunde bulundurarak
hareket etmek dunimundadir. Genclere yonelik pazarlama, satis ve tutundunna
aktiviteleri bu sonuclara gore duzenlenmelidir. Piyasaya sunulacak olan forma, spor
malzemeleri ve diger trunler gen¢ kusagin ilgisini cekecek sekilde dizayn edilmelidir.
Pazar arastirmalari da yine cogunlukla genc kusagdi hedef almalidir. Tabi diger yas

gruplari unutulmamali, satis ¢abalari yetiskin kusagi da kapsamalidir.

4.5.2 Kitlesel Spor Etkinlikleri Pazarlamasinda Fiziksel Cevre

Dinya cografyasinda tlkelerin sahip olduklari iklim degerleri o Ulkede popdlerlige
ulasacak, kitleler tarafindan seyredilecek spor branslarim tayin etmektedir. Ornegin,
kuzey yarim kirenin bazi Ulkelerinde kis sporlari gelisme gostermis, bolgenin
bulundugu iklim yapisi geregi uzun sireli kar ve buzlanma nedeniyle kayak,
snowboard, buz hokeyi gibi spor branslari populerlik kazanip, bélge halklari tarafindan

izlenilen sporlar olmustur.

“Spor pazarlamacisi, hem seyirciler hem de katilimcilar icin fiziksel cevreyi kontrol
etmeye cahisir. Ornegin, 1997 Avustralya agik tenis turnuvasi hem oyunculari hem de
seyircileri etkileyen bir sicak hava dalgasina maruz kalmistir. Turnuva yetkilileri,
merkez kortun Uzerini cati ile kaplamis ve fiziksel gevreyi yapay olarak kontrol altina
almistir. Yine 2000 yilinda yapilan bu tenis turnuvasinin yagislardan etkilenmemesi

icin, acilip kapanabilen bir ¢ati yapilmistir (Argan ve Katirci 2002).”

Bir baska uygulamada, 1960’1 yillarda stadyumlarin yiizeyine yerlestirilen yapay

cimler, hem sporcularin yaralanmasina neden olmasi hem de estetik olarak géze hos
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gelmemesi nedeniyle, yerini dogal ¢im yuzeylere birakmistir. Dogal ¢imin géruntisd
seyircilerin de g6ziine daha hos gelmektedir. Ayrica yeni insa edilen stadyumlar, daha
ferah alanlara hava alacak sekilde insa edilmekte bu da daha fazla seyirciyi bu alanlara
cekmektedir (Argan ve Katirci 2002).

Yine zorlu kis sartlan g6z ©nunde bulunduruldugunda stadyumun ve icindeki
seyircilerin etkilenmemesi icin Ust acilir, kapanir ayarlanabilir ve hatta stadyumda ki
1sisal faktorlerin de degistirilebilir oldugu yeni teknolojiler gdzlenmektedir. Tim bunlar,
fiziksel cevrenin olumsuz etkilerinden kurtulmak ve daha fazla seyirci ilgisi,

memnuniyeti ve sonrasinda ekonomik geliri hedeflemek amaciyla yapiimaktadir.

4.5.3 Kitlesel Spor Etkinlikleri Pazarlamasinda Yasal ve Politik Cevre

“Hikumetlerin ulusal dizeyde veya uluslararasi gesitli resmi kuruluslarin aldiklari
kararlar, cikarilan yasa ve yonetmelikler de pazarlama kararlarini etkileyebilir.
Yatirimcilarl tesvik etmek amaciyla c¢ikanlan kararnameler, isletmeleri iliracata
yonlendirmek amaciyla saglanan kredi vb. destek kararlari, tiketiciyi korumaya, haksiz
rekabeti 6nlemeye yonelik olarak cikarilan yasalar, pazarlama kararlarini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir (Ylkselen 2003)”

Gunumuzde ticari faaliyet yurlten ve sirketlesen spor orgdtlerinin tabi olmasi gerekli
yasal prosedirler bulunmaktadir. Bunlar hikimetlerin ¢ikardigi yasalarla, uluslararasi
otoritelerin ¢ikannis olduklari yasalardir. Ulke igerisindeki kurumlara 6mek veraiek
gerekirse, Genclik ve Spor Genel Mudirlugi, Turkiye Futbol Federasyonu, Milli
Olimpiyat Komitesi gibi kuruluslar, Glkemizde pazarlama faaliyetlerinde bulunacak
spor kuramlarini, kuruluslarini ve kullpleri ilgilendiren cesitli yasalar ¢ikarilmasinda ve

cesitli kurallarin koyulmasinda etkili olmaktadirlar.

Yasal dizenlemelere yonelik Ornek verilirse; GSGM’nin bitceden federasyonlara
ayiracagl 0denekler, federasyonlarin uymakla yukimli oldugu disiplin kararlari, spor
oyunlarina ve organizasyonlarina yonelik cikarilan yonetmelikler, ayrica futbol

federasyonunun futbol kulliplerine yonelik aldigi kararlar, sponsorluk anlasmalari, ligde
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uygulanan ve yayin gelirlerinin adil dagitimini 6ngdren havuz sistemi, transfer

yonetmelikleri gibi uygulamalar sayilabilir.

Uluslararasi  orgutler arasinda, Uluslararasi  Olimpiyat Komitesi, uluslararasi
federasyonlar ve benzeri kuruluslar bulunmaktadir. Bu kuruluslarin aldigi kararlar, her
ulke ligini kapsamakta ve beynelmilel oldugu icin uygulama zorunlulugu
bulunmaktadir. Ornegin; FIFA, her tilke liginde miicadele eden spor kulplerinin sahip
oldugu borclarinin belli bir seviyenin altinda olmasini istemis, aksi takdirde o spor
kulubtnin ligden iptalini yada Avrupa magclarina katilimini engelleyecek tedbirler
almay! uygun gérmustir. Yine bu kurulus, aldigi kararlarla spor kultplerinin maclarini
yaptigi stadyumlann standartlarindan, sporcu transferlerinin uygulanacagr metod ve
tarihleri de deklare ederek, spor kuruluslari icin direk baglayici olan bir ¢ok konuda
mudahale hakkini elinde bulundurmaktadir. Spor 6rgutlerinin, bu yasal duzenlemeleri
ve uymakla yikumli oldugu tuzukleri, yonetmelikleri ve kanunlari ¢ok iyi analiz etmis
olmasi gerekir. Aksi takdirde, bir takim cezai yaptirimlarla karsilasip zarara ugrayabilir.
Spor pazarlamacilart kultplerinin; logo, takim ismi, telif haklari, lig ismi, lisans
anlasmalari gibi haklarini koruyan ticari lisansin yasal dizenlemelerini biliyor olmasi
onemlidir. Lisansh mallarin satisi arttikga, bu konudaki davalarin sayisi da artmaktadir
(Argan ve Katirci 2002). Spor kullibl Gretime sunacagi bir Griiniin logosunu, dizaynim
baska Uretici firmalarin pazarlamasina gesitli anlasmalarla verebilmekte ve bundan gelir
elde etmektedir. Bunun disinda, 6zellikle triko sanayisinde dretilen logolu driinlere
rakip olarak, yasal olmayan korsan uretimler de gerceklesmektedir. Bu durumda
piyasaya kultbin dretimi ve lisansli hakla olan driinlerle beraber daha ucuz olan ve
orijinaline ¢ok benzeyen sahte korsan Griinler de piyasaya ¢ikmakta ve bu haksiz
rekabet nedeniyle spor kulliblnin elde etmeyi diistindigi forma satisi gelirlerinde, ciddi

azalmalar meydana gelmektedir.
Bu sebeple kulip korsan dretim yapan ve piyasaya sunan kuruluslart dava

edebilmelidir. Ulkede ki yasal diizenlemelerle, korsan Gretimler ve satislar Kitlesel spor

etkinlikleri pazarlamasinin gelisimi igin engellenmelidir.
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“Duzenleyici bir kurum veya ajans, spor veya spor pazarlamacilar igin tuzik
olusturmaktan veya karar verilecek konulardan sorumludur. Dlzenleyici kurumlar ya

hiklmet ya da hikimet disi organizasyonlardan olusabilir (Argan ve Katirci 2002).”

Hiklmet disi orgutlere 6rnek olarak uluslararasi federasyonlari gosterebiliriz. Bu
kuruluglar Dbir otorite olarak sporla ilgili her turlu dizenlemeyi yapmakla ve
uygulatmakla goérevlidir. Yine ona bagh olarak her tlke kendi spor branslari ile ilgili
federasyonlarini olusturmaktadir. Ulkemizde futbol bransinda bu gorevi yiriiten ve
FiFA’ya bagh calisan 6zerk kurulus Tirkiye Futbol Federasyonudur. Tim futbol ligi,

her tlrlu diizenleme ve kural olarak federasyonun hiikiimlerine baghidir.

Kitlesel spor etkinlikleri sunan kuruluslar, kendi federasyonlarinin uygulamalarina tabi
olup gerektigi zaman cezai yaptirmlarla da karsilasabilmektedirler. Tlrkiye de en
populer spor olan futboldan 6rnek verirsek, seyircisiz ma¢ oynatmak, saha kapatmak,
mag tekrari ve futbolculara yonelik belli bir siire ma¢ oynatmama seklinde yaptirimlar
mevcuttur. Pazarlama agisindan dumm degerlendirilirse, saha kapatma ve seyircisiz mag
oynatma gibi cezalarda spor kullipleri, bilet satisi yapamamakta ve o sure zarfinca gise
gelirleri elde edememektedir. Yine bir spor kullblnin yildiz sporcusuna verilecek men
cezalarinda takimin sportif basarisi, mag¢ performansi sekteye ugramakta ve bulundugu

ligde puan kaybetmektedir.

Bir baska yasal prosedirde, spor kullplerine pahaliya mal olan durumlardan birisi
olarak kulliple sporcu arasinda ¢ikan ihtilaflar 6rnek gosterilebilir. Bunlar bonservis
bedelleri, kontrat anlasma hikimleri ve anlasmalarin feshi halinde ©denecek
tazminatlar vs. olabilmektedir. Yasanan ihtilaf nedeniyle dava acan sporculara yukli
oranlarda tazminat 6demek zorunda kalan spor kultpleri mevcuttur. Boylesi dununda
spor kuliibu hem sporcusunu kaybetmekte, hem de yukli miktarda parayi ceza bedeli
olarak sporcusuna O6demek zorunda kalmaktadir. Bdylesi ticari kayba neden olan
olumsuzluklara dusmemek icin kullplerin, bir pazarlama stratejisi olarak yapacag!
kontrat yukimluliklerim ve diger tim ticari anlasmalarin hukuksal yonlerini ¢ok iyi

biliyor olmasi gerekmektedir.
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4.5.4 Kitlesel Spor Etkinlikleri Pazarlamasinda Sosyal ve Kultirel Cevre

Pazarlama sistemi ve yonetimi icerisinde degerlendirilecek konulardan birisi de, Kitlesel
spor etkinliklerini pazarlayacak olan spor kuruluslarinin, pazarlama aktivitelerini
olusturacagi toplumda ki sosyal ve kilturel durumdur. “Toplumun sahip oldugu kilturel
degerleri, inanclari, adetleri, yasam standartlari, modayi izleme diizeyi, aile yapisi vb.
faktorler sosyal ve kiltiirel cevre faktorleridir. Ornegin, Tirkiye de dini bayramlarda
veya ulusal bayramlann birka¢ guni kapsayan glnlerinde seyahate cilana, kutlama
ziyaretlerinin yerini almaktadir. Bu egilim, yeme-icme, konaklama, seyahat isletmeleri
icin dnemli firsatlar saglamaktadir. Son yillarda saglikli yasam icin sporun éneminin
kavranmasi ve yayginlasmasi ile jimnastik salonlari kurulmus; spor malzemeleri talebi
artmistir (Ylkselen 2003).”

Ulkelere gore degerlendirecek olursak, bir iilkede yasayan insanlar o bélgede kendileri
icin tarihsel anlami olan, kendilerine gunir veren, milli degerleri haline gelen bazi spor
branslarini benimseyerek ve kendi kiiltiriine mal ederek yasatabilmektedirler. Ornegin
Amerikalilar icin Beysbol, Amerikan Futbolu, Amerikan Giresi gibi spor branslari ile
ulkemizde ata sporu olarak adlandirilan Gires, Cirit gibi spor branglari kulttrel
degerlerin spor (zerindeki yansimalarini gostermektedir. Bu spor branslarinin
pazarlamasinda islenmesi gereken temalarin basinda ise milliyetci ve kiltirel degerleri

iceren 6geler olmasi kaginilmaz gibi gérinmektedir.

4.6 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERINDE PAZAR BOLUMLEMESI VE
HEDEF PAZAR SECIMI

4.6.1 Pazar Bolimlemesi

Tuketiciler pazarinda ve orgutsel pazarlarda, alicilarin farkli ihtiyac ve istekleri, farkl
satin alma davranislari s6z konusudur. Bu nedenle, tiim alicilara hitap edebilecek
mamul ve hizmetleri sunmak ¢ogu zaman isletmelerin giiciinii asmaktadir. isletmeler,
satin alma davranisi bakimindan daha homojen ve daha kiglik pazar boélumlerine
yonelerek bu bélimlerde etkin olmaya ¢alismaktadirlar (Yikselen 2003, s.90).
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“Bolumlendirme, farkli musteri gruplari veya bolimler icin farkli pazarlama
programlarinin gelistirilmesidir. Her musteri gurubu fiziksel triin 6zellikleri, fiyat, imaj
ve performans gibi fiziksel olmayan farkli tutumlara sahiptir. iste, bu farkh 6zelliklere
uygun pazarlama faaliyetlerinin yurittulmesi bu farkh 6zellikteki pazarlarin belirlenmesi
ile mimkindur. Bu nedenle homojen o6zellikler tasiyan pazarlarin belirlenmesi ve
ayrilmasi pazar bolumlendirme olarak isimlendirilir. En iyi bdlumlendirmenin
yapilabilmesi icin her bir grubun 6zelliklerinin tanimlanmasi gerekir. Bu tanimlama
yapildiktan sonra ortak 6zellikteki satin alma davranislarina, cografik alanlara veya driin
tarlerine gore bolimlendirme yapilabilir. Bu yapildiktan sonra en uygun hedef pazarlar
secilir ve bolimlendirilen pazarlarin cekiciligi degerlendirmeye alinir. Diger bir ifade
ile bélimlendirme genis pazarlari daha kiglk pazarlara bolmeyi ifade eder (Argan ve
Katirci 2002).”

Pazar bolimlemede kullanilan en sik yontem pazari; cografik, demografik, psikografik
yada davranissal acilardan analiz edip hedef pazarin secilmesi yontemidir. Pazari satin
alma davranislarina gore fiili talep sahipleri ile potansiyel miusteriler arsinda
bolimleyen bir sistemde bu davranislari etkileyen faktorleri (Ekinci ve imamoglu 2002,
5.94-95);

a) Uretilen spor hizmetinden haberi olmayanlar
b) Haberi olup da hentiz denememis olanlar
c) Denemis ancak tekrar katilmamis olanlar

d) Halen programa devam edenler seklinde ayristirma yapilabilir.

Kitlesel spor etkinliklerinden bir 6rnekte; Galatasaray Spor Kulibu, taraftarlarina
yonelik Galatasaray Store’larda sportif triin satisinda bulunmaktadir. Galatasaray satisa

sundugu spor Urlnlerine yonelik yapacag bir pazar bolimlemesinde;
a) Galatasaray Spor Kullbinun satisa sundugu sportif trinlerden haber olmayan

taraftarlar

b) Bu Urun ve satislardan haberi olup da hentiz denememis olanlar
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c¢) Uriinleri deneyip de tekrar satin almamis olanlar
d) Uriinleri deneyip satin almaya devam edenler seklinde boliimleme yapabilir.

Bu bélimleme sonrasi trin ve hizmetlerden haberi olmayan ve satista bulunulmayan
taraftar gruplari yada tuketiciler ayri bir kategoriyi olustumr. Umnlerden haberi olan
ama henuz bunlari satin almamis tuketiciler farkli bir grubu olusturur. Bu Urlnleri satin
alan fakat sonrasinda tlketimde bir daha bulunmayan tiketici gruplari ayri olarak
degerlendirilir ve son olarak urunleri satin almaya devam eden Kitle digerlerinde ayn bir
kategoride bolimlendirilir. Bu bolimlemelerden sonra Galatasaray kendisine hedef kitle
olarak Grun ve hizmetlerin satisindan haberi olmayanlar ile haberi olup da tuketim
faaliyetinde hentiz bulunmamis olan pazar bélimiind sececektir. Pazarlama karmasini

da bu gruplara gore belirleyecektir.

4.6.2 Hedef Pazar Segimi

“Pazarlama yoOnetimi, pazar bolumlerini belirleyip, her bir bolimin potansiyelini
hesapladiktan sonra, hangi bolim veya béltimlere yonelecedini belirleme asamasina,
yani uygun hedef pazar boltimlerini saptama ¢alismalarina geger (Yikselen 2003).”

“Hedef pazar, satin almada istekli ve gicliu olan tlketicilerin yer aldigi homojen bir
yaply! ifade eder. Hedef pazar tim pazarlama stratejilerine gére olusturulmalidir. Bunun
disinda hedef pazarda bir Grln ile ilgili karar alinirken, pazarlama karmasi hedef pazarin
Ozelliklerini dikkate alarak olusturulmahdir. Basarili pazar boltimlerini segmek igin spor
pazarlamasinda asagidaki unsurlarin g6z o6ninde bulundurulmasi gerekir (Argan ve
Katirci 2002):”

a) Geniglik: Tuketicilerin sayisi bakimindan pazarin yeterli buyuklige sahip
olmasi gerekir. Ele alman pazar pek ¢ok yoénden uygun olmasina ragmen,
tiketici yonunden yeterli blyikluge sahip degilse o pazarda faaliyet gostermek
karlilik agisindan yeterli olmayabilir.

b) Olculebilirlik: Pazarin ozellikleri tanimlanabilir bir 6zellige sahip olmahdir.

Secilecek hedef pazarin Olcllebilirlik kriterlerini tasimasi gerekir. Faaliyet
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gosterilecek pazarin  degerlendirilmesi bakimindan &lgllebilen kriterlerin
bulunmasi ilgili hedef pazarin se¢imini etkileyen dnemli bir faktordur.

c) Ulasilabilirlik: Hedef pazar tiketicilere ulasilabilmesi bakimindan elverisli
olmahidir. Tuketicilere ulasmada potansiyel hedef pazarda problem var ise bu
ileride isletmenin pazarlama faaliyetini olumsuz etkileyecektir.

d) Davranissal Degisim: Hedef pazarin disinda ki tiiketiciler farkli davranirken bir
hedef pazardaki tiketicilerin genel ihtiyaclarinin degerlendirilmesi ve

paylasiilmasi gerekmektedir.

Kitlesel spor etkinliklerinde bir spor kuliblnin hedef pazarini ¢ok degisik gruplar
olusturabilir. Ozellikle spor karsilasmalarini izleyecek olan biletli taraftarlar, pazarlama
faaliyetlerinin yoneltilecegi temel tuketici Kitlesidir. Fenerbahce Spor Kulibl icin
Istanbul bolgesinde bulunan taraftarlar, mag bileti satislari icin en ideal Kitleyi
olusturmaktadir. Bu kitle icinde bayan taraftarlar da hedef pazarin diger bir kismini

olusturabilir. Yine ailece maca gelecek olanlar seklinde farkl bir hedef pazar secilebilir.

Tum bu pazarlar secilirken onlara yonelik pazarlama karmasi da hesaba katilmali ve
uygun kosullar olusturulmalidir. Ornegin; Fenerbahce Spor Kuliibii magclarina bayan
taraftarlari yada aileleri getirmeyi planliyorsa, onlarin guvenligini ve stadyumda Ki
kosullarini hazirlamak zomndadir. Asiri kifiir ve izdihamin oldugu, guvenlik agisindan
gerekli tedbirlerin alinmadigi bir stadyuma, hicbir bayanin ve ailenin gitmeyecegi gibi

aileler cocuklarini boylesi bir ortama gondermek istemeyecektir.

Biletli taraftarlar disinda spor kuluplerinin hedef kitlesini sportif Grinlerin alimini
gerceklestirecek olan tiketiciler olusturmaktadir. Turkiye de buyuk spor kuliipleri
yiksek taraftar topluluguna sahip olmanin verdigi avantajla, sportif mamul satisini
gerceklestirmekte ve logolu drinlerini  kendi adlanin  tasiyan magazalarinda
satmaktadirlar. Ornegin; Galatasaray Spor Kullibli kendi magazalarinda sort, ti- sort,
esofman, spor ayakkabisi ve benzeri Urinleri satmaktadir. Galatasaray bu satis
planlamasini yaparken cografik bir bolimlemeye gidebilir. Ulke icinde satisin yogun
yapilabilecegi buylk sehirler ile Ulke disinda popdlerliginin yiuksek oldugu tlkelerde de
bu magazalar acilabilir. (Ornegin Almanya da Turklerin yogun yasadigi bélgeler gibi).
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Hedef pazar secimi icinde spor kuluplerinin agmis oldugu spor okullari farkl bir pazar
bolumine hitap etmektedir. Bu okullarin yoneldigi kitle okul caginda ki égrencilerdir.
Bu durumda Besiktas Spor Kullbinin agmis oldugu futbol okulunun hedef Kitlesini
ilkogretim caginda ki cocuklar olusturacaktir. Yapilacak reklam, imaj ve fiyatlama

calismalari bu yas grubuna yonelik hazirlanmalidir.

Turkiye de buyik spor kullplerinin borsaya acilmalarindan soma, hisse senetlerini
degerlendirmek ve bundan kar elde etmek isteyen yatirimcilar bu kultplerin hedef
kitlesi olmustur. Bu yatirimcilar icerisinde spor kulliplerinin kendi taraftarlari hedef
kitle olarak basi c¢ekerken, borsa oynayan farkli yatirrmcilar da birer tuketici

konumundadir.

4.7 KITLESEL SPOR ETKINLIKLERINDE PAZARLAMA BILGI SISTEMI

“En kicugunden en bilylgine kadar tim kuruluslarda bilgi toplama, kaydetme,
saklama, yeniden bulma ve dagitimi iceren bir sistemin geregi agiktir. Ozellikle érgiitler
biyldikce bilgi toplama, kayit, yeniden bulma ve etkin iletisim sorunlari da
artmaktadir. isletmenin faaliyetlerine, Pazar sartlarina, misterilere, rakiplere ve tim ig
ve dis cevreye iliskin bu bilgiler, isletme iginde bilgi akisini saglayan bir iletisim agi
aracthgi ile bir yerden digerine aktarihir. Kisaca isletme yonetiminde etkin bir bilgi
sistemi; Orgutin yasama ve gelismesinin saglanmasi ile 6rgit faaliyetlerinin
planlanmasi, yurutilmesi, organizasyonu, koordinasyonu ve kontroli icin, yonetimin
ihtiya¢ duydugu dogru zamanli, anlamli ve kullanilabilir bilgileri saglayan ve gelistiren

sistem olarak tanimlanmaktadir (Kaya 1984, 5.84).”

Etkili bir pazarlama programi igin gerekli olan bilgiler cesitli kaynaklardan alinabilir.
Pazarlama arastirmalari bakimindan imaj arastirmalari, taraftarlarin ve televizyon
seyircilerinin 6zelliklerine veya bir konuya iliskin tutumlarina yonelik arastirmalar
firma veya organizasyonlara yol géstermektedir. Pazarlama bilgi sistemi agisindan bilet
basvuru postalari, katilim listeleri, telefon sorulari ve sikayetlerinin her biri bilgi edinme
acisindan kaynaktir. Pazarlama bilgi sisteminde ki her bir ¢aba potansiyel tiketicilere

gelecekte daha iyi hizmet etmeyi amaglamaktadir.
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Ornegin; bir futbol takiminin eskiden seyircisi olan sezonluk bilet alan kisilerin bir
listesi ile cinsiyet, egitim, gelir durumu gibi bazi 6zellikleri capraz olarak kontrol
edebilecek 6zellige sahip olmasi, gelecekte ki bireysel veya sezonluk bilet satislarina

yon verecek niteliktedir (Argan ve Katirci 2002).

Pazarlama arastirmasi, 6zel bir pazarlama problemi, karari veya firsati ile ilgili bilgilerin
sistematik olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve rapor haline getirilmesi surecidir. Spor
pazarlamacisi firmanin ve pazarlama planinin her yoniyle ilgili stratejiler ve kararlar
formile etmek icin cesitli arastirmalar sayesinde bilgi toplamaktadir. Pazarlama
uzmanlart bu arastirmalarla, blylk veri tabanlari olusturabilir ve firmanin tuketici
pazarlari ve rakipleri konusunda da bilgiler elde edebilir. Ornegin; Fenerbahge Spor
Kulibunun bir o6nceki yila ait satis raporlari, bilet sayisina iliskin raporlari ve
futbolcularin transfer maliyetlerine iliskin kayitlan firma icin ikincil veri kaynaklaridir.
Isletme disi ikincil veri kaynaklari, organizasyon disinda ki kaynaklar tarafindan
yayinlanan her tiirlii veri kaynaklandir. Bir futbol takimi agisindan TUIK verileri, spor
siteleri, Turkiye Futbol Federasyonunun bilgi kaynaklari, diger bir takinim bilgi kaynagi
gibi pek ¢ok bilgi kaynag isletme disi ikincil veri kaynagidir (Argan ve Katirci 2002).”

Spor kullpleri igin ikincil kaynak arastirmasina bir 6rnek:

“22 subat 2005 tarihli terciiman gazetesinde taraftar pastasi adli ¢ikan haberde asagidaki

bilgilere yer verilmistir (Diinden Buguine Terctiman 2005);”

Galatasaray’in Avrupa kupalarinda basanli oldugu dénemlerde artan taraftar sayisi son
4 yilda dususe gecti. Veri A.S’nin arastirmasinda Galatasaray, 2000°de % 31 olan
taraftar oram, 2002°de % 27’ye, 2004°de % 26°ya gerilemistir. Fenerbahge’de bu oran
% 25’den 2002°’de % 22’ye indikten sonra 2004’ de % 23’e ¢ilonistir. Besiktas’in
taraftar orani da % 12’den 2002°de % 11 ‘e dustiikten sonra, gecen yil % 13’e cikti.

ikincil kaynak arastirmalari ile veri elde etme disinda; “etkili bir pazarlama programi

icin gerekli olan veriler spor katilimci listelerinden, telefon gorismelerinden,

sikayetlerden ve elektronik gibi kaynaklardan saglanabilir. Etkin pazarlama kararlarinin
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verilmesinden elde edilen bu tur veriler organizasyonlar icin temeldir. Clnku, taraftar
ve katihmcilarin 6zellikleri hizhi degisim gdstermektedir. Spor Urtnlerini pazarlayanlar

strekli ve sistematik olan bilgilere daha fazla ihtiyac duyarlar (Argan ve Katirci 2002).”

“Pazarlama bilgi sistemi verilerin toplanmasi, ayrilmasi, siniflandiriimasi, analiz
edilmesi ve degerlendirilmesidir. Pazarlama bilgi sisteminde veriler; bireylerden, ara¢

gerecten ve siireclerden olusan sistemden elde edilir (Argan ve Katirci 2002).”

Isletmeler tarafindan pazarlama bilgi sistemine ihtiyag duyma nedenleri sunlardir
(Stanton 1971, s.34):

a) lIsletme tarafindan kararlarin kisa siirede verilme gerekliligi

b) Pazarlama eylemlerinin kompleks olmasi ve kapsaminin genis olmasi

c) Usteri memnuniyetinin arttiriimasinda ki zorunluluk

d) Bilgi isleme ve analiz siresinin giderek kisalmasi

e) Tuketici davranislarinin izlenme gerekliligi

f) Satis gorevlilerini, satis bdlgelerini izleme ve performans degerlendirmesi
yapmak.

“Gunumuizde hizh degisen cevresel faktorlerin yarattigi firsat ve tehditler, rakiplerin
pazarlama eylemlerinde degisiklikler vb., isletmeleri hizli karar vermeye zorlamaktadir.
Bu ise glncel bilginin, yoneticinin, istedigi zamanda hazir tutulmasini zomnlu
kilmaktadir. Cagdas pazarlama anlayisinda misteri tatmini 6n planda olduguna gore,
musteri beklentilerini saptamak, beklentileri ile sunulan arasindaki farki ortadan

kaldirarak masteri tatminini saglamak énem tasimaktadir (Y likselen 2003, s.90).”

“Tulketicilerin satin alma davranislarina yon veren guduler, degisen tercihler, sikayetler,
isletmeye ulasmasi gereken konulardir. Ayni sekilde satis bdlgelerinin ve satis
elemanlarinin performansina iliskin bilgiler de pazarlama ydnetimi acisindan 6nem
tasimaktadir (Yikselen 2003).”
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Ulkemizde kitlesel spor etkinlikleri alaninda pazarlama faaliyetleri diizenleyen spor
Orgutleri acisindan zerinde Onemle durulmasi gereken konu, gerek ikincil
kaynaklardan gerekse sahadan bilgi toplamak, veriler haline getirmek, verileri analiz
etmek ve elde edilen sonuclarin 1siginda pazarlama uygulamalari olusturmaktir. Bu
sayede spor kullipleri pazarlama faaliyetlerinde eksik olan taraflarini ortaya ¢ikaracak,
rakiplerinin piyasada ki konumunu algilayacak ve sektdrde almasi gereken pozisyonu

belirleyebilecektir.

Kitlesel spor etkinliklerinin hitap ettigi kitlenin sayisindaki artis, spor kulupleri
tarafindan o kitleye sunulacak tiriin ve hizmetlerin belirlenmesi agisindan veri toplama
ve analiz etme islemini zorunlu kilmaktadir. Clinki ortada memnun edilmesi gereken
milyonlarca taraftar-musteri bulunmaktadir. Dolayisiyla misteri memnuniyetini amag

edinen her spor kullibii, pazarlama bunyesinde pazarlama bilgi sistemini kurmahdir.
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5. SPORDA PAZARLAMA FAALIYETLERI BiR UYGULAMA: BESIKTAS
ORNEGI

5.1 ARASTIRMANIN AMACI

Gelisen iletisim teknolojilerine bagl olarak spor faaliyetlerinin genis kitlelerce takip
edilir hale gelmesi spor ekonomisinin oldukc¢a ciddi boyutlara ulasmasini saglamistir.
Gerek bilet harcamalari, gerek televizyon gelirleri, gerekse de sportif Urlin satislar
olsun, spor pazarlamasi oldukca genis bir alani ifade etmektedir. Spor faaliyetlerinin
icinde en populer olani hi¢ kuskusuz futboldur. Futbol karsilasmalari tim diinyada
milyarlarca seyirciye ulasmaktadir. Futbolun bu denli geni etkisi nedeniyle bircok
kurum ve marka bu alani 6nemli bir pazarlama mecrasi olarak gérmektedir. Bu
yaklasim futbol karsilasmalarinin bilet satislarindan ziyade sponsorluk ve driin satislari,

reklam gibi gelirlerinin daha da énemli hale gelmesini saglamistir.

Magc disi gelirleri arttirabilmenin takim olarak saglanacak basari ve bunun neticesinde
elde edilecek bilinirlik ve populerlik, kullpleri son dénemde pazarlama faaliyetlerinin
daha sistematik hale getirmek icin ¢alismalarini da beraberinde getirmistir.

Bu calismanin amaci Tikiye’de super lig takimlari arasinda pazarlama faaliyetlerinin
Besiktas Ozelinde incelenmesidir. Besiktas kulltbu tlkemizin Gg¢ blyuk kulubtinden
biridir ve 100 yili asan tarihiyle milyonlarca taraftari olan énemli bir kultptir. Besiktas
kulubtnin milyonlarca traftara sahip olmasina giden yolda ne tiir pazarlama faaliyetleri

uyguladiginin incelenmei diger kuliplerimize de 6rnek teskil edecektir. Ayrica

5.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Calismamizda sadece Siper Lig takimlarimizdan Besiktas kulibi incelemeye
alinmistir. Calismamizda futbol kulUplerini,n basarisinda anahtar olarak pazarlama

faaliyetlerinin 6nemini ele aldigimizdan, ¢ baytkler haricinde diger takimlarimizin

incelemeye dahil edilmesi s6z konusu kullplerde yetersiz pazarlama faaliyetlerine bagl
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olarak calismamizin sonuglarini etkileyebileceginden calismamiz Besiktas kuliibu ile

sinirlandirtimistir.

Arastirmamizda, Besiktas kulibinin pazarlama uygulamalari kulip yetkililerinin
birincil olarak goruslerinin degerlendirilmesi yoluna bagvurulmustur. Asatirmamizin
sorulari sadece pazarlama odakli olarak hazirlanmis ve kulubin pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu Gyeleriyle gerceklestirilmistir. Calismamiz herhangi bir

donemle sinirlandiriimams, kulibiin pazarlama faaliyetleri siirekli olarak ele alinmistir.

5.3. ARASTIRMANIN SORULARI

Arastirmamizda Besiktas kullibinun pazarlama faaliyetleri inceleneceginden hazirlanan
sorularin pazarlama odakli olmasina dikkat edilmis, kullbiin genel bilgileriyle ilgili

sorular kapsam disinda tutulmustur. Arastirmamizin sorulari baslica tg¢ tanedir:

1. Besiktas kulliblinde pazarlama faaliyeti olarak ne tir uygulamalar yapilmaktadir?
2. Bu pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesi kimler ve yirttenleri kimlerdir?
3. Pazarlama faaliyetlerinin kulube yansimalari nasil gergeklesmistir?

5.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmamizin evreni, Turkiye Futbol Super Ligi’nde micadele eden 18 spor
kulubudir. Clnku bu kulupler futbol seyircisi tarafindan en ¢ok takip edilen ve etkisi en
genis olan kultplerdir. Bu evren icinden ise 6rneklem olarak Besiktas kulibl ele

alinmistir.

5.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmamizda Besiktas kulubunde pazarlama faaliyetlerinden sorumlu yetkililerle
yuzylze goérisme yontemi kullanilmistir. Kullbln pazarlama faaliyetleri le ilgili

bilgileri derinlemesine ede etmeyi amaglayan sorular, Besiktas Futbol Yatirimlari

Sanayi ve Ticaret A.S. / Pazarlama ve Sponsorluklar Direktéri Bulent Edinsel ve
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Besiktas Sportif Urtinler Sanayi ve Ticaret A.S. / Kartal Yuvalari Genel Miidirt Harun
Ozdemir’e yiizylize goriisme sirasinda sorulmustur. Alinan cevaplar kaydedilerek, daha

sonra nitel yorumlama yoluyla incelenmistir.

5.6 BULGULAR

5.6.1 Konumlandirma

Besiktas kulubinin spor endustrisinde benimsedigi konumlandirma stratejisini
belirlemeyi amagcladigimiz sorular 1. ve 2. sorulardir. ilk soruda sormus oldugumuz
Besiktas kulibinln kendisini dogrudan yerlestirmis oldugunu konum, Turkiye’nin en
eski spor kulubi olmasi ve bu tarihi boyunca elde ettigi cok sayida basari ile sporun
ulke capinda tanitilmasi ve sevdirilmesi i¢in 6nderlik etmek olarak belirtilmistir. Diger
blyuk kuluplerle birlikte ezeli rekabet ve ebedi dostluk anlayisi iginde sporun genis
kitlelerce sevilen ve takip edilen etkinlikler olmasinda Besiktas kullbunin ¢ok blyik
katkilari olmustur. Kulibe gercekten tutkuyla baglh taraftar kitlesi ile sosyal etkileri

blyuk olan bir camia haline gelmistir.

Bu konumlandirma icinde genel amaglarini sordugumuz ikinci soruya kulup yetkilileri
sporun daha da yayginlastiriimasi ve Glkemizin adini uluslar arasi arenada duyuracak
sporcular yetistirilmesi olarak cevap vermislerdir. Futbolun yaninda ¢ok sayida branstan
olusan Besiktas kulubunde her dalda sporcular yetistirilmesi igin buyik c¢alismalar
yapiimaktadir. Elit sporcularin bulunup spora kazandirilmasi icin Tirkiye’nin pek ¢ok
bolgesinde sporcu tarama faaliyetlerinin yapilmasi ve kullp bilnyesine alinan
sporcularin Besiktashlik ilkeleri dogrultusunda en iyi sekilde yetistirilmeleri icin
gereken cabalar gosterilmektedir. Kulubin varhgini devam ettirebilmesi icin gerekli
olan Urin satisi ise sanilanin aksine ikinci oncelikleridir. Bunu da amag degil arag

olarak gorerek amatorce bir ruhla yaklasmaktadirlar.
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Konumlandirmanin en st seviyesi markalasmadir. Markalasma bir Grlintn tuketicilerin
zihninde canlanan en 6nmli imajdir. Besiktas’in markalasma yatirimlarini sordugumuz
19. soruda markalasmanin magazalasma ile birlikte yurataldagu belirtilmistir. Magaza
isminden sembole, sloganlarindan logoya kadar pek ¢ok unsu tescil edilmistir. Blitm

bunlarin kullanim haklari Besiktas kulubtne aittir.

5.6.2 Urlin Yelpazesi

Uriin yelpazesi olarak Besiktas kullibli biinyesinde yiritiilen sportif faaliyet tirlerini
ogrenmeyi amacladigimiz 3. soruda yetkililer 13 farkh dalda micadele ettiklerini
bildirmislerdir. Bunlar; Futbol, Basketbol, VVoleybol, Hentbol, Atletizm, Brig, Jimnastik,
Boks, Kirek, Masa Tenisi, Bedensel Engelli Basketbolu, Satran¢ ve Gires olarak

siralanabilir.

Faaliyet gosterilecek spor dallarinin secimi Kriterlerini sordugumuz 4. soruya ise
secilecek dalin populer olmasi cevabi verilmistir. Kuskusuz futbol tim spor dallari
icinde en populer olanidir. Bu ylzden Besiktas’in temel bransi futboldur. Ayrica kuliibe
adini veren jimnastik de faaliyet gosterilen bir daldir. Bunlar haricinde diger dallar
populerliklerine gore belirlenmis, zamanla bazi dallar kapatilmistir. Motor sporlari da

kapatilan dallardan biridir.

Uriin gesitlilignin arttirimasina yonelik calismalari sordugumuz 13. soruya yetkililer
bircok degikeni dikkate alarak hareket ettiklerini agiklamislardir. Yeni rlinlerin ginin
moda ve trendlerini yansitmasi Urlnlerin kabul edilebilirligini etkileyecektir. Ayrica
taraftarlarin ihtiyac ve talepleri iletisim kanallariyla toplanmakta ve bu talepler detayl
analiz edilerek riin gelistirilmektedir. Uriinlerin  gelir ayrimi olmaksizin  tim
taraftarlarca alinabilir Grtinler olmasi da dikkat edilmektedir. Spor kulupleri milynlarca
taraftara sahip Ildugunundan tim taraftarlarin esit aidiet duygusuyla kullbdi

sahiplenebilmeleri 6nemlidir. Magazalarda her yas grubuna hitap eden trun bulunabilir.

Spor kultpleri kendi markalariyla Grin pazarlamakta ancak Gretim tesisleri

bulunmamaktadir. Sportif Grlnler kulip tarafindan Uretici firmalara lisans verilerek
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uretilmis Urdnlerdir. Besiktas’ta lisansli Urtin  Uretimini ele aldigimiz 8. soruya
yoneticiler 21 adet lisansiyerlerinin bulundugunu ve bu lisansiyerlerin her sektdrden
oldugunu belirtmislerdir. Ornegin Zorlu Tekstil ile ev tekstili Uzerine lisanas
anlasmalari bulunmaktadir ve mevcut havludan bornaza, perdeden nevresim takimina
kadar pek c¢ok urun Uretilmektedir. Benzer sekilde Hakan Canta ile olan anlasma
cercevesinde ¢anta, kalem kutusu gibi pek ¢ok gesit Grln tretilmektedir. 20. sorumuzda

ise bu lisansiyerlerin dagilimi tablo halinde asagida sunulmustur.

Sekil 5.1. Besiktas kultbuntn lisansiyerleri ve sektorleri

FIRMA URUN

TERTEKS Terlik

INTER SPOR Top

PANINi Futbolcu Etiketi

BANAT Dis Fircasi

KOZMO SPOR Kozmetik ve Sakiz

MA PLASTIK Plastik Bileklik

TREND HALI Hali

MGM Saat - Cam Uriinleri ve Hediyelik Esya
KONAMI Bilgisayar Oyunlari
FANTASI MANAGER | Digital Oyun

ANEK Araba Aksesuarlari ve Kupa
SPORER (KINETIX) | Spor Ayakkabi

HAKAN CANTA Canta

ZORLU Ev Tekstili

MOR AJANS Kirtasiye

BENT TEKSTIL Cocuk Giyim ve Aksesuar
NECOTOYS Oyuncak

GAPRAZ EGITIM

SETI Egitim Setleri

TARAFTAR CICEK Cicek

FRITOLAY Cips

KERVANSARAY TiC. | 3D Poster

Kullp markali Grin pazarlanmasi urinlerin taraftarlarca talep edilecek 0Ozellikte
olmasini gerektirir. Bu nedenle 21. sorumuza verilen cevaplara gore Besiktas’ta lisans
verilirken bi takim kriterler géz 6niinde bulundurulmaktadir. Oncelikli olarak lisans
verilen driinlerde belli kalite standartlari aranmaktadir. Sektoriinde lider olan firmalarin

olmasi tercih edilmektedir.
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5.6.3 Uriinlere Talebin Belirlenmesi

Besiktas markasiyla kulibun sunmus oldugu Urlinlere talebi inceledigimiz 5 soruya
yetkililer driinlerin zaman siirecinde gelisim sirecini agiklayarak cevap vermislerdir. ilk
magazalasma doneminde drin gesitlilig sinirh oldugundan sponsor firmanin dretmis
oldugu forma, sort, kong¢ gibi Uriinler disindan sadece sapka, atki, ve rozet gibi driinler
bulunmaktaydi. Fakat, Glkemizde biylk kullplerin Grunleriyle baslayan sportif Griinlere
talebin ¢ok hizli gelismesi dolayisiyla yeni trunler gelistirilmis ve gesitlilik artmistir.
Bu Urtinlerin sadece maclara giderken degil glinliik kullanimda da taraftarlarin rahatlikla
kullanabilecegi Urlnler olmasina 6zen gosterilmistir. Olusan sportif markanin gelir
getirecek faaliyetlere donustirilebilmesini ifade eden sportif pazarlama faaliyetleri
konusunda Besiktas kulubu cok hizli bir gelisme gosermis ve taraftarlarin aidiyet
duygusuyla énemli katkilar saglar hale gelmistir.

Uriinler pazarlanirken bir hedef kitle secilmesi ve bu Kkitlenin ozelliklerine gore
pazarlama faaliyetleri gelistirilmesi gereklidir. Besiktas bir spor kulibl oldugundan ve
tim taraftarlarina ayni yaklastigindan hedef Kitlesi toplumu homojen olarak ele
almaktadir. Kullbiin hitap ettigi bir cok hedef kitle bulunmaktadir. Bunlar:

A) Bebek urinlerinden baslayarak tiim yas gruplari
B) A+ ile D arasi tum gelir guruplart,
C) Farkli egitim seviyeleri

D) Yasamin her aninda kullaniimaya yénelik drdnler.

Spor kullpleri sagladiklari basarilar sayesinde Uriinlerine ve markalarina ilgi
cekbildiklerinden sportif faaliyetlerdeki basarilarin Grtinlere talebinin de incelenmesi
gereklidir. Bu durumu 14. sorumuzla ele almaya calistik. Bu souya yetkililerin
cevaplarina gore Besiktas kullbl sportif basarilarindan Griin pazarlama konusunda
yararlanmaktadir. Bu durumun en Onemli neeni basarilarin aidiyet duygusunu
tetiklemesidir. Taraftarlar takimlari ile daha fazla gurur duymaktadir. Buna bagl olarak
takim Grdnlerini Gzerinde gorinlr bicimde tasimak ister. Tim bunlar da neticede

satislarda basariyi getirir.
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5.6.4 Uruin Fiyatlandirmasi

Uriinlere cekilecek talep trunlerin fiyatiyla dogrudan baglantilidir. Bu nedenle kuliip
yonetimi optimum geliri saglayacak fiyati belirleyebilmek icin bir takim kriterleri g6z
oninde bulundurmaktadir. Bu amagla 12. sorumuza cevaplarinda yetkililer

fiyatlandirma kriterlerini su sekilde aciklamislardir:

A) Maliyet fiyatlari. Uretim asamasinda triiniin ne kadar disik fiyatla tretildigi
satis fiyatini da olumlu yonde etkilemektedir.

B) isletme maliyetleri gibi sabit giderler. Diikkan kiralari, personel giderleri gibi
temel unsurlar 6nemli birer maliyet kalemleridir.

C) Urlinlerin hitap ettigi Kitlenin sosyo ekonomik yapisi. VIP olarak adlandirilan
daha 0zel driinler gelir durumu yiksek kesime yonelik hazirlanmaktadir. Bu
nedenle bu drinlerin kar marjlari normal taraftar Grinlerinin kar marjina oranla
farklihk gosterebilmektedir.

D) Benzer drinlerin rakip takim magazalarinda ki satis fiyatlari. Pazar arastirmasi
yapilarak benzer rlinlerin rakip takim magazalarinda ki satis fiyatlari da bizim

benzer Grinlerimizin satis fiyatlarini etkilemektedir.

Sportif Urln satisinin yaninda kullp icin oldukca 6nemli bir gelir kalemi de mag bilet
gelirleridir. 18. sorimuzla Besiktas’in bilet fiyatlarini nasil belirledigini 6grenmeye
achistik. Bilet fiyatlari magin 6nemine gore farklihk gostermektedir. Ancak en dusuk
mag bilet fiyati belirlenirken bile temel alinan baz fiyat kombine kart bedelinin ortalama
mag sayisina bolumunden elde edilen birim fiyattan yiksek olmasidir. Bunun sebebi ise

daha sadik musteri olan kombine kart alicisinin daha uygun fiyatla mag seyretmesidir.
5.6.5 Calisanlarin Durumu
Spor kuluplerinde basari takim calismasi neticesinde elde edildiginden kullbdin tim

calisanlari buna dahildir. Her daldaki sporcular da kulliblin birer ¢alisanidir. Her

sporcunun bireysel olarak da iyi performans gostermesi takimin basarisini ve neticede
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kulbl bir butiin olarak etkileyeceginden, pazarlama faaliyetleri Gzerinde de direkt
etkildir. Spor kultplerinde takim sporculari trlin pazarlamada en ¢ok One ¢ikarilan
unsurdur. Besiktas kullbi de bu baglamda basarili kariyeri olan Unli sporculari
takimlarina transfer ederek taraftarlarina pazarlamaya calismaktadir. 7. soruya kulip
yetkililerinin cevaplarina gore 13 bransta 737’si alt yapi sporcusu olmak uzere toplam
1.100 sporcusu bulunmaktadir.

Bunun yaninda kullip personelinin c¢alismalari da pazarlama faaliyetlerini
etkilemektedir. 6. sorumuza verilen cevaplara gore personel seciminde ilk Kriter
istenilen is niteligine uygun Kkalifiye eleman alinmasidir. Bunun disinda bir spor
kulubunde cahisilacak olmasi ve buradaki en blylk performans kaynaginin aidiyet
duygusu oldugu distinuldigunde personelin Besiktas taraftari olmasi ayri bir tercih
sebebi olmaktadir. Ancak kesin bir kriter degildir. 8. sorumuza verilen cevaplara gore
de tim Besiktas Grup Sirketleri hesaba katildiginda (Besiktas Jimnastik Kulibd,
Besiktas Futbol Yatirimlari, Besiktas Sportif , BJK Travel, BJK Sigorta, BJK insaat)
idari ve teknik personel sayisi 382, bu sayiya profesyonel sporculari da ekledigimizde

calisan sayilari 511 kisidir.

5.6.6 Pazar Bolumlendirme

17. sorumuzda sormus oldugumuz pazar bélumlendirme calismalarina yonelik Besiktas
kulubtnde herhangi bir uygulama bulunmamaktadir. Pazar olarak da ele alindiginda
sportif pazarlama boélimlendirmenin ¢ok mimkin olmadigi bir alandir. Clnki kullp
tim taraftarlarina ayni aidiyet duyguunu paylasmalarini saglayacak bicimde
yaklasmalidir. En temel yapilabilecek bélimlendirme kadin erkek olarak yapilacak bir
demografik bolumlendirmedir. Bu da belli Griinlerde s6z konusu olabilir ¢linkii en temel
urun olan formada bdyle bir ayrima gidilmemektedir.

5.6.7 Dogrudan Pazarlama

24 sorumuzda kullbln dogrudan pazarlamayr ne derece kullandigini belirlemeye

calistik. Ancak Besiktas kullibl radyo ve TV (zerinden yogun olarak kullanmadiklarini
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belirtmistir. Ancak www.kartalyuvasi.com.tr internet sitemiz den ve facebook ve twitter
sayfalarimizdan yeni ve kampanyali Uriinlerini dogrudan taraftarlara duyurarak satin

alabilmeleri icin gerekli yonlendirmeler yapiimaktadir.

5.6.8 Tutundurma Faaliyetleri

25. sorumuza verilen cevaplara gore Besiktas bunyesinde c¢ok fazla tutundurma
calismasi  yapilmamaktadir. Sadece ddnemsel olarak promosyon kampanyalari
yapiimaktadir. Besiktas markali Grlnlerinin 6zel olmasi, hedef kitlenin de bu Grlne
baska yerden ulasma sansinin olmamasi kullip yonetimine biraz daha rahat davranma
olanagl sunmaktadir. Burada bir 6rnek vermek gerekirse; takim elbise almak isteyen bir
Kisi icin pek ¢ok secenek bulunmaktadir, Ust kalitede olani, orta kalitede olani, cesitli
renkleri, markalari, ucuzu, pahalisi. Bu sebeple bir takim elbise satan magaza
promosyon yapmak zorunda olabilir. Ancak Besiktas taraftari bir kisi takiminin trdndnd
almak isrtediginde Kartal Yuvasi magazasina gelmekten baska bir sansa sahip degildir,
urinler ¢ok pahali ben Galatasaray’in veya Fenerbahce’nin magazasindan alayim

diyememektedir.

Tutundurma bitcesinisordugumuz 26. soruda da 6nceki soruda da belirtildigi Uzere
Besiktas binyesind eplanh bir tutundurma faaliyeti olmadigindna bunun igin ayriimis

bir bltce de bulunmamaktadir.

5.6.9 Sponsorluk

Sponsor secimi Kriterlerini ele aldigimiz 27. sorumuzda Besiktas yoneticileri
sponsorlarini iki sekilde belirlediklerini agiklamislardir. ilk olarak Turkiye de spora
yatirim yapan buyuk o6lgekli firmalar forma reklami gibi reklam alanlarini kullanmak
istediklerini Besiktas yonetimine bildirmektedir. Bunun akabinde karsilikli gérismeler
sonrasinda anlasmalar yapilarak sponsorluk iliskisi baslatiimaktadir. Ornegin Toyota
firmasi ile karsilikli yapilan gorismeler sonucunda forma gogls reklami konusunda
anlasma saglanmustir. ikinci olarak da kuliibiin ana gider kalemleri belirlenmektedir.

Bu kalemler karsiliginda Besiktas kultibu ile isminin anilmasi uygun olan biyuk 6lcekli
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firmalar belirlenerek sponsorluk teklifleri iletiliyor eger anlasma saglanirsa sponsorluk
iliskisi baslamaktadir. Bu sayede bazi sponsorluk anlasmalari ile direk olarak gelir
saglanirken bazi anlasmalar ile giderler kisilarak dolayli bir gelir saglanmis olmaktadir.
Her iki yontemde izlenen ortak yol sponsor olacak firmanin kullp ismi ile birlikte

anilabilecek Olcekte ve standartta olmasidir.

Yapilan transferlerde sponsor firmanin etkisini inceledigimiz 28. soruya gore Besiktas
kulubtnde futbolda bu tir bir uygulama bulunmamaktadir. Cunkl yapilan anlasamalar
sponsorun dahil olmasini gerektirebilecek dlcude ve sartlarda degildir. Bunu ¢ok fazla
sponsor firmada tercih etmemektedir. Geg¢miste sadece bir sporcunun Besiktas’a
transferi sponsor firma araciligi ile gerceklestirilmistir. O calismada da gelecek olan
sporcunun ismi kultpge belirlenmis, transfer butcesi firma tarafindan karsilanmistir.
Bazi amatOr branslarda bu sekilde anlasma yapilmaktadir. Amator brans takiminin adi
sponsor firma ile birlikte anilmakta ve firmadan yetkililerin de sube yoOnetiminde
olmalarina olanak taninmaktadir. Bu cercevede de firmanin transferlerde dogrudan
mudahalesi ya da gorisu olmaktadir. Benzer bir anlasma Kadinlar VVoleybol subesi icin

bu yil Bahgesehir Universitesi ile gerceklestirilmistir.

Yine ayni sekilde, 29. sorumuza verilen cevaplara gore de Sponsor bulunabilen amator
branslar icin harcamalar sponsor firma tarafindan karsilanmaktadir. Ancak

bulunamayan branslar i¢in kullp bitcesinden karsilanmaktadir.

5.6.10 Uriin Satis Kanallari

Calismamizin 31 srusuna gore Besiktas trun satis noktalarini bélgeler bazinda taraftar
yogunluguna gore belirlemektedir. ilk sirada taraftarin yogun oldugu bélgeler yer
alirken, sonrasinda merkezi bolgeler ve AVM ler gelmektedir. Bunun yaninda rakiplerle
bu alanda da micadele edebilmek icin rakip takimlarin magazalarinin oldugu Kritik

lokasyonlarda da yer alma gayretleri bulunmaktadir.

Besiktas tarafindan kullanilan diger bir satis kanali ise internettir. 33. sorumuza verilen

cevaplara gore Besiktas kullibu internet Gzerinden satislari ciddi maliyet avantajlari
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sundugu ve cok daha genis bir alanda daha ¢ok sayida taraftara daha hizli ulasabilmeyi
sagladigindan kullanmaktadir.

35. soruya verilen cevaplara gore de yildiz oyuncu transferleri Besiktas’in rin

satislarini etkilemektedir.

5.6.11 Stadyum

Gunimduzde futbolun populerliginin oldukca artmasi ve bir endlstri haline gelmesi
nedeniyle stadyumlar bu endistrinin fabrikasi gibidir. 34. sorumuzda Besiktas kultibi
tarafindan stadyum dizayni kriterleri incelenmistir. Oncelikle belirtmek gerekir Ki
Besiktas futbol takiminin maclarini oynadi§i inénii Stadyumu eskimis ve artan taraftar
talebine cevap veremez hale gelmistir. Bu nedenle kulip yonetimi uzun slredir
stadyumun yikilarak ayni yerinde daha biyik ve modern bir stad yapilmasini
planlamaktadir. Stadyularin sahip olmasi gereken 6zellikler konusunda bazi kistaslar
bulunmaktadir. GlUnlimiz stadyumlari FIFA ve EUFA standartlarina uygun olmak
durumundadir. Besiktas kulubi de surekli Avrupa Kupalarinda micadele ettiginden
Inénii Stad’nin da bu kriterleri yerine getirmesi gereklidir. Bunun yaninda Besiktas
yoneticilerine gore koltuklarin konforu, tim koltuklardan sahanin tam gériinmesi, arka
planda sagladiginiz yeme i¢cme gibi hizmetlerin kalitesi, giris ¢ikis kolayliklari, akustik
gibi konular pazarlama acisindan stadyum dizayninda 6nem verilmesi gereken
konulardir. Bu standartlarin basari tzerinde etkisi kaginilmazdir. Bu basari olasihgini
orneklerle acgiklamak uygundur. Avrupa’da stadyumlarint yenileyen (lkelere
bakildiginda 6rnegin Almanya futbol kultirl ¢ok yiksek bir tlke olmasina Kkarsilik
2006 yilinda organize ettigi Dunya Kupasl organizasyonu ile pek ¢ok stadyumunu
yenilemis ve yenilerini insa etmistir. Bu ¢alismanin Almanya’ya dénust ¢ok olumlu
olmustur. 2007 sezonu ile baslayarak ikinci lig de dahil olmak Uzere neredeyse tim
karsilasmalarini tam dolulukla oynamislardir. 2008 yili verilerine goére 2007-08
sezonunda ortalama seyirci sayisi 39 bin 444’ken, bu toplam 3 bin artarak bir sezon
sonra 42 bin 833’e cikmistir. Bundesliga’da en fazla taraftari, 73 bin 817 (%91)
ortalamasiyla Borussia Dortmund cekerken, taraftar ortalamasi en distk kullp ise 20
bin 15 ile Mainz kullbuddr. Ancak Mainz’in stat kapasitesinin 20 bin 500 olup, doluluk
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oranin da %99’a ulastigini da dikkate almak gereklidir. Mainz disinda tam 9 kultbiin
daha statlarinin doluluk orani %90 ile %99 arasinda degismektedir. Seyirci sayisinin
yukselmesi hem mag¢ gunu gelirleri dedigimiz bilet gelirlerini artirdigi gibi hende
stadyum icerisinde harcanan paranin da artmasina neden olmakta bdylece kultplerin
gelirleri de artmaktadir. Tim bunlar basariy1 beraberinde getirmektedir. Bu noktadan
hareketle 23. soruya verdikleri cevaplarla Besiktas kuliibiinin inénii Stadi’ni

yenilemeyi planladigi aciklanmaktadir.

5.6.12 Sirketlesme

Gunumuz spor dunyasinda kultplerin sirketlesmesi yayginlasmistir. Daha dnce dernek
statlistinde yonetilen kulpler gelisen spor endustrisinin karmasiklasmasi ve biylk
hacimlere ulasmasi nedneiyle daha profesyonel bir yonetime ihtiyac duymaktadir.
Besiktas kulibl de 32. sorumuza verdikleri cevaplarla bu dogrultuda sirketlesmeye

gittiklerini bildirmislerdir.

5.6.13 Turizm

Futbol karsilasmalarinin turizm Uzerindeki etkileri yadsinamaz. Calismamizin 10.
sorusuna gore Besiktas kullibli de Avrupa kupalarinda sergiledigi mucadele sirasinda
ulkemize ciddi turist akimi sagladigini aciklamistir. Gelen turist sayisi magin énemine
gore veya rakip olarak gelen takiminin tlkesine gore degisiklik gostermektedir. Ancak
genel bir sayr vermek gerekirse 500 ile 2.000 arasinda bir turist Avrupa maclar
esnasinda Turkiye’ye gelmektedir. Japonya ve Giney Kore de dizenlenen ve
Turkiye’nin Dinya 3. oldugu 2002 yilindaki Diinya Kupasl sonrasinda Besiktas
futbolcusu ilhan Mansiz hayrani olan Japonlar icin diizenlenen turlar sayesinde birkag
ayhk slre igerisinde 2.000 civarinda Japon turist Besiktas kulibl aracihgr ile

Turkiye’ye ziyarette bulunmuslardir.
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5.6.14 Sosyal Sorumluluk

Calismamizin 8. sorusuna verilen cevaplara ve kamuoyundan bilndigine gore Besiktas
kulubt sosyal sorumluluk alaninda 6nde gelen kulibimuizdir. Gegmiste kullip
binyesinde spor yapmis ihtiya¢ sahibi sporculara ve ailelerine her ay maddi destek
saglanmaktadir. Bunun yaninda gerek kullip olsun gerekse da taraftarlar olsun pek ¢ok
sosyal projede yer almistir. Bunlara birka¢c Ornek vermek gerekirse, Kizilay icin
Besiktas taraftarlarinca diizenlenen toplu kan bagisi kampanyasi, taraftarlar tarafindan
gerceklestirilen kultirel, cevresel, dogal afet gibi pek ¢cok konuya kamu oyunun ilgisini
cekmek amagh gosteriler yapilmasi, kamu yararina faaliyet gosteren Kizilay ve
Mehmetcik Vakfi gibi kurumlarin logolarinin bilinirliligini arttirmak ve kamu oyunda
daha fazla yer bulmasini saglamak amacli forma reklami olarak kullanilmasi gibi
uygulamalar dikkati cekmektedir. Ayrica Besiktas tarafindan Elazig’da yasanan deprem

sonrasinda ilimize bir okul yaptiriimistir.
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6. SONUC

Spor, Oncelikle cok sayida endustri dalinin faaliyette bulundugu, isletmelerin
tutundurma ve markalasma cabalarinin etkili bicimde ydratilebildigi bir mecradir.
Marka bagliligi yaratmayi amaclayan isletmelerin gerceklestirdikleri sponsorluk, reklam
ve sosyal sorumluluk faaliyeteri icin elverisli bir tuketici profili teskil etmektedir.
Endlstriyel bir kol olarak spor endustrisi, pazarlama ilkelerinin uygulanmasina
elverislidir. Dinyanin en énmli 20 endustrisinden biri haline gelen spor endustrisinin
Ozelliklerini bilmek ve is operasyonlarini bu kapsamda yiritmek onemlidir. Kitlesel
seyir sporlari 6zelinde, Ozellikle de futbol alaninda olmak (zere spor endustrisinde
pazarlama faaliyetlerini ele aldigimiz bu calismanin bulgular asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

6.1 TARTISMA VE ONERILER

Spor pazarlama faaliyetleri glinimuzde spor kultplerinin gelirlerini arttirabilmek ve
devamhliklarini saglayabilmek icin basvurduklari en 6nemli faaliyetlerdir. Pazarlama
faaliyetlerinde basarli olan kuliplerin taraftar sayilarinda artis ve 6nemli gelir
alternatiflerine ulasmalar1 beklenir. Besiktas kullibi bu konuda son 10 yilda blylk
hamle yapmis, 6ncelikle sirketlesmeyi saglamis, devaminda da gelir getirici pazarlama
etkinliklerinde blyik ilerlemeler kaydetmistir. Ge¢cmiste sadece amatdrce, kulup aidiyet
duygusu icinde mag gelirleri ve sportif basari gelirleriyle kisith olan olanaklar
cesitlendirilmistir. Kartal Yuvasi magazalari kulup lisansh Griinlerinin satisindan
oldukca 6nemli gelir saglanmaktadir. Ancak burada belirtmek gerekir ki Besiktas
kulubt pazarlama faaliyetlerinde yeterince inovatif davranamamaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde diger blyuk rakipler Galatasaray ve Fenerbahge’nin gerisinde
kalmaktadir. Bu rakiplerce yapilan bir pazarlama yeniligi kulibe uyarlanmaktadir.
Burada inavotif Grlnlerin gelistirilmesi icin Ar-Ge faaliyetlerine agirlik verilmesi

Besiktas icin yararli olacaktir.

Burada Besiktas tarafindan yapilan bir hata, driin satisinin sadece yildiz oyuncu

transferi yapilarak saglanabileceginin disuntlmesidir. Bu nedenle astronomik fiyatlara

83



strekli yeni oyuncular transfer edilmektedir. Ancak bircok transfer istenen uyum ve
basarlyr saglayamamakta ve kulibln borglari strekli ylkselmektedir. Burada
Ispanya’dan Barcelona kuliibii érnek ahinabilir. Bu kuliibiin en oénemli 6zelligi
altyapisindan yetistirmis oldugu yildiz oyunculari etkili transfer politikasiyla birkac
oyuncu transferiyle harmanlayarak diinya ¢apinda basarilar yakalamistir. Besktas’da da
altyapi calismalarina daha fazla 6nem vererek alt yapidan yildiz oyuncular yetistirmeye
odaklanilmahdir. Sadece ulke ¢apinda degil, yurt disinda da geng yeteneklerin kesfi icin
ekipler olusturulmahdir. Bu sayede gercekten Besiktas kimligine sahip oyuncular
yetistirilebilecek ve yanlis transfer harcamalari 6nlenecektir. Bu da istikrari ve basariyi
getireceginden kulliblin pazarlama faaliyetleri olumlu etkilenecektir. Besiktas
kulubtinin son dénemde yanhlis kararlar nedeniyle yasadigi basarisizliklar Grin

satislarini da olumsuz etkilemistir.

6.2 KISITLAMALAR VE GELECEK CALISMALAR

Bu calismamizda spor pazarlama faaliyetlerinin neler oldugunu ve nasil yonetildigini
gormek icin yuzytze gorisme teknigini ve nitel inceleme yontemini kullandik. Secilen
yontemde amaclanan, faaliyetlerin neler oldugunun belirlenebilmesidir. Bu da bir veya
birka¢ basarili kullip secilerek yapilabilir. Se¢mis oldugumuz yontem baslangigtaki

hedeflerin saglanmasinda yeterli olmustur.

Ancak spor pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek icin gelecek arastirmalara da
ihtiyc bulunmaktadir. Bu arastirmalarda taraftarlarin da 6rneklem yoluyla veri analizi ve
nicel arastirma yontemiyle dasuncileri incelenmeli, kuliplerin yapmis oldugu spor
pazarlama faaliyetlerinin arzulanan basarilya gercekten ulasip ulasamadigi ele

alinmalidir. Bu arastirmalarda daha ¢ok sayida kullp ele alinabilir.

Ayrica spor pazarlama faaliyetlerinin Ulke sporunun algl diizeyi Uzerindeki etkilerini
6lcmek icin de yeni arastirmalar yapilabilir. Kulip bazindaki spor pazarlama faaliyetleri
ulke tanitimina ve ulke sporunun gelisimine nasil katkilar sunabiliyor gortlecektir. Bu

aastirmalarda nicel aastirmanin kullnilmasi uygun olacaktir. Veri toplamada tlke
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icinden taraftarlarin yaninda yurt disindan da spor seyircileri arastirmaya dahil edilerek

daha detayl ve gercekci analiz saglabilecektir.

Kuluplerin pazarlama uygulamalarina baktigimizda, pazarlama sistemlerinin olmadigim
gormekteyiz. Bu durumda pazarlama uygulamalari kultpler tarafindan sistematik olarak
ele alinamamaktadir. Kuliplerin her turlu ticari faaliyetlerinde ve pazarlama
uygulamalarinda basarili olabilmeleri icin bir pazarlama sistemine sahip olmalar
gerekmektedir. KulUplerin ayrica pazarlama planlari, pazar arastirmalari ve hedef
pazarla ilgili gerekli calismalari bulunmamaktadir. Bu durumda kuliipler pazarlama
uygulamalarim  yoOneltecekleri Kitleyi tespit edememekte ve pazar politikasi
belirleyememektedir. Kullpler sektor icinde sahip olduklari taraftar Kkitlelerini belirleme

ve onlara yonelik pazarlama planlan gelistirmek durumundadirlar.

Kuluplerde potansiyel tuketicilerle ilgili sistematik olarak bilgi toplanmamakta ve
bilgilerin aktarilabilecegi veri bankalari da bulunmamaktadir. Kulpler, idari yapilari
icinde teknik islere dnem vermeli, her turlu arastirmanin, uygulamanin ve tespitin
sistematik olarak toplanabilecegi, degerlendirilebilecedi ve saklanabilecegi ilgili
arsivleri kapsayan veri bankalari olusturmalidirlar. Bu veri bankalari dénemsel olarak
kontrol edilmeli, sahip olunan durum hakkinda muhakeme yapilmali ve veriler zaman
asimina karsi guncellerirelidir. Veri bankasi icinde transferler, sporcu bilgileri,
performans analizleri, yildiz sporcu takipleri, alt yapiyla ilgili calismalar, taraftarlara
yonelik analizler, mag bilet satislarina yonelik istatistikler, kultp harcamalari, kullp
gelirleri, hukuki surecler ve sayabilecegimiz bir ¢ok faktor bulunmahdir.

Ulkemizdeki spor kullplerinin bir cogu bilesim teknolojilerinden ve internetten
yararlanmamaktadirlar. Mag bileti satislarinda, halkla iliskiler calismalarinda, reklam ve
duyurularda ayrica genel pazarlama satis sistemlerinde internet kullanimi son derece
dustk olmaktadir. Kullplerin cogu web sitelere sahipken, pek azi bu siteleri aktif olarak
kullanmaktadirlar. Spor kulpleri her turli sistemlerinde gunumuz sartlarinda gelisen
teknolojileri takip ederek iyilestirmeler yapmalidir. Teknoloji ve internet kullanimi spor
kuliiplerinde yaygm hale gelmelidir. Ulkemizde bazi biiyiik spor kuliipleri teknolojik

gelismeleri sistemlerine dahil etmektedirler. Fakat bir cogu bu uygulamalardan uzaktir.
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Ozellikle seyircilerin stadyumlara cekilebilmesi, seyircilere ve sporculara yonelik
istatistiklerin tutulabilmesi icin triblnlerde ve benzeri yerlerde her tlrll teknik donamin

hazirlanmalidir.

Ayrica spor kulupleri web sitelerini, taraftarlar agisindan cazip hale getirmeli ve bir cok
haberi, reklami, duyuruyu, triin satisim, kultip arsivlerini bu sitelerden yayinl amalidir.

Spor Imliplerinin cogunda uzun vadeli pazarlama hedefleri bulunmakta ve kullbe gelir
saglayacak calismalar Uzerinde toplantilar yapilmaktadir. Fakat bu calismalarin
profesyonel bir sistemde ele alindiklarim, uzmanlarin o6nciliginde stratejiler
olusturuldugunu ve ¢ikan sonuglara iliskin orijinal uygulamalarin oldugunu tam olarak
sOylemek mimkun olmamaktadir. Cikan sonuclarda bir ¢ok kullp yonetimi, kulibe
yonelik uzun vadeli hedefler belirlerken, rasyonel degerler o6l¢isiinde pazarlama
uygulamalarinda bulunamamaktadir. Ctnkd kultpler hem pazarlama uygulamalarina
tam olarak hakim degiller, hem de kurumsallasmalari icinde heniz pazarlama
sistemlerini kurmus degillerdir. Kultipler profesyonel yonetim yapisina dogru ilerlerken,

bu ydnelis icinde pazarlama heniiz profesyonel olarak ele alinmamaktadir.

Kulupler, gelir elde etmek icin driin ve hizmet satisinda bulunmak istemekte, hangi rin
ve hizmetleri sunacagim bilmekte, fakat bazi buylk kulipler dismda taraftarlanna
yonelik sportif Griin satisinda bulunamamaktadirlar. Bu konuyla baglantili olarak ¢ikan
sonuclarda kullpler halkla iliskiler, reklam ve duyuru calismalarina ¢cok fazla 6nem
vermemektedir. Kuluplerde taraftarlara ve cgevreye ulasmak icin halkla iliskiler ve
reklam araclar kullanilmamaktadir. Ayrica kullpler driin ve hizmet satisma iliskin
taraftarlarin goris ve o6nerilere basvurmamaktadirlar. Bu olumsuz sonuglar neticesinde
kuliiplerde modem pazarlama uygulamalarim gérememekteyiz. Ozellikle modem
pazarlama anlayisi icindeki 6nemli unsurlardan birisi olan tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarim belirleme unsuru, tlkemizdeki spor kullplerinde gorulmemektedir. Bu
sebeplerle bazi buylk kullpler hari¢c genel olarak spor kulupleri, taraftarlarina yonelik

sportif Uriin satisinda bulunarak gelir elde edememektedirler.

Kultplerin ¢ogu gonulll taraftar demeklerine sahiptirler. Ayni zamanda taraftarlarla

temasa gecebilecekleri iletisim kanallari var olup, taraftarlari kulibe geldiklerinde
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karsilarinda muhatap bulabilmektedir. Fakat spor kullpleri, pazarlama calismalarinda

bu kuruluslardan yararlanmamaktadirlar. Gunumuzde spor kuliplerinin sahip olduklari

pazarlama uygulamalarini ve gelirlerim su sekilde dzetleyebiliriz;

a)

b)

f)

9)

h)

Spor kulupleri yayin hakki satislarindan énemli gelir elde etmektedirler. Bir ¢ok
spor kultbiine havuz sisteminden ve 6zel kanallardan gelir gelmektedir.

Spor kultpleri sans oyunlarindan gelir elde etmektedirler. Spor Toto ve 6zellikle
son donemlerde “iddia” isimli oyunlardan kuliiplere ciddi olcide gelir
gelmektedir.

Spor kullpleri sponsorluk anlasmalarindan énemli gelirler elde etmektedirler.
Isim ve telif hakki satislarindan spor kuliiplerine 6nemli gelirler gelmektedir.

Alt yapidan yetisen sporcu satislari ve yildiz sporcu satislari kullplere dnemli
6lcude gelir saglamaktadir.

Spor kultpleri, mag bileti satislarindan gelir elde etmektedirler. Elde edilen gelir
spor kulubinln sahip oldugu taraftar Kitlesine gore degisim gostermektedir.
Birinci ligde bulunan buytk spor kultplerinin bu tirde gelirleri ylksek olurken,
daha alt liglerde ve semt takimlarinda bu gelirler clizi miktarlardadir.

Sportif Grdn satislari yapan spor kullpleri bu satislardan gelir elde etmektedirler.
Ozellikle Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas, Trabzonspor gibi bilyiik spor
kulipleri taraftarlarina yonelik forma, sort, ti-sort ve benzeri (Grinleri
satmaktadirlar. Hatta Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas spor kulUpleri bu
satislarim kendi kurduklari magazalar zincirinde gerceklestirmektedir.

Bazi spor kullipleri taraftarlara yonelik kart satislari diizenlemektedir. Ozellikle
Galatasaray Eurocard projesiyle Avrupa da ki taraftarlarim da icine alacak bir

kart satis sistemi kurmaya calismaktadir.

Spor kullpleri, gelirlerini arttirmanin yollarindan birisinin sportif basan oldugunu

bilmektedir. Kullpler sportif basariyi kazanarak seyircilerin, reklam sirketlerinin,

sponsorlarin, televizyon kanallarinin ilgisini ¢cekmek ve pazarlama uygulamalarinda

bulunmak istemektedirler. Bu amacla bir ¢ok spor kullibl bitcelerinin biyik kismini

sporcu transferlerine ayirmakta ve alt yapilarindan yetenekli sporcular yetistirmek

istemektedirler.
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