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OZET

SPOR KULUPLERINDE KURUMSAL PAZARLAMA

Ozcan Esen
Spor Yonetimi

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Giilberk Giiltekin Salman

06/2013, 68 sayfa

Pazarlama kavrami giiniimiiz kiiresellesen diinyasinda en onemli motiflerin basinda
gelmektedir. Kurumsal hedefler ve ekonomik amaglar ile sinirli olmayan pazarlamanin
tim unsurlar1 ile gegerli oldugu 6nemli bir sektor ise spor sektoriidiir. 1980'lerden
itibaren spor, diinyada bir endiistri 6zelligini kazanmaya baslamis ve spor iirlinleri
tizerinden bir pazarlama ag1 insa edilmistir. Bu da klasik anlamda taraftarin destekleme
nosyonunun tribiinlerde tezahiirat ile sinirlt olmadig1 bir yapiy1 beraberinde getirmistir.
Artik yeni paradigmada taraftar miisteri olarak algilanmaktadir ve pazardaki spor
{iriinlerine egilim gosterdigi olciide 6nem arz etmektedir. Iste tiim bu siireci ydneten
disiplin kurumsal pazarlamadir ve spor alaninda son otuz senede Onemli gelismeler
kaydetmektedir. Bu gelismelerin yansimas1 ozellikle son on yildir Tiirkiye spor
endistrisinde de gozlemlenmekte ve ii¢ biiyiikler olarak anilan kuliipler basta olmak
lizere bir¢ok alanda 6nemini arttirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kurumsal pazarlama, spor endiistrisi, taraftar, miisteri,
merchandising, reklam, sponsorluk.
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ABSTRACT

CORPORATE MARKETING IN THE SPORT CLUBS

Ozcan Esen
Sports Management

Thesis Supervisor: Assis.Prof.Dr. Giilberk Giiltekin Salman

06/2013, 70 sayfa

In globalizing world, the concept of marketing is one of the actual motives. Marketing
is not limited with organizational targets and economic aims and it is in current with
sport industry. Since 1980's, spor started to be industrial character and marketing
network was built throughout sports products. It transformed supporters which support
their teams at stadiums to consumers. In the new paradigm, supporters are perceived as
consumers and they are important as they buy sports products at all. In here,
institutional marketing is the discipline which manages this process which includes
important developments at latest 30 years. As a projection of those developments, at last
ten years, Turkey's sport industry had developed and raised its importance by example
of crowning clubs of Turkey called "Three Bigs".

Keywords: Marketing, Institutional Marketing, sports industry, supporter, consumer,
merchandising, advertisement, sponsorship.
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1.GIRiS

Kiiresellesen diinyada tiiketim kiiltiirii her alana sirayet ettigi gibi, spor alaninda
da etkisini 6zellikle 1980'li yillardan sonra gdstermeye baslamistir. Bu baglamda,
canli televizyon yaymlarmin spor miisabakalarint yer kiire tizerindeki her eve
gotiirebiliyor olmasimin katkisi biiyiiktiir. Televizyon yayinlar ile birlikte ilk kez
canli reklam uygulamalari, afisler, reklam panolar1 devreye girmis, diinya
tizerinde popiiler sporlarla ilgilenen kitlenin bu egilimini tiiketime g¢evirmek
glindeme gelmistir. Bu anlamda 1980'ler ciddi bir doniisiimii tasvir eden yillardir.

1980'lerden sonra endiistriyel spor kavrami hayatimiza girmistir.

Endiistriyel spor kavraminin hayatimiza girmesiyle birlikte, taraftarin miisteriye
dogru evrilme seriiveni de baglamistir. Bu sporun dogasindaki amatdr ruhun da
doniismesi anlamina gelirken, hem sporcular birer popiiler figiir olmuglar hem de
taraftarlar takimlarimi ya da egilim gosterdikleri sporu maddi anlamda
destekledikleri dlgiide, bir diger deyisle miisteri olduklar1 Ol¢lide makdl
karsilanmaya baglamislardir. Bugiin diinya iizerinde 1980'li yillardan beri
stiregelen siirecte spor endiistrisi muazzam biiyiikliikte bir ekonomiye ulagmugtir.
Bu ekonomi beraberinde spor kurumlarinin yonetimlerinde de ayri bir kategoriyi
zorunlu kilmaktadir. Bu da pazarlama kategorisidir. ABD menseili bu trend,
zamanla diinyaya yayilmig, biiyiikk sponsorluk ve reklam anlagmalari, yayin
gelirleri, stadyum gelirleri, merchandising uygulamalar1 ile bugilinkii zirve

konumunu yakalamistir.

Gliniimiizde spor bir sektdrdiir ve egemen olan ruh, amatorliik degildir. Bunun
yerine biiyiilk ekonomik olgekler ikdme edilmistir ve spor kuliipleri kendilerine
bliyiik gelir kapilar1 acan bu trendi yakalama yoluna girmislerdir. Gerek diinyada
NBA, Formula 1, NHL, Olimpiyat Oyunlari, Diinya Futbol Sampiyonalar1 gibi
orneklere gerekse Tiirkiye'deki Siiper Lig, ii¢ biiyiiklerin uygulamalar1 sporda
kurumsal pazarlamanin 6nemini her gecen giin daha da ¢ok vurgulamaktadir.
Ulkemizde bu kiiltiiriin tasiyicis1 ii¢ biiyiikler dedigimiz; Fenerbahge, Galatasaray
ve Besiktag'tir. Dolayisiyla spor alaninda kurumsal pazarlamanin en gelismis
ornekleri bu ii¢ biiyiik kullip 6zelinde gozlemlenmektedir. Bununla birlikte,

sponsorluklarin oldukg¢a etkin oldugu basketbol sporu ve birka¢ alanda daha spor



pazarlamasinin basarili 6rnekleri s6z konusudur. Bu baglamda Tiirkiye'de agirlikli
olarak seyirci ¢eken takim sporlaridir. Kismi basarilarin yaninda bireysel sporlar
aynt seviyede olmamakta, belirli Ornekler ise yeni yeni destek gormeye
baglamaktadirlar. Diinyada 0Ozellikle bireysel spor pazarlamasinin en basarili
ornekleri Tenis'tedir. Tiirkiye'de bu nedenle de spor pazarlamasi takim sporlari
alaninda yogunlasmaktadir ve azimsanmayacak bir ekonomiye sahip olmustur.

Bu baglamda calismanin konusu, "Spor Kuliiplerinde Kurumsal Pazarlama"dir.
Calisma planinda oncelikli olarak pazarlama kavramu ele alinacak ve onun genel
ozellikleri, kavramsal cergevesi, tarihi ve karma'sindan sz edilecektir. ikinci
boliimde ise spor endiistrisi kavrami {izerinde yogunlasilarak, bu endiistri
icerisinde spor iiriinleri ile pazarlama kavraminin nasil yan yana geldigi ve sporun
amator ruhtan nasil bir endiistriye dogru evrildigi analiz edilecektir. Son boliimde
ise lilkemizden spor pazarlamas1 6rnekleri ile sporda kurumsal pazarlama kavran

kusatilmaya calisilacaktir.

(Calismanin amaci, spor sektoriinde kurumsal pazarlamanin 6nemini 6rneklerle
aktarmaktir. Bu baglamda calismanin 6nemi iilkemizde giinden giine biiyiliyen
spor ekonomisinin igerisinde kurumsal pazarlama kavramini spor yoOnetimi
perspektifinden okumasindan ileri gelmektedir. Bu baglamda calisman ydntemi
ulusal ve uluslararasi literatiir taramasidir. Son boliimde ise literatiir taramasina ek
olarak, spor sektoriiniin paydaslarina yoneltilen sorularn toplandigr anket

caligmasinin sonucu iizerinden veri analizi gerceklestirilecektir.

Calismanin sinirlari, ulusal ve uluslararasi literatiir olmakla birlikte, uygulamada
ise Tirkiye ornegi ve oOzellikle ii¢ biiyiik kuliiptiir. Tiirkiye'de is diinyasindaki
gelismelerin akademik diinyadan daha hizli ilerlemesi nedeniyle bugiin sporda
kurumsal pazarlama faaliyetlerini kusatan akademik caligmalar heniiz ¢ok
sinirhdir. Bu da ¢alismanin zorlugu olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Bu bilgiler
1s181inda, "sporda kurumsal pazarlamanin, spor yonetimi agisindan Oneminin
kavranmasi ve bu dogrultuda uygulamalar gerceklestirilmesi zorunludur" var

sayimi, calismanin var sayimi olarak merkezine yerlesmistir.



2.PAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Gilintimiizde pazarlama giindelik hayatimizin her asamasinda etkisini hissettiren
bir olgudur. Ustelik sadece kurumlar ve onlarin satis hedeflerine ulasmalarinda
giiclii bir enstriiman olarak 6n plana ¢itkmamaktadir. Ikili iliskilerde de pazarlama
kisinin kendini dogru lanse etmesi ve hedeflerine bu sekilde ulasmasi seklinde
pazarlamanin sadece ekonomik hedeflerle sinirli olmadig: fikrini de beraberinde
getirmigtir. Orne@in sigara karsiti bir kampanya, 16semili ¢ocuklarmn sorunlarina
duyarli olmay1 Ozendiren bir kampanya ya da siyasi secimlerin Oncesinde
partilerin propagandalarinin yeni c¢ehresi de ekonomik hedefler giitmeyen
pazarlama Ornekleridir. Buradan anlagilmaktadir ki, pazarlama kavrami ile
vurgulanan unsur, sirketlerin bir {iriinii tiiketiciye sunma stratejisinin parcasi ile

siirh degildir.

Genel tanimi ile pazarlama, bir igletmenin iriinlerine olan talebi belirlemek,
uyarmak, karsilik vermek, {iriin ve hizmetleri en etkin sekilde hazirlayarak talebi
karsilamak ve bu siiregte kir etmek faaliyetinin biitiindiir"'. Bir diger tanima gére
ise pazarlama, isletmenin amaglar1 dogrultusunda insanlarin ihtiyaglarim
karsilayacak mallari, hizmetleri ve fikirleri iiretmesi, tutundurmasi ve dagitilmasi
ile ilgili planlama ve uygulama siirecidir’. Yabanci kaynaklarda ise pazarlama,
kisi ve gruplarin iirlin ve deger yaratarak ve bunlar birbiriyle miibadele ederek
istek ve gereksinimlerini elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir’.

Amerikan Pazarlama Dernegi ise pazarlama siirecini 1985 yilinda, iiretimden
tilketime dogru {irlin ve hizmet akigini yoneten bir isletme faaliyeti olarak
tanimlamigtir. Ancak ayni kurum 2004'te bir tanim daha getirmistir. Bu tanima

gore pazarlama, "miisteriler i¢cin deger yaratma, bu degeri tanitma, sunma, 6rgiitiin

! Omer Baybars Tek (1999), Pazarlama flkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, Istanbul, s.5.
? [smet Mucuk (2004), Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Yaymevi, Ankara, s.4.
3 P. Kotler ve G. Armstrong (1989), Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, s.13.
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ve paydaslarinin faydasi icin miisteri iliskilerini yOnetme amacinda olan bir
islevidir'. McKenna'ya gore pazarlama ihtiyac dis1 seylere olan talebi arttirma
islevine sahiptir ve iirlin bu baglamda fiyati, degeri ya da baska cazibe arttirict
Ozellikleri ile miisterinin talebini bizatihi yaratmaktadir. Dolayisiyla modern
pazarlamanin paradigmasima gére ihtiyag azken de, talep ¢ok olmalidir’. Modern
pazarlama eski pazarlama tiirlerinden ¢ok daha bagka bir cerceveye referans
vermektedir ve hem felsefi hem de orgiitsel bir kavramdir. Bu yeni ¢ercevede
tilketici yani miisteri kral, isletme ise ona hizmet etmekle yiikiimliidiir.
Dolayisiyla igletmenin ticari faaliyetlerinin baslangi¢ noktasinda tiiketicinin

arzularinm bilinmesi bulunmaktadir®.

Biitlin pazarlama tanimlarindan ortak olarak edinilen ¢erceveye gore pazarlama su

ozelliklere sahiptir’;

a. Insan ihtiyaglarm ve isteklerini doyurmak,

b. Degisimin kolaylastirilmasi ve gerceklestirilmesi,
c. Cesitli eylem agamalarindan olusmasi,

d. Insanlar ve drgiitler tarafindan icra edilmesi,

e. Konusunun iirlinler, hizmetler ve fikirler olmasi,
f. Planlanmasi1 ve denetlenebilmesi.

Bir diger ortak kavramsal ¢erceve arayisina gore ise, pazarlamada ortak konular;
miisteri tatmini, rekabet, miibadele, pazar firsatlarinin belirlenmesi, kaynaklarin
rasyonel kullanilmasi ve hedef pazardaki paym arttirilmasidir®. Bu baglamda
pazarlama kavraminin tarihsel koklerine inmek ve onun bugiine dek olan yapisal

degisimini incelemek 6nem arz etmektedir.

2.2. PAZARLAMANIN TARIiHi
Pazarlama kavrami insan iliskileri tarihinin en eski donemlerinde de
gozlemlenmektedir. Burada temel motif miibadele ekonomisidir. Miibadele

ekonomisinde kisi ihtiyacindan daha fazlasini pazara arz eder. Cografi, iklimsel

* A.M.A's Definition of Marketing: (erisim):
http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx

> Regis McKenna (1995), Relationship Marketing: Successfull Strategies for The Age of the
Customer, Perseus Books, Cambridge, s.65.

% Mucuk, age, s.6.

" {lhan Cemalcilar (1987), "Pazarlamanin Tanim1", Pazarlama Diinyasi, Yil:1, S:5, s.13.

¥ L. Simkin (2000), "Marketing is marketing - maybe", Marketing Intelligence & Planning, C: 18, S:3,
ss.154-158, 5.157.



nedenlerden kaynakli bir bolgede bir iirlin fazla ¢ikiyor ve artik ona ihtiyag
duyulmuyorsa, ayni siirecin gecerli oldugu bir bagka bolge ile takasa girilir.
Ornegin cografi olarak sulak alanda bulunan bir kdy elde ettigi sebzeleri daha
karasal iklimin hakim oldugu bir kdyiin sahip oldugu bugdayla degistirmektedir.
Bu asamada, para unsuru séz konusu degildir ve arz-talep dengesinin kurucusu
ihtiya¢ fazlasidir. Bu konjonktiir pazarlamanin en erken doneminde gegerli
olmaktadir.

Pazarlamay1 simdiki modern ¢ehresine dogru yonelten en 6nemli tarihsel olgun
sanayi devrimi ve onu izleyen kitle iiretimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kitle
iiretimi, kentlere goglerin sonucunda hizli niifus artisina paralel olarak giindeme
gelmistir. Bdylece arz-talep dengesini, "ihtiya¢ fazlas1" kavrami disinda farklh
parametreler tayin etmeye baslamistir. Bununla birlikte rekabet unsuru da
devreye girmistir. Pazarlama rekabetin oldugu yerde, rakiplerin oniine ge¢mek
icin Uirlini tanitmanin yollarindan biridir. Pazarlama kavramu literatiirde ilk kez
1897 yilinda kullanmilmistir. Ancak bu kullanilis bigimi ile pazarlama satisi
kolaylastiran unsurlardan biri olarak algilanmaktadir’.

Pazarlamanin satis siireglerinden ve dolayisiyla ekonomi biliminin bir alt dal
olmaktan ayrilmasi, 20. ylizyilin basmni bulmaktadir. Bu dénemde pazarlama
dagitim stiregleri ile i¢ i¢e olarak algilanmaktadir. Buna gore cagdas pazarlamanin
gelismesi, [. Diinya Savasi'ndan sonrasina tekabiil etmektedir. Bunda teknolojik
aygitlarin gelismesi ve giindelik hayati da doniistiirmesinin  biiyiik pay1
bulunmaktadir. Bu teknolojik doniisiimiin sonucunda kitle {iretimini kolaylastiran
unsurlar, ayn1 zamanda iretilen {iriin stokunun piyasaya lanse edilmesinde de
yardimci olmuslardir. Ancak ayni zamanda bu donemde dagitim kanallar1 da girift

bir gériiniim arz etmeye baglanuslardr'®.

Pazarlama tarihi kendi icerisinde li¢ doneme ayrilmaktadir. Bunlar';

a. Biitiinlesme Asamasi: Literatiirde pazarlamanin "Altin On Yili" olarak
gegmektedir ve reklamcilik, satis yonetimi gibi disiplinlerle biitiinlestigi
donemdir. Bu donemde, 1930 yilinda American Marketing Association

(Amerikan Pazarlama Dernegi) kurulmustur.

’ M. Ali Paylan ve Omer Torlak (2009), "Tarihsel Perspektiften Gelecege Pazarlamanin Seyri", 14.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitaby, s.1-11, s.5.

10 Cemalcilar, age, s.13.

" Bartels'ten aktaran Paylan ve Torlak, age, s.6.



b. Gelisme Asamasi: Bu donemde, pazarlama disiplininin kendini diger
disiplinlerden ayiran 6zellikleri lizerine akademik ¢aligmalar gerceklestirilmistir.
c. Yenilenme Asamasi: Bugiinkii pazarlama biliminin siire¢ igerisindeki ilk

cercevesi belirginlesmistir.

Tim bu gelismelerin ortaya ¢ikmasindan sonra pazarlama zamanla, isletmenin
temel hedeflerinin gergeklestirilmesinde en 6nemli araglardan biri olarak 6n plana
cikmistir. Bu donemde II. Diinya Savagi patlak vermis ve pazarlama stratejileri
giivenlik sektoriinde uygulanmaya baslamistir. Bu donemin temel karakteristigi,
pazarlamanin miisterinin taleplerini géz 6niinde bulundurmasi i¢in bir islev olarak
algilanmast ve bunun {retilen {riiniin niteligi tizerinde etkili olmasini
saglamasidir. Pazarlamanin kurumlarin stratejik ve ekonomik hedeflerinden ¢ikip
sosyal duyarliklara ve dolayisiyla topluma hitap etmesinin tarihi ise Vietnam
Savagi'na gotiiriilebilmektedir. Bu donemde savas karsiti kampanyalar
yiiriitiiliirken pazarlamanin ilkelerinden istifade edilmistir'?.

Ayn1 donemde isletmelerin pazarlamaya amaclarini gerceklestirirlerken bir arag
olarak yaklagsmalar1 gerektigini diigiinen egilim ile pazarlamanin toplumsal
sorunlara duyarli bir teknolojik c¢erceve sundugu algis1 karsilikli olarak
pazarlamanin yeni pozisyonunu aciklamaya calismiglardir. Es zamanli olarak
televizyon diinyada yayginlasmaya baslamis ve gelismekte olan medya sektorti ile
reklamcilik sektoriiniin iliskileri yogunlagmistir. Bu da "pazar arastirmasi”
faaliyetini isletmeler, kisiler, kar amaci giiden ve gilitmeyen kurumlar agisindan
giindeme getirmistir'>.

Televizyonun ve medyanin yayginlagsmasi, diinyanin kiiresel bir kdye
déniigmesinin de tetikleyicileri olmustur'®. Bu aym zamanda kiiresel bir pazarimn
varligini ve ihtiyag¢larini s6z konusu kilmaktadir. Kiiresel bir pazar farkli uluslari,
kiltiirleri, egilimleri igermektedir ve bu zorunluluktan 6tiirli pazarlama tiiketicinin
egilimlerini dogru belirlemelidirler. Diinyanin kiiresel bir kdye doniisii ile birlikte
post-modern bir kavramsal cergeve de toplumlarda etkisini hissettirmeye
baslamistir. Bu dogrultuda, gergeklik, major anlatilar, rasyonalizm ve islevselcilik

yerini, par¢alanma, hiper-ger¢eklik, minoritelere birakmistir. Diger bir deyisle her

12 Paylan ve Torlak, age, s.8.

13 Paylan ve Torlak, age, s.9.

' Paul Levinson (2000), "McLuhan and Media Ecology", Proceedings of the Media Ecology
Association, S:1, ss.17-22, 5.20.
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bir insan bir pazar 6zelligi sergilemektedir. Post-modern tiiketici par¢alanmig bir
O0znedir. Herkesin kendi likit, de§isken begenileri s6z konusudur ve tiiketiciler
diinyay1 bir panayir gibi algilamaktadirlar. Diinyanin kiiresellesmesi, kiiresel bir
koy halini almasi ayni zamanda gosteri toplumu ve tiketim toplumu
kavramlarinin  kullanilmasin1  beraberinde getirmistir. Dolayisiyla bu yeni

dénemde, tiiketim artik islev ve ihtiyac degil, gostergedir'”.

Tiim bu gelismeler pazarlama kavrami {izerinde doniistiiriicii etkiye sahip olmus,
zamanla pazarlama ekonomi biliminin bir alt dali olmaktan ya da satiglar1 arttiran
bir ara¢ olarak algilanmaktan c¢ikmis, basli basina bir amag¢ addedilmeye
baslanmistir. Klasik pazarlama paradigmasinin da asindigi bu dénemde, sosyal
pazarlama, yesil pazarlama, mega pazarlama, iligkisel pazarlama, kulaktan kulaga
pazarlama gibi tlirler ortaya ¢ikmustir. Pazarlama alanindaki bu gelismeler ile
birlikte, pazarlamanin klasiklesmis olan karmasi da degisime ugramistir. Bu
baglamda, pazarlama karmasini ele almak oncelik arz etmekted  ir.

2.3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi kavrami, 1953 yilinda Neill Borden tarafindan ortaya
cikartilan bir kavramdir ve ilk bilesenlerin sayist 12'dir. Daha sonra 4 P ile
sembolize edilen bilesenler, 1962 yilinda sadelestirilmislerdir. Buna gore 4 P:
Fiyat: Price.

Uriin:Product.

Tutundurma:Promotion.

Dagitim:'°Place.

Fiyat (Price): pazarlama yoneticisi, sunacagi mal veya hizmet icin uygun fiyat
diizeyini belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri
konularinda optimal politikalar1 ve stratejileri kararlagtirmalidir.

Product(Uriin): mamul degiskeni ile ilgili olarak ydnetimin temel gorevi,
pazarlanabilir uygun mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Mevcut
mamullerde degisiklik yapilmasi, yeni mamullerin gelistirilmesi, iiretilecek malin

kalitesi, ¢esitleri, stil, marka, ambalaj, garanti konulari ile ek hizmetler saglanmasi

15 Jean Baudrillard (2004), Tiiketim Toplumu, Cev:Ferda Keskin', AyrintrYayinlari, Istanbul, s.89.
' A. Celil Cakici, Liitfi Atay ve Serhat Harman (2008), "Istanbul'da Faaliyet Gosteren Seyahat
Acentalarinin Pazarlama Karmasi Kararlari Uzerine Bir Arastirma”, Istanbul Ticaret Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l:7, S:13, s5.69-87, s.71.
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ve benzeri cesitli kararlarin alinmasi, pazarlama ydnetimi i¢in hayati Oneme
sahiptir.

Tutundurma (Promotion): hitap edilecek pazara isletmenin mamuliiyle ilgili
olarak bilgi verilmeli, tiiketicileri ikna ederek satin almalarini1 saglayacak sekilde
sistemli ¢aligmalar yapilmalidir. Reklam, kigisel satig, halkla iliskiler ve tanitma,
satis gelistirme ve dogrudan pazarlama tiiriindeki tutundurma yontemleri optimal
bir bigimde planlanip uygulanmalidir.

Dagitim (Place): her ne kadar pazarlama araci kuruluslari isletmenin disindaki
faktorler arasinda ise de, yonetici bu islenmeleri segme konusunda 6nemli Slgiide
serbestiye sahiptir. Mevcut dagitim yapist i¢inde en uygun dagitim kanalini
secerek mamullerini uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak; uygun bir
dagitim sistemi olusturarak, fiziksel dagitimin bu kanallarla yapilmasini saglamak

onun baslica yonetsel sorumluluklari arasinda yer alir'’.

1960'lardan giinlimiize bu karma {izerinde cesitli degisiklikler s6z konusu
olmustur. Farkli P'lerin eklenmesi ile pazarlama karmasinin klasik bilesenlerinin
sayist yediye ¢ikartilmistir. Bu P'ler;

a. 5)insan: People,

b. 6) Fiziksel Olanaklar: Physical Facilities,

c. 7) Siire¢ Yonetimidir: Process Management.

Ancak tiim elementler, tiim pazarlama faaliyetlerinde gozlemlenmektedirler.
Pazarlama stratejisi insa edilirken tiim bu elementler g6z 6niinde bulundurulmak
zorundadir. Ozellikle hedef pazarlara dair bilgi edinilirken, pazarin talepleri
doniistiiriicii niteliktedir. Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bir siirecin
unsurlaridirlar. Kotler ise bu P'lerin gegerliliklerini yitirdiklerini ve bir P yiginina
dondiiklerini ve onun yerine 4 C'nin ikame edilmesi gerekliligini vurgulamaktadir.
Kotler'e gore 4C';

a. Miisteriye Tatmini (Customer Convenience): Yeni olusan pazarlama algisinda

miisteri merkezi niteliktedir ve bu nedenle {iriin ve hizmetlerine kolayca ulagmay1

7 Mucuk ismet (2009), Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, s.32
' . Kotler (1998), "4 P Oldii, Yasasin 4 C", Kariyer Diinyasi, S:7, 5.92-95.
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arzu etmektedir. Bu da dagitim aginin giiclii oriilmesini zorunlulugunu ve

pazarlamanin satis ile birlikte islevinin sona ermedigini gostermektedir.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost): Miisteri siireci kendi perspektifinden okur ve
merkezinin kendisi oldugu bir yapida, isletmenin maliyetleri onun i¢in
Onemsizdir. Onun i¢in yegane Onemli unsur kendi cebinden c¢ikacak olan

rakamdir. Bu nedenle miisteri maliyeti kavrami ele alinmaktadir.

Miisteri Tletisimi (Customer Communicatiin): Uriin piyasaya verildikten sonra
rekabet kosullar1 igerisinde ayakta kalmak zorundadir. Yeni paradigmada bunu
saglayacak unsur klasik tutundurma kavrami yerine ikdme edilen miisteri
iligkileridir. Dolayisiyla artik miisteri kendisine iirlin lanse edilen kisi degil, iirtinii
olusturan kisidir ve miisteri kendi talepleri dikkate alinarak olusturulan iiriin ve

hizmetlere tevecciih gostermektedir.

Miisteri Degeri (Customer Value): Miisteri sistemde miistakil degere sahiptir.
Insani nitelikler iiriin ve hizmetlere eklemlenerek miisterinin hayatina dair
unsurlar olarak siirecte yer alirlar. Bu miisterinin iiriin ile 6zdeslik kurmasini
saglamaktadir. Ornegin, bir kotun bir kadin kadar cekici oldugu ya da bir gorbanin
geleneksel corbalar kadar lezzetli oldugu pazarlama siireclerinde slogan olarak
kullanilarak miisteriye kaybettigi degeri animsatilir.

Goriildiigi tzere kitle iiretimi ile birlikte pazarlama kavrami gelismeye baglamis
ancak oOzellikle teknolojik doniisiim sonucu kiiresel pazarlarin olusmasi ile pazar
arastirmalar1 devreye girmistir. Klasik anlamdaki 4 P bdylece nitelik degistirmis,
bir algiya gore 7 P olurken, bir diger algiya goére ise P'er yigmina
doniistiiriilmiistir. P'ler Kotler'e gore, tirlin merkezliligi yansitmaktadir. Oysa ki
yeni pazarlama paradigmasinda merkezde miisteri bulunmaktadir. Dolayisiyla 4 P
mekanik ve satict merkezlidir. Aslinda miisteri de tiriinii olusturan unsurlardan
birisidir ve bu nedenle miisteri merkezli 4 C siiregte ikdme olunmustur.
Glinlimiizde kurumlarin pazarlama yontemlerinde P'ler zeminde bulunmaya
devam etmekle birlikte, miisteri merkezli bir sisteme gecilmis, calismanin baglami
olan spor kuliiplerinde ise taraftarlar miisteri konumuna ge¢meye baslamislardir.

Bu baglamda pazarlamanin biirtindiigli kurumsal kimlik 6nem kazanmaktadir.



2.4. KURUMSAL PAZARLAMA

Kurumsal pazarlama kavrami, pazarlama ilkelerinin bir kurumun mesajlari,
iiriinleri, fikirleri ve hizmetleri agisindan harekete gecirilmesidir. Bu baglamda
rakiplerin, pazarin Ozelliklerinin, tutundurma faaliyetlerinin ve en Onemlisi
merkezi nitelikteki miisteri talep ve begenilerinin 6nemi biiyiiktiir. Kurumsal
pazarlama Ozellikle miisteri ile yogun bir iligkiye gecerek onun talepleri
dogrultusunda iirlin ve hizmetlerin sekillendirilmesini 6ncelemektedir. Dolayisiyla
bu bir "feed-back" siirecidir. Feed-back ancak iletisin dogru tesis edilebildigi
sistemlerde s6z konusudur. Kurumsal pazarlama son yirmi yildaki pazarlama
gelismelerinden ilham alarak, miisteri ile siirekli iletisimde kalmayi birincil

O6nemde var saymis ve buna gore bir yapi inga etmistir.

Buna gore kurumsal pazarlama su asamalardan gegmektedir;

a. Mevcut ya da potansiyel miisterilerin ihtiyaclarin1 belirlemek i¢in pazar
aragtirmasi yapmak,

b. Miisterilerin ihtiya¢larina yonelik ve onlar1 tatmin eden {iriin, hizmet ve fikirler
sunmak,

c. Miisteri, program ve sunumlar arasinda akict ve tam etkili bir iletisim agi
saglamak,

d. Yer, fiyat, form anlaminda iiriinii miisteriye ulagtirmak,

e. Misteri tatmini yaratmak,

f. Miisteri sadakati yaratmak .
Goriildiigii lizere aslinda tim bu islevler pazarlama silirecinde gergeklesmesi
gereken asamalardan olusmaktadir. Ancak yegine farki "miisteri sadakati”
unsurunun devreye girmesidir. Miisteri sadakati bazi sektorlerde yaratilmasi ve
stirekliligi saglanmasi gereken bir unsur olarak ortaya g¢ikarken, bazi sektorlerde
verili olarak o kurumla iligkili bir siirecle ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda spor
kuliiplerinin kurumsal pazarlamalari, taraftarlik kiiltiirii ve potansiyeli iizerine insa
edildikleri i¢in diger igletmelerden daha farkli bir goriiniim arz etmektedirler. Bu
anlamda spor diinyast 1980'lerden itibaren endiistrilesmekte ve taraftar miisteri
olarak algilanmaya baslamaktadir. Ancak burada tiiketici davranisini olusturan

unsur taraftarhik giidiisiidiir. Ornegin bir Besiktas taraftari, iiriinlerin kalitesi,

' Ekrem Cengiz, (2010), "Kar Amact Giitmeyen Kurumlarda Pazarlama Faaliyetleri", Karadeniz
Teknik Universitesi S.B.E Dergisi, C:2, S:3, s5.393-409, s.391.
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cazibesi ya da fiyati ne kadar basarili diizeylerde seyrederse seyretsin bir
Fenerbahge formasi almamaktadir. Ancak bir Fenerbahge taraftar1 olmak cogu
zaman Fenerbahce Spor Kuliibiiniin store'larinda satilan kurumsal {iriinlerin
potansiyel alicis1 olmak anlamina gelmektedir. Spor kuliiplerinde pazarlama ile
diger isletmelerdeki pazarlama arasindaki kavramsal ve sosyolojik kirilma da bu
asamada yasanmaktadir. Dolayisiyla spor kuliiplerinde kurumsal pazarlama, diger

kurumsal pazarlama 6rneklerinden farkli bir ¢ehreye biiriinmektedir.

11



3.SPOR PAZARLAMASI

3.1.SPOR ENDUSTRISI KAVRAMI

Spor, insanlarin saglikli olmalarini, eglenmelerini ve bos zamanlarim
degerlendirmelerini saglayan bir eylemdir. Spor kelime anlami olarak da, Latince
kokenlidir ve Ingilizce'de asil yayginhgimm kazanarak bugiinkii kullammia
erismistir. Spor, Latince "desportare", oyun, eglenme, dinlenme, bos zamanlari
degerlendirme ve giindelik mesgalelerden arinma anlamlarmi tasimaktadir. Once
Fransizca "desport" ardindan Ingilizce "sport" kelimesine evrilen bu kelime,
Tiirk¢e'ye spor olarak gecmistir. Bu anlamda spor, bireylerin tek baslarina ya da
takim halinde ger¢eklestirdikleri kendine 6zgii kurallar1 olan, bedensel ve zihinsel
gelisimi saglayan bir olgudur®.

Spor giiniimiiz toplumlarinda oldukca genis bir etki alanina sahiptir. Bir yandan
bireylerin ¢esitli nedenlerle - saglikli kalma, obeziteyle miicadele vb, spor
yapmalari s6z konusu iken, 6te yandan amatdr ya da profesyonel anlamda sporun
ekonomik  kazan¢g  saglamak ile iliskilendirilebilir  bir = yanindan
bahsedilebilmektedir. Dolayisiyla spor sadece bireylerin ya da topluluklarin
saglikli kalmalar1 amaciyla gergeklestirilmemektedir. Teknolojik gelismelerin ve
tilketim kaliplarindaki biiyiik capli degisiklikler ile spor icerik degistirmis ve bos
zamanlarda ugrasilan bir faaliyetten bagimsiz bir endiistriye dOonmiistiir.
Dolayisiyla bugiin satin alinan bir spor ayakkabisindan, diinya kupasini yerinde
izlemek i¢in internetten edinilen bir bilete, spor miisabakalarmin yaymn
haklarindan, sponsorluk hizmetlerine dek genis bir skalada gézlemledigimiz tim
gelismeler spor endiistrisinin parcalari konumundadirlar?'.

Ancak o6zellikle 1970'i yillardan sonra televizyonun yayginlagsmasi ve diinyada
hemen hemen her evde spor miisabakalarinin izlenebiliyor olmasi sporu amator
iceriginden uzaklagtirmig, reklam, sponsorluk vb. unsurlarin daha ¢ok igerisinde
yer aldig1 ve muazzam bir ekonomik dongiliniin s6z konusu oldugu bir yapiya
dontigtiirmiistiir.  1980'lerde spor endiistrisi kavrami siklikla konusulmaya

baslarken, ozellikle 1990l yillardan sonra spor kuliiplerinin sirketlesmesi ve

2 Aytiil Dagli Ekmekgi (2007), Spor Pazarlamasinda internetin Kullanimi: Tiirkiye Futbol Siiper Ligi
Takimlarmin Ag Ortaminda Pazarlama Agisindan Incelenmesi, Y.Y.L.T, Gazi Universitesi S.B.
Enstitiisti, Ankara, s.8.

! Ridvan Ekmekgi ve Aytiil Dagli Ekmekgi (2010), "Spor Pazarlamasi", Pamukkale Journal of Sport
Sciences, Vol.1, No.1, ss.23-29.
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halka arzlari, stadyumlarin restorasyonu, miisabakalarin yayin haklari, yiiksek
bilet fiyatlar1 ve merchandising hizmetleri ile spor artik diger endiistri tiirlerinden
bagimsiz bir karakter sahibi olmaya baslamistir. Bugiin spor takimlar1 derneklerin,
vakiflarin, kiigiik igletmeler ile bireysel miitesebbislerin sahipliginden, uluslararasi
sirketlerin

egemenligine ge¢mektedir. Manchester United, Liverpool gibi futbol takimlari,
Lakers gibi basketbol takimlar1 bi-fiil boyle yonetimlere sahipken, agin diger
paydaslar1 ise sponsorluk hizmetleri ile bu siire¢ igerisinde yer almaktadirlar.
Dolayistyla spor amatdr igeriginden bir c¢ok dalda siyrilmis ve finansal
parametrelerin, iretici-tiikketici iliskilerinin, satin alma davraniglarinin egemen
oldugu bir yap1 giindeme gelmistir™.

Bugiin spor endiistrisi kavraminin yayginlik kazanmasina sebebiyet veren zemin
ayni zamanda bilgi toplumu ve kiiresellesmedir. Kitle iletisim araglarinin
yayilmasi ile spor miisabakalari her evden izlenebilmektedir. Bir 6rnege gore
bugiin futbol kiiresellesmenin son evresine referans vermektedir. Ciinki
demokrasiden, piyasa ekonomisinden ve internetten daha kiiresel bir bigim ve
icerik kazanmistir™.

Gilintimiizde ulusal ya da uluslararasi yayinlar yapan ve igerikleri tamamen spora
kanalize edilmis televizyon kanallari, internet siteleri bulunmaktadir. Bu ayni
zamanda sporcularin, sponsorlarin, spor iirlinlerinin de reklamlarinin yapildigi bir
zemin demektir. Dolayistyla bu zeminde sporun irrasyonel satin alma davranisini
sembolize eden taraftarligin devreye girmesi, maddi ve manevi deste saglamasi ve
bunun spor kuliiplerine ve sporculara endiistriyel anlamda donmesi gidisati
ozetlemektedir®.

Bu baglamda spor endiistrisi, tiiketicilere spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman
etkinlikleri ve bunlarla ilgili hizmet, insan, iirlin, alan, fikir sunan pazara verilen
addir. Dolayisiyla spor endiistrisinde kullanimda olan driinler ise, sportif
faaliyetler, rekreasyon, spor malzemeleri ve serbest zaman etkinlikleri olarak 6n

plana ¢ikmaktadir®.

22 Bobbine L. Parkhouse (1996), The Management of Sport-Its Foundation and Application, INC,
USA, s.120.

2 pascal Boniface (2007), Futbol ve Kiiresellesme, Cev: Ismail Yerguz, NTV Yaymlari, Istanbul, s.11.
** Durmus Ali Geng (1999), Spor Hukuku, Alfa Yayinlari, istanbul, s.58.

» Metin Argan ve Hakan Katirc1 (2002), Spor Pazarlamasi, Nobel Yayinlari, Ankara, s.4.
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3.1.1. Spor Endiistrisi’nin Karakteristigi

Spor endiistrisinin karakteristigi onu diger endiistrilerden ayiran unsurlardir.
Endiistri bilindigi {izere bir {irliniin seri bir sekilde {iretimi anlamim1 da
icermektedir ve bu ancak genis c¢apli bir pazarlama hareketi ile miimkiin
olmaktadir. Bu da taraftarlarin ya da sporseverlerin alacag iiriin ile iliskilerinin
irettigi bir ¢ercevedir.

Bu baglamda endiistriyel anlamda icra edilen sporun, diger endiistrilerden en
temel farki tiiketicilere elle tutulur ve somut bir {iriin ya da hizmet sunmaktan ¢ok,
bir gosteri sunmasindan ileri gelmektedir. Buna gore, iiriin ya da hizmet, "sahada
izleyicilere sunulan gosteridir". Bu da aslinda eglence endiistrisinin bir alt kolu
olarak spor endiistrisinin

degerlendirilmesine imkan vermektedir. Bununla birlikte dikkat cekici bir diger
unsur ise, sporun yaraticilik ve farkliliklari miimkiin kilan bir zemine sahip
olmasidir. Buna gore sporun diger ticaret ve endiistri tiirlerinde olmayan bir
irrasyonalitesi s6z konusudur. Bunun igerisinde taraftarlik, sporcunun
sakatlanmasi, taraftarin bir takima baglanmasi, bir bdlgenin bir takimi
desteklemesi gibi bagka sektorlerdeki satin alma davranislarina benzemeyen bir
davranis bulunmaktadir.

Spor endiistrisinde markalar, miisabakalar, sporcular, kuliipler, spor malzemeleri
vb. olabilmektedir. Bu anlamda bir spor ayakkabisinin ancak yetenekli ve ¢aliskan
bir sporcunun kullanimi ile saglayacagi islev, iyi bir pazarlama sonucu topluma
lanse edilir. Bu markanin sembolik tiiketim cagrisidir. Tiiketiciler benliklerini
spor endiistrisinde ihtiyactan ya da islevden ¢ok bu sembolik anlam alani
iizerinden insa ederler’®. Ronaldo'nun ve Messi'nin kramponlari, Bolt'un
ayakkabisi, Phelps'in mayosu, Federer'in raketi tiiketiciye sembolik anlamda satin
alma davranigini etkileyici sekilde gelirler ve spor endiistrisinin karakteristigi tam
olarak bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla spor endiistrisi tiiketicinin
fantezilerine, imgelemine, arzularina hitap ederken, aslinda tamami ile
profesyonel bir diizlemde hareket etmektedir. Bu baglamda sadece yayincilar,
sponsorlar, menajerler ekonomik amagclar giitmezler. Ayn1 zamanda sporcular,

antrendrler, kuliipler bu endiistrinin igerisinde para kazanmak amacindadirlar. Bu

% Ekmekgi, age, s.9.
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da spor endiistrisinde taraftarlik, kuliipdaslik gibi irrasyonel unsurlarin ekonomik
ciktilarla donatildig1 yeni bir paradigmaya isaret etmektedir.
Pitts, Fielding ve Miller'a gore, spor endiistrisi lig-sektér modeline sahiptir. Bu
model spor endiistrisini tice ayirmaktadir. Bu boliimler sirasiyla;
Sportif Performans: Isletmeler, spor tiiketicisine katilim ve seyir imkan1 sunar.

b. Sportif Uretim: Isletmelerin iiriinleri sportif performansin niteligini etkileme ya
da iiretme arzusu ve ihtiyacina yoneliktir.

c. Sportif Promosyon: Bu boliimde yer alan isletmeler spor iirlinlerinin

tutundurulmasia y6nelik {iriinleri spor pazarina sunarlar®’,

Goriildiigl {lizere spor iriinleri ya da hizmetleri bir endiistriyel karakteristik ile
sekillenmekte ve yeniden kendisini sekillendiren unsurlara bir strateji sonucu
sunulmaktadir. Bu da performans, iiretim ve son olarak promosyon unsurlarini
beraberinde getirmektedir. Bu model ayn1 zamanda spor endiistrisinin
uzmanlagma ile birlikte ulastigt ekonomik hacmi de gosterir. Bu baglamda,
verilerin de ciddi anlamda destekleyiciliginden s6z edilebilmektedir. Diinyada 22.
sektor olan spor sektdriine ait markalar ve sembollerin tiim yerkiireyi bastan basa
kapladig1 gézlemlenmektedir. Spor endiistrisinde genel cirolar ise diinyada birinci
sirada bulunmaktadir ve otomotiv gibi oldukca biiyiik rakamlarin konusuldugu bir
endiistriyi bu anlamda geride birakmistir. Ekmek¢i'nin aktardigi 2007 verilerine
gore, ABD'de spor endiistrisinde 5.5. milyon kisi istihdam edilirken, 2003'te 55
milyar kisi Formula 1'i izlemistir. Bu etkinligi Diinya Kupasi izlemektedir®.

Ote yandan, Argan ve Katirci'min aktardigma gore spor endiistrisinin parasal
hacmi 1986 ve 1999 yillar1 arasinda 46 milyar dolardan 213 milyar dolara
yiikselmigtir. Yine bu tarihler arasinda sektor 23.likten 6.l1iga yiikselmistir. Son
olarak ABD'de endiistrilerin biliylime oranlar1 yiizdel ile yiizde 3 arasindayken bu
oranlar spor endiistrisinde %6.8'den daha fazlaya tekabiil etmektedir®.

Ancak, giiniimiizde spor endiistrisinin ¢ift yiizii s6z konusudur. Bunlardan biri
spor alanma dahil olan ve elbet de izleyicilere donen katma degerdir. Endiistri
ekonomik anlamda gelistikce ve tiiketiciler {iriinlere talep gosterdikce aktarilan
ekonomik dongii yine seyircilere kaliteli spor gosterisi olarak donmektedir. Buna

gore biiyiik sporcular, alt yap1 projeleri, stad gelirleri, reklamlar vasitasi ile spor

?7 aktaran Argan ve Katirci, age, s.7.
2 Ekmekgi, age, s.10.
¥ Argan ve Katirci, age, s.10.
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daha profesyonel bir diizlemde icra edilmekte ve eglence sektoriiniin bir alt dali
olarak seyir zevki ve estetik iddia ortaya koymaktadir.

Ote yandan kars iddiaya gore, endiistrilesme unsuru spordaki Olimpizm ruhunu,
amatorliigli, sportif mesleki idealleri geri planda birakmaktadir. Dolayisiyla
sporun dogasindaki rekor unsuru eglence, reklam, sov amaglarma yerini
birakmakta, bu da tehlike olarak doping, sike, bahis gibi unsurlar1 davet
etmektedir. Ilginctir ki bugiin spor bahis sektdrii de spor endiistrisinin bir unsuru
konumundadir. Yine sponsorluklar sporun optimum seviyede sahip olmasi
gereken rekabeti devre dist birakma tehlikesini giindeme getirmektedirler.
Ornegin, ABD Basketbol Milli Takimi'nin 1992 Olimpiyatlarinda sponsor
logolarin1 kendi kisisel sponsorluk anlagmalarindan otiirii, ABD bayrag: ile

kapamalar1 olduk¢a manidardir.

3.2. SPOR PAZARI

Goriildiigii tizere spor endiistrisi beraberinde bir spor pazarini muhattap almakta
ve onun begenilerini ve zevklerini yonlendirirken, ayn1 zamanda onun satin alma
davranist dogrultusunda yeni iiriinler ortaya koymaktadir. Bu da spor endiistrisinin
bir spor pazar iizerinde stratejik hareket ettigini ve dolayisiyla spor pazarinin
kendine 6zgii bir arz-talep iliskisinin bulundugunu gostermektedir.

Shank'in semalastirdig1 sekli ile spor endiistrisinde arz-talep iligkisi su sekilde
gelismektedir; spor endiistrisi li¢ temel unsur {izerinde insa olmustur. Bunlar
Tiiketiciler yani seyirciler, katilimcilar ve islemeler, Uriinler yani spor olaylari,
sportif iiriinler, kisisel antrenman, sporla ilgili haberler ve Ureticiler ve Araclar
yani igletme sahipleri, resmi kurullar, sponsorlar, spor medyasi, danismanlik
hizmetleri, alet ve techizat iireticileridir. Bunlarin arasindaki arz-talep dongiisel
bir nitelik arz etmektedir. Uriinler burada hem iireticiler hem de tiiketiciler
tarafindan doniistiiriilebilen unsurlardir. Bu siire¢ hem oldukga girifttir hem de
genis bir etki alanina sahiptir. Ornegin, spor endiistrisinde bulunan profesyonel
sporlar ve sportif iirlin treticileri, medya vasitasi ile etkinliklerini yaygin bir
sekilde duyurabilmekte bu da tiiketicilere cazip {riinlerin sunulmasin

saglamaktadir™”.

30 Matthew D. Shank (2005), Sports Marketing, Third Edition, Pearson Edication, USA, s..11.
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Shank'in semas1 1s1ginda, spor tiiketimi kavrami onem kazanmaktadir. Spor
tiikketicileri spor pazarini olusturmaktadirlar. Bu baglamda spor tiiketicileri iki ana
kategori altinda degerlendirilmektedirler. Bu kategorilerden ilki, spor yapmak
amactyla spor faaliyetlerine katilan kisilerdir. Ikinci grupta ise sporu bir gdsteri
niteliginden Otlirli seyreden kisiler bulunmaktadir. Ancak her iki grubu da
sentezleyen bir ortak ilgi alanindan bahsedilebilmektedir. Ornegin, ABD'de
yapilan arastirmada, basketbol izleyicilerinin %81't ayn1 zamanda bu sporlar
ugrasmaktadirlar’’. Bu da spor pazarmm girift karakteristigine ornek teskil
etmektedir.

Nitekim, spor pazari igerisinde bulunan unsurlarin tamami 2000 yili itibar1 ile
diinyada 200 milyar $ islem hacmine sahiptirler. Bu spor ile ilgili diger alanlarin
da katilmasi ile 500 milyar $ civarinda bir rakamin telaffuz edilmesine neden
olmaktadir. Bunda elbet de, futbolun pay1 ¢ok biiyiiktiir. Buglin Avrupa'nin en
biiyiik bes futbol ligindeki igslem hacmi 100 milyar $'in lizerinde seyretmektedir.
Ustelik spor pazari sadece spor sahalari ile smirlandirilamaz. Bununla birlikte
ozellikle kitle iletisim araclarinin ve internet/bilgisayar teknolojilerinin kazandig:
ivme internet siteleri, spor oyunlari, 6zel koleksiyonlar, sporla ilgili yayinlarin da
icerisinde bulundugu dev bir skalaya referans vermektedir. Spor pazari
igerisindeki  post-modern tiiketici bu festival alanindan arzu ettigini
secebilmektedir. Bu sembolik tliketim dinamiginin Cin'de de, Brezilya'da da,
Tiirkiye'de de iizerinde uzlasilmis evrensel kahramanlar, takimlar vb. {izerinden
yuridiiginii gostermektedir. Buna gore tiim bu sayilan {ilkelerdeki g¢ocuklar
Messi, Ronaldo ya da Kobe Bryant olmak i¢in ve bu deneyime yaklagsmak icin
onlarin diriinlerini edinmektedirler™”.

Gilinlimiizde ulastig1 hacim itibari ile spor pazarindan bir ¢ok igletme ve kurum
biiyilk paylar edinmek amacindadirlar. Bu baglamda, spor pazarlamasinin

gelismesinde etkili olan 6geler su sekilde siralanmaktadirlar;

a. Kiiresel spor bilgisindeki artis,

b. Spor programlarindaki artis,

c. Spor hizmeti sunulan niifusun ve kurumlarin artisi,
d. Sporun yeni istihdam alanlar1 yaratmasi,

3! Ridvan Ekmekgi ve Aytill Dagh Ekmekgi, age, s.29.
32 Ridvan Ekmekgi ve Aytiil Dagli Ekmekgi, age, s.28.

17



Teknoloji kullanimindaki artis,
Sporun siyasi pazarlamada bir unsur olarak 6ne ¢ikmasi,

Sporun uluslarin reklamlarina yardime1 olmasi,

5 @ oo

Endiistriyel sporun gelismesi,

—

Spor-saglik iligkisinin obezite, saglikli yasam gibi kavramlar iizerinden daha ¢ok

dile getiriliyor olmast®.

3.3. SPOR PAZARLAMASI

Spor pazarlamasi kavrami, modern pazarlama tekniklerinin gegerli olmadig
donemlerde dahi sporun bir pazarlama unsuru olarak kullanildig1 g6z ardi
edilmeksizin ele almmmalidir. Buna gore ilk Olimpiyatlar Antik sehirler arasi
dostlugu, ticareti, baris1 pekistirmek amaci ile kullanilmiglardir. Ancak bildigimiz
anlamda spor pazarlamasi kavrami, pazarlama disiplini igerisinde ge¢misi ¢ok
gerilere giden bir kavram degildir. Ilk olarak Advertising Age Magazine
tarafindan 1978 yilinda kullanilan bu kavram tiiketici faaliyetleri ve endiistriyel
iriinleri ile gittikce genisleyen bir alan olarak sporun pazarlanmasini tarif etmek
amaciyla kullamlmustir’®, Bu baglamda, iginde profesyonel ya da amator
sporculari, seyirci ve taraftarlari, spor endiistrisinde ¢aliganlari, spor endiistrisi ile
is yapanlar1 ve seyirci ve taraftarlar1 kapsayan bu sisteme "spor pazarlamasi" adi
verilmektedir.

Bir diger tantmlamaya gore ise spor pazarlamasi sporla ilgilenen kitleye yonelik
gergeklestirilen iirlin ve hizmet iiretiminin tim reklam ve tanitim faaliyetleri
olarak on plana c¢ikmaktadir. Ote yandan Shank ise, aym kavrami, pazarlama
ilkelerinin spor Triinleri ve hizmetleriyle, sporla ilgili olmayan iirlinlere
uygulanmasi ve bunlarin birlestirilmesi olarak tanimlamaktadir’”. Buradan
hareketle iki tanim ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar "sporun pazarlanmasi" ve "spor
sayesinde pazarlama"dir. Sporun pazarlanmasi bizatihi spor miisabakalarinin
(Spor Toto Siiper Lig, THY Euroleague vb.) spor {irlinlerinin (raket, spor aleti,
ayakkabi, forma sort vb.) ve son olarak sporun icra edilmesini saglayan

hizmetlerin (spor sahasi bakim, onarin, temizlik vb.) pazarlanmasina vurgu yapan

33 Argan ve Katirci, age, s.55.
34 B.J Mullin vd. (2000), Sport Marketing, Second Edition, Human Kinetics, USA, s.9.
3% Shank, age, s.3.
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bir kavramdir. Bu anlamda sporun pazarlanmasi, pazarlamanin klasik 4 P (fiyat-

tutundurma-iiretim ve dagitim) unsularina dayanmaktadir.

3.3.1.Spor Uriinii

Pazarlama karmasinin merkezindeki eleman iiriindiir. Bir spor iiriinii yiiketicinin
istek ve ihtiyaclarini tatmin eden herhangi bir mal, hizmet, fikiri, yer veya kisi
olabilir. Bir spor iiriinii spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora yarar
saglamak i¢in dizayn edilen bir mal, hizmet veya bunlarin bir kombinasyonu
olabilir. Spor iiriinii somut veya soyut katki saglayici olabilir. Ornegin, bir
miisabakay1 televizyondan veya stadyumdan izleyen kisi soyut bir yarar elde
ederken, Adidas marka ayakkabi alan bir lisi somut bir yararin yani sira
ayakkabinin sagladig1 prestij, imaj gibi soyut yararlar da elde edebilmektedir.

Spor pazarlamacisi tliketicinin istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmak igin calisir.
Bu c¢alisma sonucunda yeni bir iirlin gelistirebilir veya var olan bir iirlinde
degisiklik yapabilir. Spor pazarlamacis1 malla ilgili kararlarinda rekabet ile ilgili
bilgiler de kullanir.

Spor pazarlamacisi spor isletmesinin iirlinleri ile ilgili kritik kararlar verir. Bu
kararlar sunulacak iiriiniin say1 ve tiirlinii i¢erir. Bu da iiriin karmasi olarak bilinir.
Uriin karmasi bi spor isletmesinin sundugu tiim iiriinleri ifade eder. Tipki genel
pazarlamada oldugu gibi iirlin yOnetimi; satiglarin artig, azalis ve korunmasina
yonelik olarak her bir iirlinlin belirlenmesi ve satisinin izlenmesini kapsar. Bir
spor firmast dogru {irlin kombinasyonlari hakkinda karar vermelidir. Spor

iirlinlinden den bahsederken marka degerinden de s6z etmek gerekir.

3.3.1.1.Marka Degeri

Marka kavraminin ne olduguna iliskin pek ¢ok tanimlamanin olmasina karsin, bu
tanimlardan ¢ogunun birbirleriyle benzerlik tagidigi goriiliir. En yaygin kullanilan
tanimlamalardan birine gére marka, bir iirlinii rakip iriinlerden ayirt eden,
kimligini belirleyen bir isim, simge, sembol, sekil, imaj veya bunlarin
bileskesidir.® Spor triiniiniin markalanmasina iliskin tanimlar da bu yaygm

tanimlardan gelistirilir. Bu tanimlardan birine goére spor markasi, bir spor

36 Skinner, S. J. (1990). Marketing, Hougton Mifflin Co., Boston, s240-241
Smith, A.C.T. (2008). Introduction to Sport Marketing. Elsevier (Butterworth-Heinemann),
Burlington, MA, s118
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organizasyonunun iiriinlerini rakiplerden farklilastirmasina yardim eden bir isim,
sembol tasarim ve bunlarin bileskesidir. Markalama konusunda; isim, simge ve
ticari marka (alametifarika) olarak ii¢c 6nemli igerik 6n plana ¢ikar. Marka ismi
(Adidas gibi), bir iiriiniin ismini olusturan bir veya bir grup sozciik ya da harftir.
Bu anlamda marka ismi, {iriiniin sesle ifade edilebilen boliimiinii olusturur. Marka
simgesi, bir markanin parcasi olan, sdylenemeyen ancak gozle goriilen elemanidir.
Adidas bir marka ismi iken, ii¢ ¢izgisinin iicgen, li¢ ¢icek yapragi ve dairede
kullanildigin1 simgeleyen sekil ise Adidas markasinin simgesidir. Ticari marka
ise, bir markanin tescil edilmesi sonucu yasallagsmasi ve marka isminin ve

simgesinin baskalar1 tarafindan kullanilmasina karsin korunmasidir’’.

Marka Imaji, bir tiiketicinin bir markaya iliskin inang seviyesidir. Marka imajin1
etkileyen cok cesit elemanlar vardir. Bu elamanlardan bazilari: Marka ismi,
ozellikleri, performansi, ambalaj, fiyat, reklam, promosyon, sponsorluk, miisteri
hizmeti ve dagitim kanali. Marka imajinin tiiketicinin aklinda kalmasinin baglica
kosullarindan biri isimle ilgilidir. Marka isminin ¢agristirdig1 6zellik ve anlamlar
algiy1 sekillendirecektir. Isim belirlerken tiiketiciler nezdinde arastirmalar
yapilmalidir. Benzer sekilde markanin sahip oldugu 6zellikler imaj1 ister istemez
etkileyecektir. Uriiniin kalite ozellikleri imajm ortaya cikmasi iizerinde etki
yaratabilmektedir. Uriiniin performans1 marka imaji hakkinda fikir verir. Bir
iirlinlin ambalaj1 marka imaj1 hakkinda ipucu verir. ambalajin sekli, ambalajda
kullanilan renkler, ambalajda kullanilan malzemeler hep marka imajinin
sekillenmesine neden olacaktir.Fiyat konusu marka imaj1 ve kalite hakkinda ipucu
verir. Reklam ve her tiir tanitim aract imajin olusmasini son derece etkiler. Flash
TV’de yapilan bir reklam ile NTV’de yayinlanan bir reklamin etkisi aym
olmayacaktir. Her tiir promosyon marka imajinin sekillenmesine katki saglar.
Sponsorluk yapmanin temel amacglarindan biri imaji sekillendirmek ya da
degistirmektir. Bu anlamda sponsorluk tiiketicilerce ticari olarak algilanmadigi
i¢cin reklama gore daha ikna edici olabilmektedir. Sponsorluk gercekten de imaj
tizerinde 6nemli bir katki saglar. Giiniimiizde farklilasmanin temel kosullarindan
biri miisteri hizmetinin sunum diizeyidir. Uriinlerin birbirine benzedigi

disiiniildiglinde en 1iyi farklilasma yontemi sunulacak hizmetlerde ortaya

7 T.C. ANADOLU UNIVERSITESI YAYINI NO: 2481 (erisim):
http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/PZL207U.pdf
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cikacaktir. Bir fitness ya da ylizme havuzunda sunulan hizmetler kaliteyi
dolayisiyla imaj1 belirleyebilmektedir. Uriiniin tiiketiciye ulastirilma bigimi ya da

tiiketicinin ilgili tiriinle karsilastig1 yer imajin sekillenmesine neden olabilir™®.

Markalama siirecinin bir diger adimi marka degeridir. Marka degeri, pazar
yerindeki bir iiriine markanmn katmus oldugu katkilar1 ifade eder.*’Marka degeri,
bir markanin isminden dolay1 sahip oldugu ilave degeri ortaya koyar*’. Ekonomik
anlamda marka degeri, markal1 bir {iriinlin rakibine kars1 sahip oldugu degerdeki
farkliligin1 ifade eder. Tiiketiciler, marka degeri yiiksek olan {iriine biiyiik
olasilikla baglanir. Bir spor {riiniiniin yiiksek marka degerine sahip oldugunu
diistinen tiiketiciler, biiylik olasilikla bu markadan tatmin olurlar. Tatmin olan
tilkketiciler de sirast ile markaya bagli hale gelecek veya liriinii tekrar satin
alacaktir. Spor endiistrisi i¢in marka degerini ortaya koymak iizere gelistirilen
modelde; marka degerine ii¢ Onciiliin etkide bulundugu vurgulanmistir. Bunlar:
Takimla baglantili, organizasyonla baglantili ve pazarla baglantili degiskenlerdir.
Takimla baglantili degiskenler takimin basarisi, antrendér ve yildiz oyuncuyu
kapsamaktadir. Organizasyonla baglantili degiskenler olarak; {in ve gelenek,
iriiniin yayginhgi, eglence paketi ve konferans programi siralanmistir. Son
degisken olan pazarla baglantili olarak medyada yer 97 alma, cografik yerlesim,
rekabet giicleri ve destek ele alinmaktadir. Tiim bu {i¢ degisken marka degerini
etkilemekte, bunun sonucunda da bilet satig1 artmakta, medyada daha fazla yer
almmaktadir. Tim bunlar da pazardaki algilamalari belirlemektedir.*' Marka
degeri olgusu bir siirece dayanir. Markalama siireci dort adimdan olusur. Bu

adimlar sirasi ile

Marka Farkindah@:: Marka farkindaligr tiiketicinin markayr tanimasi ve
hatirlamas1 demektir. Marka farkindalig1 diger adimlarin ortaya ¢ikmasinda oncii
nitelik tasir. Markanin taninmislik elde etmesi diger asamalar i¢in belirleyici bir

rol oynar. Zira tiiketici nezdinde bilinmeyen markanin herhangi bir imaja sahip

38 Argan, M. ve Katirci, H., (2012). Spor Pazarlamasi. Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymni No:
2481, 5.95-96
3% Shank, M.D. (2002). Sports Marketing. A Strategic Perspective. Second Edition, Prentice Hall. New

Jersey

0 Smith, age
*! Shank, age.
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olmasi beklenemez. Pazarlama iletisiminde kullanilan modellerden biri olan
AIDA (Attention: Dikkat, Interest: Ilgi, Desire: Arzu, Action: Eylem)
modelindeki ilk unsur dikkat g¢ekiciliktir. Dolayisiyla farkindaligin olusabilmesi
icin markaya iliskin reklamlarin ya da duyurum calismalarinin dikkat ¢ekmesi
gerekecektir. Spor pazarlamasi alaninda reklam ve sponsorluk marka farkindalig
calismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle marka ilgili pazara yeni
girmis ise sponsorluk farkindalik yaratmada etkili bir gii¢ olarak kullanilabilir.
Benzer sekilde reklamlar zaten geleneksel olarak farkindaliga hizmet eden bir
taniim aracidir. Sponsorluk ile reklam uygulamasi arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Sponsorluk duyuruma dayanirken, reklamin algilanmasi ise
ticaridir. Reklamda mesajin sekillenmesi ilgili firma yoneticisinin elinde iken,
sponsorlugun duyurumunda ise giic medya yoneticilerinde bulunur. Reklamin
maliyeti ¢cogunlukla sponsorlugun kinden yiiksektir. Sponsorluktaki duyurum i¢in
direkt O6deme yapilmadigindan bu iletisim aract maliyet-etkin olarak
diistiniilmektedir. Ancak hemen sunu vurgulamak gerekir ki tiim pazarlama
iletisimi caligmalarim1 bir arada uyumlu bir sekilde kullanmak daha saglikli

sonuglar vermektedir®.

b) Marka sadakati: Spor pazarlamacilar1 markalarina karsi baghlik yaratmaya
calisarak, diger rakip markalara kars1 iistiinliik saglamakta ve bunun sonucunda
tekrar satin almalar artis gostermektedir. marka sadakati nedeniyle rakip markalar
arasinda yogun degerlendirme yapma olgusu ortadan kalkmaktadir. Sporda marka
sadakati ayr1 bir yer ve Oneme sahiptir. Marka sadakati taraftarlik konusu
bakimindan degerlendirildiginde 06zellikle takim taraftarlarinin = geleneksel
tiikketicilere oranla takimlarina daha sadik olduklari rahatlikla sdylenebilir.Her
firma ya da marka tiiketicilerinin kendisine sadik olmasini ister ve bunun igin
miicadele eder. Dolayistyla siirekli iligki gelistirilmesine zemin teskil edecek arag
marka sadakati yaratmaktir. Markaya bagli hale gelen ve oran olarak kiiciik olan
miisteri grubu isletmenin toplam kari1 iizerinde biiyiikk bir etkiye sahiptir. Bu
durum Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin énemli bir ilkesidir. Spor kuliiplerinin

yapmast gereken sey acil olarak bir veri tabani olusturmaktir. Veri tabanindaki

2 Argan, M. ve Katirci, H., (2012). Spor Pazarlamasi. Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymni No:
2481, 5.95
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taraftarlar da degerlerine gore kategorize edilebilir. Taraftarlar degerlerine gore
kategorize ederken marka sadakati diizeylerinden yararlanilabilir. Nihayetinde her
firma ya da organizasyon tiiketicilerinin markasina karsi1 sadik olmasini ister.
Bunu yapabilmenin temel kosullarindan biri de yukarida da kisaca ifade edildigi
gibi Miisteri Iliskileri Yonetimi stratejilerini uygulamaktir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi stratejileri kapsaminda miisteriler degerlerine gore siiflandirip hizmet
diizeyleri bunu gore olusturulabilir. Benzer sekilde miisteri hizmetlerine agirlik
verme marka sadakati yaratacaktir. Miisteri sikayetlerini ele alip ¢6zme ve miisteri

odakli olma ayn1 sekilde miisteri iliskileri kapsaminda ele alimnir™.

c) Algillanan Kalite: Bir markada algilanan kalite, bir {iriinlin fiyatina ve
konumlandirmasina gore degisir**. Oziinde algilanan kalite, iiriiniin yarar ve
niteliklerinin tiiketiciler i¢in Onemini ya da marka degeri niteligi tabanl
bilesenleri ifade eder®. Bu 6zellikleri ve faydalari, iiriinlerin tiiketicinin zihninde
bir pozisyon olusturmasina izin verir. Spor ile ilgili, algilanan kalite bir takimin
basar1 algis1 ile ilgilidir, en ¢ok kazang ve kayiplar ile tanimlanir. Uriinleri
kalitesiz algisindan kurtarmak zor oldugu icin algilanan kalite nemlidir*. Bu
nedenle, izole bir basar1 yili yasayan bir spor takimi, pazarda muhtemelen uzun
vadeli, tutarli basar1 yagamig bir takimdan daha diisiik bir kalite algisina sahip
olurdu. Algilanan kalite ayrica markayi genisletmek ig¢in firsatlar1 pekistirir.
Arastirmalar, daha kaliteli markalarin, marka uzantilari ile daha basarili oldugunu
gosterir. Bir uzanti giiglii bir firmanin ismi iizerine insaata izin vermesine ragmen,
boyle bir strateji risksiz degildir. Bir marka ailesindeki iiriinlerin kalitesindeki

. . o .. . . 47
yonetim basarisizlig1, taninan markanin sermayesini olumsuz etkileyecektir''.

d) Diger Marka Varhklari: Diger marka varliklar1 olarak kastedilen ticari marka ve

kanal iliskileri giiglii bir rekabet avantaji saglayabilir. Bir Ticari marka, benzer

# Argan, M. ve Katirc, H., (2012). Spor Pazarlamasi. Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yayimi No:
2481, 5.97-98

* Aaker, D. A.,(1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Press

* Park, C. S. And Srinivasan, V., (1994). A Survey-Based Method for Measuring and Understanding
brand Equity and its Extendability. Journal of Marketing Research, 31(May): 271-288

 Aaker, D. A, age.

" Dacin, P. A. and Smith, D. C., (1994). The Effect of Brand Portfolio Characteristics on Consumer
Evaluations of Brand Extensions. Journal of Marketing Research, 31(May): 229-242
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ismi, logoyu veya ambalaji kullanarak miisterilerin kafasina karigtirmak
isteyebilecek rakiplerden, marka degerini koruyacaktir. Eger bir patent giiclii ve
ilgili ise satin alma karar siirecinde dogrudan rekabeti engelleyebilir. Son olarak,
bir dagitim kanal1 dolayli yoldan marka tarafindan kontrol edilebilir, miisterilerin

bekledikleri kullanilabilir bir marka gibi*®.

3.3.2.Fiyat

Fiyat bir seyin karsiliginda verilen bir degerdir. Fiyat, degisime konu olan mal,
hizmet veya fikir karsiliginda 6denen degerdir. Bir spor olayini izlemek igin,
katilmak i¢in veya bir spor malini satin almak i¢in 6denen deger fiyati ifade eder.
AEK basketbol takiminin ibrahim Kutluay icin 6dedigi para bir girdinin fiyatim
ifade ederken, basketbol miisabakasinin bilet fiyati ise spor malinin fiyatin1 ortaya
koymaktadir.

Tiiketicilerin bir iirlinli almalarinda bir ¢ok faktor etkilidir. Bu faktorlerden biride
fiyattir. Bir {iriin i¢in fiyat olusturulmas ile ilgili karar vermek spor pazarlamasi
icin son derece Onemlidir. Ciinkii fiyat, iirlinlin basarisin ve tiiketicinin
algilamasin1 etkiler. Fiyat ile ilgili karar verirken maliyet, rekabet durumu,
tiketicinin 6demek istedigi miktar ve iriiniin i¢inde bulundugu arz ve talep
durumu gibi pek ¢ok etkenin 1yi bir sekilde analiz edilmesi gerekir.

Spor pazarlamasinda fiyatlandirma yapmak son derece stratejik bir konudur.
Miisabaka gibi spor {irlinlerinin soyut yapist geregi uygun bir fiyat tespit etmek
onemlidir. Sporun fiyatlandirilmas: ile ilgili O6nemli bir husus talep
dalgalanmalar1 nedeniyle spor olaylarinin biletlerinin dnceden satilmasidir. Bu
nedenle bir spor olay1r baslamadan once fiyatin belirlenmis olmast ve satisinin
yapilmis olmasi onem tasir. Aksi takdir d, spor olaylar1 stoklanamadiklar igin,

oynanmis bir miisabaka biletinin satilmasi gibi bir durum séz konusu degildir.

3.3.3.Dagitim

Dagitim veya yer kavrami spor pazarlamasinda c¢esitli anlamlar ifade eder.
Geleneksel olarak dagitim, etkili bir sekilde bir mal veya hizmetin tiiketicilere
ulagtirilmast olarak kullanilir. Dagitim kanali, {irtinii iireticiden son kullaniciya

dogru iletme islemi ile ilgilenen pazarlama organizasyonlarinin zincirini ifade

* The Concept of Brand Equity - Acomparative Approach,(erisim):
http://mpra.ub.uni-muenchen.de/32013/1/07_The Concept of Brand Equity Conferinta 2005 .pdf
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eder. Ornegin, Mizuno beysbol eldivenlerini iirettikten sonra bu eldivenleri Sports
Authoritiy isimli perakendeciye satar. Nihai tliketiciler de bu eldivenleri bu
perakendecilerden satin alir. Bu tipik bir dagitim kanalini ifade eder.

Dagitim, bir tiretim noktasindan {iriiniin tiiketiciye ulastirilmasidir. Spor iiriinii
kavrami ifade edilirken insan, yer, fikir ve hizmet gibi kavramlarda ifade
edilmistir. Genel pazarlamada fabrikada ftretilen bir mal tasinarak tiiketiciye
ulagtirilmaktadir. Ancak spor olaylarinda bu durum oldukg¢a farklidir. Ciinkii bir
spor oyunu bir kisi tarafindan {iretilinceye kadar mevcut degildir. Bir tiyatroda
veya konserde oldugu gibi bazi spor irilinleri iretildikleri yerlerde ve o anda
tiikketilirler. Bir spor oyunundaki tiiketici seyircidir. Ornegin, bir futbol magindaki
seyirci(tiiketici) belli bir giinde veya belli bir saatte magin oynandig1 yere giderek
iriinii yerinde satin alir. Dolayisiyla bu yoniiyle spor pazarlamasimin dagitim

elemani farklilik gosterir.

3.3.4.Tutundurma

Tutundurma ile ilgili tim unsurlar tiiketiciler ile iletisim kurmaya dayanir.
Tutundurma karmasi elemanlart kigisel satig, halkla iliskiler, reklam ve satig
tutundurma elemanlarinin igerir. Cok spesifik olarak tutundurma kiginin dikkatini
cekmek i¢in dizayn edilen yontemleri ifade eder. Tutundurma insanlar1 bir sey
hakkinda bilgi sahibi yapmaktir. Spor pazarlamacilar1 reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis, satis tutundurma c¢abalar1 ve sponsorluk sayesinde hedef guruplar ile
iletisim kurar. Tutundurma karmasinin her bir elemani veya bu elemanlarin
biitiinlesik bicimi bir firmanin tutundurma cabalarini ifade eder®.

Ote yandan spor sayesinde pazarlama ise, 1990'li yillardan itibaren yaygimlik
kazanmaya baslamis bir kavramdir. Bu kavram ile vurgulanan, spor araciligi ile ve
sporun kullanilmast ile, sporla ilgili olmayan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir.
Bu noktada devreye sponsorluk anlagmalar1 girmektedir. Buna gore,
Olimpiyatlarda ya da Diinya Kupalarinda miisabaka sahasinda kullanilan reklam
panolarina reklam verenler, jenerikler, skorbord reklamlari, forma reklamlar1 vb.
Ogeler hep spor disi diinyadan gelen ve sporu kendi karliligini yiikseltmek igin
kullanan isletmelerin stratejik taktiklerinin sonucudur. Ornegin, bira, sigara,

havayolu tagimaciligi, vitaminler vb. unsurlar spor ile direkt bir iliskisi sahibi

* Argan Metin ve Katirc1 Hakan(2008), Spor Pazarlamasi, Nobel Yaymn dagitim, Ankara, s63-65
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olmasalar da, sponsorluk sistemleri iizerinden devreye girmektedirler’. Bu da
aslinda spor pazarlamasina igkin unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii spor
pazarlamasinda tiiketici satin alma davranisini motive eden farkli unsurlar
bulunmaktadir. Ornegin, Liverpool futbol takimmin resmi birasi Carlsberg,
taraftarlar arasinda en ¢ok igilen bira olabilmektedir.

Parkhouse'a gore, spor pazarlamasinin diger pazarlama alanlarinda bulunmayan
ozellikleri s6z konusudur. Bunlar;

a. Soyutluk: Uriin ya da hizmet seyirciye islevsel ve ihtiyacla ilgili katkilardan ¢ok
duygular ile ilgili tatmin saglamaktadir. Ayn1 zamanda bir spor miisabakasi elle
tutulamaz ve bir kez izlendikten sonra gegici ve soyuttur.

b. Oznellik: Herkes bir spor miisabakasindan kendi seyir zevki ve estetik
kategorilerine gore zevk alir. Kimi izleyici estetik anlamda bir tenis magin1 tercih
ederken, bir futbol izleyicisi i¢in 6znelligin tezahiirli taraftarlik olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

c¢. Tutarsizhk: Taraftar kategorisi disinda, spor izleyicisinden bir yonde egilim
beklenemez. Bir giin begendigi ve ugruna {iriin aldig1 bir sporcunun yerine, spor
taraftar1 bir bagka sporcunun imajin1 ikdme edebilir.

d. Ongoriilemezlik: Spor iiriinlerinin sonuglar1 tahmin edilemez. Hava durumu,
sakatlik vb. sonug tizerinde etkili olacaktir.

e. Dayamksizhk-Saklanamazhk: Bir spor miisabakasi sona erdiginde artik sadece
geriye heyecanlar ve coskular ve anilar kalir.

f. Duygusal Baghhk ve Kimlik: Spor seyircisi taraftarlik {izerinden duygusal
anlamda baglanir ve bir kimlik insa eder. Fenerbahgelilik, Galatasaraylilik vb.
bunun 6rnegidirler.

g. Sosyal Rahatlama: Spor miisabakalar1 bireyleri giindelik yasamin agirligindan
bir siire i¢in farkli bir mecraya gegme imkani tantyarak siyrilmalarina yardimei
olur.

h. Kamu Tiiketimi: Devlet, spor medyasi, okullar vb. aracilig1 ile spor kamusal
anlamda tiiketilen ve sik sik ismi gegen bir eylem halini almaktadir.

i. Konum ve Odaklanma Kontrolii: Spor pazarlamacisi agisindan miisabaka
kontrol edilemezken, miisabakay1r destekleyen yiyecek-igecek, tesis, park,

merchandising gibi uygulamalara odaklamlabilmektedir’'. Nitekim, ¢alismanmn

%0 Argan ve Katirci, age, s.17.
>! Parkhouse, age, 5.253-254.
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uygulama boliminde dort biiyiikler olarak degerlendirilen Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor kuliiplerinin bu tiirden konum ve
odaklanma kontrolii ¢abalarina yani merchandising uygulamalarina yonelik bir

arastirma sz konusu olacaktir.

Ote yandan 1983 yilindan American Marketing Assocation tarafindan
gergeklestirilen bir aragtirmada katilimcilara spor pazarlamasindan ne anladiklar
sorulmus ve belirli siklar arasindan se¢im yapmalart istenmistir. Satig, reklam ve
tanitim, insan iligkileri, ihtiya¢ giderilmesi, program gelistirme, fiyatlandirma,
planlama ve dagitim, hepsi gibi seceneklerin arasindan katilimcilar agirlikli
olarak, "satis", "reklam ve taniim" segeneklerini belirlemislerdir. Aslinda spor
pazarlamasi kavrami son se¢enekteki "hepsi" sikkini referans vermektedir. Ciinkii
az ya da ¢ok tiim bu faaliyetler spor pazarlamasi igerisinde kendilerine yer
bulabilmektedirler’. Spor iriin ve hizmetleri elbet de satis ve tanitimlari
gerceklestirilerek

ayakta kalmaktadirlar. Ancak o6te yandan farkli unsurlarin destegi ile diger
pazarlama tiirlerinden ayrilmaktadirlar. Bu baglamda spor pazarlama karmasinin
elemanlar1 6nem kazanmaktadir.

McCarthy'nin "pazarlamanin 4 P'si" olarak sistematize ettigi, product (iirlin), price
(fiyat), place (yer-dagitim) ve promotion (tutundurma) ilkeleri spor pazarlamasina
uyarlandiginda hangi sonuclar1 vermektedir? Bakildiginda, sportif iirlinlin soyut
ve somut unsurlarinin birlesimi oldugu gozlemlenmektedir. Somut unsular; spor
tiirleri, katilimcilar, takim ve yarismadir. Soyut unsurlar ise, duygu ve deneyim
alanindaki heyecan, cosku, doyum, hosnutluk gibi kavramlar. Gergekten de spor,
somut unsular arac1lig1 ile spor tiiketicisinde soyut tatminler taratmaktadir™.

Ikinci asamada ise, fiyat unsuru gelmektedir. Bu unsur klasik pazarlamanin
dinamiklerindeki gibi ilerler. Ornegin, bir iiriinde ya da bir spor miisabakasinda
bilet fiyatlar taraftarin satin alma davranisi iizerinde kaginilmaz bir bigimde etki
sahibidir™.

Ugiincii unsur ise dagitimdir. Dagitim, iirlin ya da hizmetin tiiketicilere

ulagmasinda en verimli ve etkili yolu bulmak olarak tanimlanmaktadir. Bu

52 Ridvan Ekmekgi ve Aytill Dagh Ekmekgi, age, s.25.
>3 Ridvan Ekmekgi ve Aytill Dagh Ekmekgi, age, s.26.
> Parkhouse, age, s.271.
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anlamda bir spor tesisinin sehrin neresinde yapilacagi (Istanbul Olimpiyat
Stadinin yeri ile ilgili sikayetler vb.), biletlerin hangi sistem ile taraftarlara
ulagtirtlacagi (Biletix vb.) spor pazarlamasinin dagitim ilkesine ornek teskil
etmektedir’”. Son olarak tutundurma asamasinda ise, spor pazarlamacilarmnin
hedef pazarlarla reklam, halkla iliskiler, satig promosyonu, sponsorluk vb. ile
iliskiye gecmeleri gelmektedir. Bu anlamda o6zellikle reklam en Onemli role
tutundurma karmasi elemanidir. Ciinkii posterlerden, televizyonlara, reklam
panolarindan, wulasim araclarinin  boyanabilir kisimlarina, formalardan,
skorbordlara kadar her alanda reklam aktif bir sekilde kullanilabilmektedir. Ote
yandan, esantiyonlar, yarismalar, kuponlar, bahisler vb. ise kisisel satis ve halkla

e g er e . .. . .o 56
iligkilerin igerisine girmeyen diger unsurlardir™.

3.3.5. Spor Pazarlamasi Ornekleri

Spor pazarlamasi, iletisim teknolojilerindeki gelisim, bilgi toplumu ve bunlarin
dogal sonucu olarak kiiresellesme dinamigi ile birlikte zirve denilebilecek donemi
icerisindedir. Bir 6nceki baslik altinda gosterildigi iizere bugiin spor endiistrisinin
islem hacmi olduk¢a yiiksek rakamlara tekabiil etmektedir. Bu baglamda;
markalar (Nike, Adidas, Reebok), sponsorluklar (Qatar Foundation, Emirates,
THY), reklam gelirleri (Messi, Ronaldo, Kobe Bryant), kuliiplerin ve sporcularin
basarilar1 (Diinya Kupalari, altin top, Ballon D'or vb.) ile estetik, gorsel ve basari
anlaminda tiim paydaglarin en 6nemli donemlerini yasadiklar1 gézlemlenmektedir.
Nitekim bu dénemde sporcular da en yliksek ekonomik gelir elde ettikleri siireci
yasamaktadirlar. 2011 tarihli Forbes Dergisi'nin her yil tekrarladigi aragtirmasina
gore "diinyanin en ¢ok kazanan sporcular1" listesinin basinda golfcii Tiger Woods
bulunmaktadir. Woods'un geliri 75 milyon $ gibi bir rakam ile ifade edilmektedir.
Woods'un elbet de bu geliri sadece golf sporunun kendi 6diil dinamiklerine iligkin
degildir. Bununla birlikte kisisel anlagsmalar, reklamlar, sponsorluklar rakami
yukartya ¢ekmektedir. Ustelik 2011 igerisinde g Accenture, AT&T, Gillette, Pepsi
gibi sponsorlar 6zel yasamindaki c¢alkantilar nedeniyle Woods ile caligmaktan
vazgeemislerdir. Ancak EA Sports ve Nike ile olan sponsorluklart Woods u
diinyanin ekonomik anlamda en yiiksek gelir elde eden sporcusu kilmaya

yetmektedir.

> Ridvan Ekmekgi ve Aytill Dagli Ekmekgi, age, s.27.
%6 parkhouse, age, s.277.
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Ayni arastirmada, Woods’u 53 milyon $’lik geliri ile basketbolcu Kobe Bryant
takip etmektedir. Bryant’in en yiliksek gelir elde ettigi unsur sponsorluk
anlagsmalaridir. Turkish Airlines ve Mercedes Smart-Card bu baglamda en 6nde
gelen iki drnektir. THY, sadece Bryant'in kisisel sponsoru degil, Barcelona'nin ve
Manchester United'in hava tagimaciligi sponsoru, Messi'nin kisisel sponsoru ve
Euroleague'in de isim haklarina sahip isletmedir.

Yeniden Forbes'un arastirmasina doniildiigiinde, 3. siray1 bir baska NBA yildizi
LeBron James 48 milyon $’lik geliri ile aldigi goriilmektedir. Nitekim ilk 50
sporcu arasinda 29. siray1 kadin tenis¢i Maria Sharapova alirken, Roger Federer,
David Beckham, Michael Schumacher, Lionel Messi, Phil Mickelson, Cristiano
Ronaldo gibi isimler ilk 50'nin en énemli isimleri olarak &ne ¢ikmaktadir. ilk 50
sporcunun toplam gelirleri, 1.4 milyar $'dir. Bu da sponsorlugun, reklam
gelirlerinin sporu sadece amatdr smirlar igerisinde icra edilen bir eylemden
kiiresel, endiistriyel ve c¢ok yiiksek ekonomik hacme sahip bir yapiya dogru
evrildigini gostermektedir’’.

Forbes'un ilk 50 listesi goriildiigii lizere, bireysel sporcular listesidir. Takim
sporlarinda ise rakamlar ¢ok daha yiikselmekte ¢iinkii ¢erceveye taraftar faktorii
dahil olmaktadir. Bu baglamda, ABD Basketbol ligi NBA, buz hokeyi ligi NHL
ve ABD futbol ligi NFL en 6nde gelen 6rnekler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunu
Formula 1 ve futbol izlemektedir. 2005 yilinda diinya futbol sektorii 200 milyar
dolar islem hacmi tiretmektedir. ulagmistir™®.

Ornegin, Ingiliz futbol takim1 Manchester United, spor pazarlamasinin en basarili
harikalarindan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kuliibiin kiiresel anlamda 75
milyona varan taraftar1 sz konusudur. Kuliip bu kitleyi miisteri/tiiketici olarak
konumlandirmakta ve bu kitleye yonelik iiriin arz1 gergeklestirmektedir. Ustelik
bu kavram sadece stada gelenlerden ibaret degildir. ManUt.com, MU.TV online
ve Cince, Japonca web sitesi sayesinde ve diger merchandising uygulamalari ile
(cep telefonu, kredi karti, lisansh iiriin satis1 vb.) bu kitle ile kiiresel bir iliskiye
gegilmektedir. 2002 yilinda Umbro yerine Nike ile 13 yilligina anlagan kuliip,
500 milyon $’lik bir sponsorluk geliri elde etmistir’’. Bu baglamda Man. United

7 "Tiger Woods tops Forbes' list of top-paid" (03.06.2011) http://aol.sportingnews.com/sport/story/2011-
06-03/tiger-woods-tops-forbes-list-of-top-paid

%8 Matthew D. Shank, age, s.418.

> Ahmet Talimciler (2008), Futbol Degil is: Endiistriyel Futbol, iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi,
$:26, 89-114, Kis-Bahar. s.94
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ile bu anlagmay1 gerceklestiren Nike yine 200 milyon $ karsiliginda Brezilya milli
futbol takimina 10 yilli§ina sponspor olmus ve bu sayede Avrupa’da 1.83 milyar
§$ satig hacmine ulagmay1 bagarmistir.

Manchester United’in bu stratejisi Forbes'un 2011 yilindaki marka imajlar
aragtirmasinda da karsiligin1 bulmaktadir. Takimlar bazinda Man. United 270
milyon §$ geliri ile marka imaj1 ile gelir arasindaki kategoride zirveye yerlesmistir.
Spor malzemelerinde Nike 10,7 milyar $, organizasyonlarda ise NFL Super Bowl
420 milyon $ ile diger 6ne ¢ikan isimlerdir®. Bu spor endiistrisinin tim
paydaslarinin faydalandigi bir zemine referans vermektedir.

Spor pazarlamasinda post-modern tiiketicinin arzulari, istekleri, likid begenileri
gecerlidir. Bu nedenle spor pazarlamasinda tutarhilik diye bir endiseden
bahsedilemez. Sporlar, takimlar ve kisilerarast gegisler tiiketici agisindan
makuldiir. Sporcular agisindan da dinamik bu sekilde islemektedir. Ornegin,
futboldaki basarilarindan ¢ok bir pop sarkicisi ile evlenmesi ve fiziksel cazibesi ile
one ¢ikan David Beckham, ABD'ye transfer olmustur. Ustelik bunu
gergeklestiritrken ABD'de futbol en popiiler sporlar siralamasinda oldukca
gerilerdedir. Yine ayn1 dinamikten hareketle Avrupa'ya transferi giindemde olan
futbolcu Ilhan Mansiz, 2002 Diinya Kupasi'nda gosterdigi performans ve fiziksel
anlamda Japonlara benzerligi nedeniyle Besiktas'tan Japonya Futbol Ligi'ne bir
transfer gergeklestirmistir. Bu gibi transferler kuliiplerin pazarlama stratejilerinin
de bir iiriiniidiir. Ornegin, Man. United'in Giiney Koreli Park Ji Sung'u ve 2012'de
Japon Kagawa'y1 transferleri bu oyuncularin basarilar ile birlikte kuliibiin Uzak
dogu merchandising pazarma da acilmasinin birer anahtar1 olarak tasvir
edilmektedir®'.

Ayni dinamik, Cinli basketbolcu Yao Ming'in NBA tarafindan draft edilmesi
(caylak se¢imi) eyleminde de gozlemlenmektedir. Stratejik olarak Houston
Rockets'in bu hareketi takimin Uzakdogu merchandising pazarma acilmasi
anlamina gelmektedir. Cin, iki milyarlik niifusu ile muazzam bir potansiyel

pazardir ve Ming'in transferi bu pazarin egilimlerine yonelik bir strateji

% yavuz Yildiz (2011), “Futbol Takimlarinda Tlketici Tatmini ve Marka Glveninin Marka Sadakati ile
iliskisinin Arastirilmasi: Bir Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi”, Selguk Universitesi Beden Egitimi ve Spor
Bilimi Dergisi, 2011, C:13 S:1, s.31-38.

6! Richard Edwards, "Why Manchester United's Sun is Rising in the east?", Express.co.uk, (10.06.2012):
http://www.express.co.uk/posts/view/325656/Why-Manchester-United-s-sun-is-rising-in-the-East
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icermektedir. Boylece sponsorluk anlagmalari, formalar, reklamlar, Houston
maglari turizm, NBA yayin haklarinin pazarlanmasi miimkiin olacaktir®.
Gilinlimiizde spor pazarlamasinin igerdigi unsurlar sadece {riin, miisabaka
pazarlamasi degildir. Spor, bizatihi bir nig turizm halini almistir. Diinyanin her
yanindan, Manchester United, Barcelona ya da Real Madrid’in stadina mag
izlemek i¢in kiiresel taraftar akim1 olmakta, Barcelona'min 100.000 kisilik
stadyumunu her mag yarisin1 yabanci taraftarlar doldurmaktadir. Bununla birlikte
bu takimlar mobilize olmakta ABD ve Uzakdogu turlar1 diizenlemektedirler. Bu
dogrultuda, Real Madrid, Cin’de sadece David Beckham markali iiriinlerinin
satisgindan 10 milyon $§ kazanmustir. Yine Cin'e gergeklestirdikleri turnede,
kuliibiin antrenmanlarin1 30 bin kisi seyretmistir. Ayni strateji NBA'nin kiiresel
anlamda taraftar artisin1 saglamasi i¢in de yiiriitiilmektedir. NBA takimlar1 2000'li
yillarin basindan itibaren Londra, Paris, Istanbul, Roma, Berlin, Atina, Sanghay,
Tokyo gibi kentlere gitmekte ve orada gosteri maclar1 yaparak kiiresel anlamda
spor tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmek istemektedirler®.

Bu baglamda spor pazarlamasinin 6zellikle 1990'lh yillardan sonra girdigi en
onemli evrelerden biri de kiiresellesen TV yayinciligidir. Spor haberlerinin hem
yazilt hem gorsel anlamda siirli oldugu yapilardan tamamen spor konsepti ile
insa edilmis tv kanallarii, dergilere, gazetelere, bloglara, internet sitelerine hatta
bahis sitelerine yonelik bir pazar dogmustru. Spor pazarlamasi bu alanla da yogun
iletisim halindedir ve mesajlarini bu mecra iizerinden de vermektedir. Sky Sports,
Eurosport, ESPN, Fox Sports gibi kanallar izleyicilerine sporun her dalindan
haberler iletmekte ve teknolojik gelismeler dogrultusunda tv baginda miisabakay1
her agidan izleme, istatistikleri edinme, tekrar goriintiileme, miisabakanin en iyi
oyuncusunu se¢gme gibi opsiyonlar tanimaktadirlar.

Spor reklamcilig1 da bu siirecte ayri bir alt tiir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Argan ve
Katirci'ya gore x bir kanalda yayinlanan reklamlar ile NTVSpor'da yayinlanan
reklamlarin konsepti ayni degildir. Spor {irlinleri ya da sportif kisiliklerin rol
aldig1 reklamlar bu baglamda daha c¢ok tercih edilmektedir. Alex, Arda Turan,

Ibrahim Kutluay, Mourinho, Messi, Ronaldo gibi isimlerin oynadigi otomobil,

62 Thomas Oates & Judy Polumbaum (2004), "Agile Big Man: The Flexible Marketing of Yao Ming",
Pacific Affairs, Vol.77, No:2, ss.187-210.

63 Marc Edelman (2010), "Does the NBA still have "Market Power?" exploring the antitrust implications
of an increasingly global market for men's basketball player labor", Rutgers Law Journal, Vol.41,
$8.549-591.
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cikolata, jilet, giyim, ayakkabi reklamlar1 konsept anlaminda biitiinsellige vurgu
yapmaktadir. Spor pazarlamasi bu acidan diger pazarlama tiirlerinden

ayrilmaktadir®™

% Argan ve Katirci, age, 5.96.
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4 TURKIYE'DE SPOR PAZARLAMASI UYGULAMALARI
4.1. TURKIYE’DE SPOR PAZARLAMASI

Tiirkiye'de spor pazarlamasi ge¢misi ¢cok eskilere dayanmayan bir olgu olarak 6n
plana c¢ikmaktadir. Bu baglamda, sporun profesyonellesmesi, kitlesellesmesi,
serbest piyasa ekonomisinin parametrelerinin yiirlirliige girmesi ve son olarak
bilgi teknolojileri merkezli toplumsal olusumlar ile Oncelikle pazarlama
sonrasinda ise spor pazarlamasi kendisine kitlesel bir tiiketici alan1 yaratabilmeyi
basarmistir. Ancak tiim bu unsurlar Tiirkiye 6zelinde basta da belirtildigi gibi, cok
eskiye giden bir siire¢ degildir ve 0zel tesebbiisiin yayginlasmasindaki problemler
spor kuliiplerinin ve spor miisabakalarinin pazarlanmasi asamasinda da
yasanmaktadir.

Tiirkiye'de kuliiplerin ¢ok az1 sirketlesmistir. Ulkemizde ilk olarak
Malatyaspor’un futbol subesini Malatyaspor A.$’ye devretmesi bir sirketlesme
ornegi olarak kabul edilmektedir. Bunuizleyen siirecte Istanbulspor, Vanspor,
Dardanelspor, Karsiyaka, Adanaspor, Siirtspor ve son olarak dort biiyiikler
sirketlesmislerdir®. Bugiin kuliipler 4/11/2004 tarihli ve 5253 sayili Dernekler
Kanunu'na tabidirler. Bu da kuliiplerin vakif ya da dernek gibi yonetilmelerini ve
ilkesel olarak bir sirketin profesyonellik diizeyine ulagsmakta yapisal sikintilar
yasadiklarin1 gostermektedir. Yoneticiler cogunlukla baska islerle ugrasan ve
kuliibiin sahibi olmayan kisilerdir. Dolayisiyla kuliibiin i¢ yapilanmasi da
profesyonel siireclerden ge¢cmemektedir. Bu da bir sirket rasyonalizminin
gerektirdigi pazarlama disiplinin ilkelerinin Tiirkiye 6zelinde spor pazarlamasina
uygulanmas1 asamasinda sorunlar ¢ikartmaktadir.

Ornegin Tiirkiye'de spor tekeli tam anlamiyla devletten ve dernek statiisiinden
sirketlere ya da Ozel tesebbiise ge¢mis durumda degildir. DPT'nin hazirladigi
sekizinci bes yillik Beden Egitim ve Spor Ozel Ihtisas Komisyonu Raporunda bu
agirhgin kimler tarafindan iistlenecegi su sekilde tarif edilmektedir®;

"Spor hizmetleri goniilliiliik esasina bagh sivil toplum orgiitlerine, merkezi

idareden bagimsiz olarak olusturulmus spor federasyonlarina ve onlart olusturan

6 Mete ikiz, “Tirkiye’de Spor Kuliiplerinin  Sirketlesmesi ve Halka  Arzlarr”,

http://www.futbolekonomi.com/Raporlar/yonetsel/Turk%20_Spor %20Kuluplerinin_%?20Sirketlesmeleri
Mete%?20ikiz KHU 13%20Subat%2010.pdf

% DPT (2000), Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, DPT Yayinlari, Ankara, ss.4-6.
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spor kuliiplerine, ozel ve tiizel kisilere terk edilmelidir. Béylece hem hizmet
konusundaki arz-talep dengelenebilecek hem de hizmet a¢isindan ihtiyaca doniik
vapilanma saglanacaktir. Diinya spor orgiitlenmesi ve spor hizmetleri ¢ok
cesitlilik gostermelerine karsin genelde ortak yanlari bulunmaktadr. Spor
yatirtmlari ve hizmetlerin yiirtitiilmesi, agirlikli olarak yerel yonetimlere, ozel ve
tiizel kuruluslara ve goniillii kuruluslara birakilmalidir.

(..) Spor finansmanmnin bir yol ayrimina geldigini merkezi ve yerel yonetimleri
kamuoyu ilgisi ve kamu yarari yoniinde kaynak saglama mantigimin artik yeni bir
mantikla yer degistirme egilimi gosterdigini ekonomik ve sosyal yararlarina
ragmen, finansal maliyetlerin yerel yonetimlerde spor aktivitelerinin ve
organizasyonlarin desteklenmesinde dikkatle degerlendirilmeye baslandigini
katilimcilar daha az oranda goniillii emek verecek, daha ¢ok tiiketici aktor olarak
ortaya ¢ikacak, daha ¢ok tiiketim dogrultusunda kamusal finansman azalacak,
spor uygulamalart federasyonlar, kuliipler ve organizasyonlarin disina
kayacaktir”.

Ancak kiiresel sporun geldigi nokta ile karsilastirildiginda kaydedilen gelismelerin
nitelikselden ¢ok niceliksel kaldiklar1 agiktir. Ornegin, Tiirkiye'de futbol yayin
ihalesi 400 milyon dolar karsiliginda alici bulurken bu Tiirkiye'deki futbol
takimlarinin kayda deger bir uluslararas basar1 getirmesini saglayamamaktadir®’.
Bu basarilarin saglandigi noktada ise yatirima siireklilik kazandirilamamis ve spor
pazarlamasi bir 6zerk olarak bu basarilar1 saglayan kuliipler tarafindan dogru idare
edilememistir. Bu baglamda iki o6rnek oOzellikle 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan
birincisi, Galatasaray futbol takiminin 2000 yilinda kazandigi UEFA ve Siiper
Kupa'lardir. Galatasaray bu basariy1 kazandig: tarihte heniiz bir sirket statiisiinde
degildir ve halka arz edilmemistir. Dolayisiyla Galatasaray bu basar1 geldiginde
basariy1 siirdiiriilebilir kilacak stratejilerden ve pazarlama mekanizmalarindan
yoksundur. Bunu gerceklestirememekle birlikte bu basaridan sonraki 6-7 y1l kuliip
ciddi ekonomik sikintilar yasamis ve ¢okiisiin esigine gelmistir. Bu anlamda
negatif bir pazarlama 6rnegi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Bir diger ornek ise 1996 yilinda Kora¢ Kupasi'ni kazanarak iilkeye basketbol
kategorisinde kuliipler bazinda ilk Avrupa sampiyonlugunu getiren Efes Pilsen

basketbol takimidir. Efes Pilsen, bizatihi bir sirket takimi olmasina karsin bu

6 Tamer Karademir vd. (2010), "Sektor Kavramlar Icerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis",
Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi C:4, S:1, ss. 77-87.
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basarisindan sonra taraftar arasinda popiilarite kazanamamis ve arzu edilen seyirci
diizeyine ve dolayisiyla pazarlama siireclerine ulasamamistir. Bu iki basar1 6rnegi
Tiirkiye'de sportif basar1 geldigi takdirde bile bunu bir pazarlama stratejisinin
par¢asina doniistiirmek konusundaki yetersizligi gozler 6niine sermektedir.

Bu baglamda spor pazarlamasi profesyonel unsurlar lizerinde yiikselmelidir. Oysa
Tirkiye'de spor pazarinda kamu, 6zel sektor, yerel yonetimler ve spor kuliipleri
arasinda karma bir

yatirime1 profili s6z konusudur. Bu da ¢agdas oOlgiilerin talep ettigi standartlart
yakalamakta Tiirk spor pazarmin yetersiz kaldigini gostermektedir®.

Ote yandan Tiirkiye'de basarili olmus spor markalari, sponsorluk anlasmalari ve
spor pazarlamasi ornekleri de s6z konusudur. Bunlar ise agirlikli olarak milli
futbol ve milli basketbol takimlaridir. Bugiin milli futbol takimi bir ¢ok sponsora
sahiptir. Ornegin genel sponsorlar Nike, Efes, Coca-Cola, Turkcell, TTNet,
Mercedes Benz, Garanti, Ulker ve THY iken, giyim sponsoru Sarar, teknoloji
sponsoru ise TeknoSa olabilmektedir. Resmi tedarik¢i kategorisi altinda ise, Siirat
Kargo, Teknosa, Arko, Sarar, Powerade ve Opet bulunmaktadir. Bu baglamda
milli takima saglanan sponsorluk destekleri 50 milyon liray1 bulmaktadir. Bu da
yayim haklarindan sonra en 6nemli gelir kalemi olarak goriilmektedir®.

Yayimn haklar1 ise kuliipler kategorisi altinda ayr1 ayr1 degerlendirmekle birlikte,
TFFnin elindeki Uriinii basariyla pazarlamasinin bir 6rnegidir. Buna gdre Spor
Toto Siiper Lig yaklasik yirmi senedir sifreli kanallarda yayinlanmakta, bu
dogrultuda bir havuz sistemi kurulmakta ve gelirler kuliiplere aktarilmaktadir.
2010 tarihinden itibaren bu rakam 321 milyon dolardir. Spor Toto ve dncesindeki
isimler de ayni zamanda ligin sponsorluk anlagmasina iligkindir. Bu anlagsma
2005'ten 2011'e dek Turkcell ile gerceklestirilmistir.

Ancak yayin haklar1 meselesi iizerinden gidilerek Tiirkiye'deki spor pazar
hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Bugiin Tiirkiye'de reklam pastasinin
onemli bir boliimii Tv {lizerinden paylastirilmaktadir. Bu rakam tiim pastanin
%40'ma tekabiil etmektedir. Bu nedenle spor pazarlamas: stratejilerinin tiiketiciye
ulagmak i¢in oncelikli kanallarinin baginda televizyon gelmektedir. Bu siire¢ hem

genel spor tliketicisinin egilim gosterdigi ve spor konseptli kanallar olan;

6% Sabahattin Devecioglu (2005), "Tiirkiye'de Spor Sektorii Stratejilerinin Gelistirilmesi", Verimlilik
Dergisi, S:2, ss.117-134.
% "Milli Takimda Samba Harekat:", Hiirriyet Gazetesi, 4 Eyliil 2012.
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a. NTVSpor,
b. TRT Spor,
c. LigTv,

d. Sports Tv,

e. Eurosport Tiirkiye gibi kanallar iizerinden islemekte hem de bizatihi kuliiplerin
Barcelona, Real Madrid, Manchester United gibi takimlardan esinlenerek
kurduklar1 kendi televizyonlar1 ile spor pazarina (yani kendi taraftarlarina)
ulagmalar1 miimkiin olmaktadir;

FBTV,

GSTV,

= @ o

Bursaspor TV,
BJK TV.

—

Bununla birlikte Tiirkiye'de yazili medya anlaminda da spor konsepti iizerinde
yogunlagmis yayinlarin varligi s6z konusudur. Fanatik, Fotomag, AMK, Fotospor
gibi gazeteler, bunlarin bahis biiltenleri, gazetelerin 10 sayfayr bulan spor
sayfalari, TFF'nin yayinladigi Tam Saha dergisi, Futbol Ekstra, 4-4-2 gibi
dergiler, kuliiplerin kendi dergileri (Fenerbahce, Galatasaray, Besiktas,
Trabzonspor, Bursaspor vb) bu alandaki boslugu doldurmaktadirlar. Yine
basketbol alaninda ciddi yaymlar s6z konusudur. Radyolarda da (Lig Radyo,
NTVSpor Radyo, Radyospor basta olmak iizere, Fenerbah¢e'nin kendi radyosu)
hizmet vermektedir. Yine bugiin toplumun tim katmanlari tarafindan kullanilan
internette spor sitelerinin sayis1 20'ye varmaktadir (sporx.com, ajanspor.com,
megaspor.com, ntvspor.net vb.)’". Tim bu mecralarm aym zamanda
reklamverenler i¢in de bir konsept ¢erceve sundugu unutulmamalidir. Sponsorlar,
reklamverenler vb. icin sporla ilgilenen kitle, spor pazari bu alanlarda
yogunlagsmaktadir. Bu kac¢inilmaz bir firsat sunmaktadir. Ancak yine de temel
tekellesme kirilamamaktadir. Bu 6rneklerin basinda da Spor Toto gelmektedir.

Spor Toto futbol ligi harici toplam 60 federasyona sponsorluk yapmaktadir. Ayn
zamanda 1. Futbol Ligi'ne de isim sponsorlugu gergeklestirmektedir. Ayni
unsurlar Beko Basketbol Ligi, Aroma Bayanlar Voleybol Ligi orneklerinde de

gbzlemlenmektedir.

70 Murat Ataizi vd (2012), Spor ve Medya iliskisi, AOF Yayini, No:1622, Eskisehir, s.126-138.
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Basketbol milli takimi ise hem sponsorluk gelirleri hem de bir pazarlama projesi
cercevesinde degerlendirilebilir. Bu anlamda Spor Toto ve 12 sirket Tiirkiye
Basketbol Federasyonuna 40 milyon lira kaynak aktarimi saglayacak sponsorluk
anlagmalar1 gergeklestirmislerdir. Bu rakamin 35 milyon lirasi sadece Spor
Toto'ya aittir. Basketbol milli takimi ise telekomiinikasyon, gida, havacilik ve
otomobil (Garanti, Turkcell, Tiirk Hava Yollari, Acibadem, Sarar, Teknosa vb.)
sektorlerinden bir ¢ok sponsora sahiptir ve gelirleri 40 milyon liray1 bulmaktadir.
Ote yandan Garanti ana sponsor olarak, basketbol milli takiminin "12 Dev Adam"
olarak algilanmasina zemin saglayan dev bir pazarlama stratejisi gelistirmistir.
Bugiin alg1 yonetimi anlaminda da insanlar basketbol milli takimini 12 dev adam
olarak anmaktadirlar. Bunun Tiirkiye basketboluna son on yilda katkis1t maddi
anlamda da sportif anlamda da oldukga biiyiik olmustur’’.

Basketbol liginin ise sponsoru Beko'dur ve 2006 yilindan itibaren ligimiz, "Beko
Basketbol Ligi" olarak tanimlanmaktadir. Beko'nun anlasmasi 2013 yilina dek
siirmektedir ve isletme ayn1 zamanda Alman basketbol ligine de ismini vermistir
(Beko Bundesliga Basketball League). 2010/2011 yilindan itibaren Rusya
Basketbol Ligi'nin de adi, "Beko Rusya Basketbol Ligi"dir. Bununla da sinirh
kalmayan firma 2009 FIBA Asya Basketbol Sampiyonasi'nin ana sponsoru
olmustur. Yine FIBA 2011 Avrupa Basketbol Sampiyonasi ve Eurobasket 2009'un
ana sponsorlar1 Beko'dur’>.

Nitekim iilkenin dort biiyiik kullibliniin basketbol takimlart sponsorluk
anlagmalar1 ile isimlerine bir markayi eklemislerdir. Bu baglamda Galatasaray
Medical Park, Fenerbahge Ulker, Besiktas Milangaz ve Medical Park Trabzonspor
sponsorluk anlagmalar1 ile isim degistiren basketbol takimlaridir. Basketbol
liginde oldukga yaygin olan bu uygulama diger kuliiplerde de siirdiiriilmektedir;
Pmar Karsiyaka, Royal Hali Gaziantep vb. Yine ii¢ biiyiikler voleybolda da isim
haklarin1 sponsorluk anlasmalar1 ile gelistirmislerdir; Galatasaray Daikin,
Fenerbahcge Acibadem vb. bu siirece ornek teskil etmektedir.

Bireysel anlamda da markalarin kendi {irlinlerini pazarlarken sporculardan
yararlanmasi siklikla goriilen egilimlerin basinda gelmektedir. Ornegin bir gofret
firmas1 4 biiylik kuliipten de futbolcular ile cocuklarin bir araya geldigi bir

kampanya hazirlamistir. Bununla birlikte basketbolcu Hidayet Tiirkoglu'nun

"' "Milli Takimun 13 Sponsoru Var" (erisim): http://www.sponsorluk.gov.tr/haberler.aspx ?newsid=334
72 Sponsorluklar (erisim): http://www.beko.com.tr/sponsorluklar.html
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Turkcell, Mehmet Okur'un Siitas ve Dimes reklamlarindaki performanslari da
birer spor pazarlamasi drnegidir. Ustelik bu egilimler sadece en popiiler iki spor
olan futbol ve basketbol ile sinirli kalmamaktadir. 2012 yazinda Tiirkiye'ye
Olimpiyat altin madalyas1 getiren atlet Asli Cakir, bir banka reklaminin yiizii
olmustur. Bu durum 2000'li yillarin bas1 ve ortasinda Vestel firmasinin milli atlet
Stireyya Ayhan'a verdigi destekte de gozlemlenebilmektedir.

Tiirkiye'de tim bu gelismeler reel anlamda bir spor pazarimin varligim
gostermektedir. Bagsta futbol olmak tizere c¢esitli kuliipler taraftar sayilarini 20
milyona varan rakamlar ile ifade etmektedirler. Bu da potansiyel bir pazar
tanimin1 beraberinde getirmektedir. Sirketlerin profesyonellesmesi ile birlikte
zamanla pazarlama departmanlari kurulmus ve g¢esitli pazar arastirmalar
gerceklestirilmistir. Bunlarin  sonucunda, taraftarlara yonelik merchandising
uygulamalar1 s6z konusu olmustur. Bunlar anahtarlik, t-shirt, forma, kupa gibi
iriinler ile sinirliyken, ¢esitli sponsorluk anlagsmalart imzalanmig ve taraftara 6zel
GSM Kkart1, kredi kart1 gibi uygulamalara girisilmistir. Bunlarin satildig1 fiziksel
mekanlar da birer marketler zincirine doniistiirilmiistiir. GS Store, Fenerium,
Kartal Yuvasi, TS Club, Timsah Store vb. Ornekler ile kuliipler iirlinlerini
aracilara gerek kalmaksizin kendi pazarlama departmanlarinin enstriimanlart ile
ve sirket kimligi altinda satisa sunmaktadir.

Bu ayni zamanda Tiirkiye'de klasik anlamda stada ya da tv basina takimim
izlemeye gelen taraftarin bu unsurlarin artik kuliibii sportif basariya itmekte
yetersiz kaldigi ve ancak maddi destekle ¢agdas bir taraftar profiline
ulasilabilecegi algisina itmektedir. Ornegin, Avrupa'nin ilk bes biiyiik futbol
liginde takimlarin gelirlerinin sadece ylizde 21'i mag¢ gelirlerinden ileri
gelmektedir. Geri kalan yiizde 79'luk dilimde ise medya (yaym) gelirleri,
sponsorluk anlagmalari, lisansh {iriin satis1 ve reklam gelirleri bulunmaktadir. Bu
da taraftar ile tiiketici kavramlari arasindaki celiskiyi giindeme getirmektedir”.
Postmodern pazarlamanin en 6nemli unsurlarinin basinda pargalanma, zevklerin
retrospektif icerik kazanmasi, likidlesmesi ve ¢esitlenirken daralmasi gelmektedir.
Ancak 6te yandan bir perspektif olarak postmodern pazarlama aygitindan istifade
ederken, spor pazarlamasi anlaminda 6zellikle de spor kuliiplerinde taraftarlik

unsuru belirleyici olmaktadir. Diger bir deyisle iyi kurgulanmis ve pazarlanmis bir

7 Tugrul Aksar ve Melih Kutlu (2006), Futbol Ekonomisi, Literatiir Yayinlari, istanbul, s.302.
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Fenerbahge atkisini, bir Besiktas taraftarinin almasi bir normalize satin alma
davranis1 degildir. Bununla birlikte daha uygun tarife vaad ediyor olmasi bir
Fenerbahge taraftarina GS Mobile GSM hatt1 almas1 icin yeterli cerceveyi
sunmaz.

Bu anlamda spor taraftarlar1 ve takim taraftarlart ayrimini gelistirmek
gerekmektedir. Spor taraftarlar1 satin alma davranisi gelistirirlerken {irtiniin
(6rnegin bir tenis raketi, bir basketbol ayakkabis1 vb.), iiretici firma, kalite, fiyat,
sponsor, reklam giicii vb. unsurlar1 dikkate alirlarken, takim taraftarlar1 ise
imajlar, semboller, taraftarlik motivasyonu gibi dinamiklerle satin alma egilimi
gostermektedirler.

Bu baglamda spor tiiketicisi de bir postmodern tiiketici kimliginin 6zelliklerini
sergiler ama ¢ogu zaman merkezi unsur taraftarliktir ve satin alma davranisini
belirler’. Bununla birlikte sadik taraftarlar kuliibiin lisansli {iriinlerini almaya en
cok egilim gosteren gruba mensupturlar. Bu sayede taraftar iiriin satin alarak ve
irtini  kendi {izerinde teshir ederek kimlik saglamakta ve mesruiyet
kazandirmaktadir”.

Bugiin Tiirkiye'de ve diinyada Endiistriyel spor ile birlikte taraftarlik amator
ruhundan uzaklasmis, magi izleyen ve tezahiiratta bulunarak destek veren taraftar
profili yerine lisansh bir {iriin, kombine kart ya da GSM- Banka Kart1 satin alan
bir taraftar profili ikdme edilmistir. Bu sirketlesen kiiliiplerin de pazarlama
stratejilerinde muhattap aldig: taraftar profilidir. Bu da pazarlama stratejilerinin
"i¢ biiylikler" adi verilen her kuliip (Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas) i¢in

ayr1 ayr1 degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

4.2. GALATASARAY

Forbes dergisinin 2007 yilinda gerceklestirdigi piyasadaki en itibarli markalar
arastirmasinda birinci sirada Tiirkiye'den 1905 yilinda kurulan Galatasaray
markas1 yer almaktadir. Bunda 2000 yilinda kazandigit UEFA ve Siiper Kupa'larin
payt oldukca biyiiktiir. Tiirkiye'de kuliiblin 25 milyona yakin taraftari

bulunmaktadir. Bununla birlikte 6zellikle yurtdisindaki gurbetciler arasinda ve

™ Yildiz, age, s.33.

7 Kwak ve Kang'dan aktaran Dogan Unliican ve Salih Katircioglu (2011), “Farkl Taraftar Smiflarina Ait
Futbol Taraftarlarmin Lisansh Uriin Satin Alma Kararim1 Etkileyen Faktorlerle lgili Bir Arastirma”, I.
Uluslararasi Spor Ekonomisi ve Yonetimi Kongresi, 12-15 Ekim, [zmir, ss. 59-77
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2000'deki bagarilardan 6tiirii diinyanin gesitli yerlerinde de taraftar sayisi oldukca
fazladir.
Nitekim o tarihte sirketlesmemis olan Galatasaray'in sirketlesmesi 2002 Subat'ina
tekabiil etmektedir. Bu tarihte Galatasaray Sportif A.S'nin %16 oraninda hisse
senedi toplam 13 kurumun olusturdugu bir konsorsiyum tarafindan 14-15 Subat'ta
halka arz edilmistir. Bu tarihte hisselerin degeri 130 milyon $'dir ve %065'
roadshow aracili8i ile yurtdisinda yerlesik yabanci yatirimeilara satilmistir.
Galatasaray'in sirketlesme ve halka agilma asamalarinda sergiledigi ozellikler
sunlardir;

a. Kuliibiin elde ettigi gelirleri ve catisi altinda kurulan sirketlerin ticari kazanglarini,
IMKB'ye kote edilen Borsaya, Sportif A.S'lere devir ve temlik etmek,

b. Giderleri ise kuliip biinyesinde birakacak sekilde tesis edilen bir yap1 ile borsaya
acilmak.
Bu baglamda Sportif A.S'nin kurulus amaci, kulliip markasi ve markadan
yararlanmak amaciyla futbol ile ilgili pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektir’.

Galatasaray Sportif A.S'nin gelir kaynaklar1 s0yle siralanmaktadir;

a. Yaym Gelirleri (Spor Toto Siiper Lig- LIG TV, Ziraat Tiirkiye Kupasi- Calik TV
Grubu, UEFA Sampiyonlar Ligi ve diger karsilagmalar- Match Pool).

b. Sponsorluk Gelirleri (Tiirk Telekom, Nike, Ulker, Avea vb).

c. Markali tiriinlerden lisans gelirleri (poster, kitap, oyuncak, oyun, bilgisayar iiriinii,
CD, forma, giysi, yiyecek-igecek vb.)

d. Performans bazli gelirler (UEFA'dan alinan katilim ve performans gelirleri).

Bununla birlikte, gise gelirleri, sporcularla ilgili nakit akislar1 sirketin gelir ve
giderlerine dahil degildir. Tiirk Telekom Arena, 55.000 kisilik kapasitesi ile
modern stadyum algisinin bir harikasi seklinde goriilebilmektedir.

Bugilin Galatasaray toplam 16 subede hizmet vermektedir. Bunlar; futbol, erkek ve
bayan basketbol, erkek ve bayan voleybol, tekerlekli sandalye voleybol, yiizme,
kiirek yelken, kadin ve erkek su topu, binicilik, motor sporlari, judo, bri¢ ve
atletizmdir. Bir ¢ok bransin kendi sponsorluklari bulunmaktadir. Bunlardan en
¢ok bilinenleri Medical Park (erkek ve bayan basketbol takimlari i¢in) ve Daikin
(bayan voleybol takimi)'dir.

7 jkiz, age, s.6.
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Bununla kuliibiin birlikte biinyesinde bir ¢ok sirket bulunmaktadir. Pazarlama

stratejileri baglaminda Galatasaray'mn araclari su sekilde 6n plana ¢ikmaktadir’’;

a. GS Store: Lisansh iiriinleri satan taraftar magazalaridir. Bunlar Tiirkiye'nin belirli
yerlerinde olmakla birlikte, gezici satig seklinde de gelistirilmektedir. Kuliibiin her
tiirlii lisanslt dirlinii (anahtarlik, bardak, corap, t-shirt, forma vb) bu noktalardan
edinmek miimkiindiir.

b. Galatasaray TV: 15 Ocak 2007'den itibaren hizmete giren kuliibiin resmi
televizyonu yayin haklarini ¢esitli yayimn platformlarina satmakta ve bu kanal ile
taraftarlarina bir diger deyisle tiiketiciye ulagmaktadir.

c. Galatasaray Dergisi: Kuliip kendi ¢ikardigi bu dergide rdportajlara, mag
hikayelerine, 6zel dosyalara yer vermekte, reklam almakta, internetten ve gazete
bayilerinden igerigini satisa sunmaktadir. Bu anlamda Galatasaray Dergisi,
Tiirkiye'de en ¢cok aboneye sahip olan spor kuliibii dergisidir.

d. GS Mobile: Avea ile yapilan anlasma sonucu, sanal mobil futbol operatorii
seklinde kullanilan bu sistem, GS taraftarlarima ayricalikli GSM ¢oziimleri
sunmaktadir ve 12 Nisan 2012 tarihinden itibaren faaliyetine baglamstir.

e. Galatasaray Bonus: Galatasaray taraftarina yonelik 6zel ayricaliklar: beraberinde
getiren ve Garanti ve Denizbank bankalar1 ile anlagma sonucu olusturulmus bir
kredi kartidir.

Bunlarla birlikte kuliibiin bir resmi bahis sitesi (GS Bilyoner), bir sigorta
sirketi ortaklig1 (Galatasaray HDI), bir arama motoru ortakligi (GS Yandex), bir
internet saglayicisi (GSNET) bulunmaktadir. Ayrica kuliibliin kendisiyle ilgili
haberleri paylastigi, twitter, facebook hesaplar1 ve resmi sitesi galatasaray.org da
bulunmaktadir. Galatasaray sirketlesme modeli ile son on yilda basindan gegen
ekonomik basarisizliklar: ciddi anlamda telafi etmis ancak 2000'deki basarilarini
ticari sahaya aktarmay1 tam anlamiyla gerceklestirememistir. Bu anlamda kuliibiin
yatirimlart gelecek agisindan umut vericidir ve spor pazarlamasi stratejisi

anlaminda da hamleleri 6nem arz etmektedir.

77 "Galatasaray SK" (erisim): http://tr.wikipedia.org/wiki/Galatasaray SK
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4.3. FENERBAHCE
1907 yilinda kurulan Fenerbahge'nin sirketlesme siirecine Haziran 1998'de, "1907
Fenerbahge Sportif Hizmetler Sanayi ve Ticaret A.S" iinvani ile baglamis ve siire¢
Subat 2004 tamamlanmistir. Bu noktadaki kritik hamle, Sportif A.$'nin kurumlar
vergisinden muaf bir yapiya kavugmast anlaminda Haziran 2002'de
gerceklestirdigi ticari faaliyet devridir. Sirketin 25.000.000 TL sermayesinin
%15', halka arz edilmistir. Bu sirketin biinyesinde Fenerbahge taraftar iirlinleri,
spor malzemeler, spor giysiler, reklam ve esantiyon {iriinlerinin satis ve
pazarlamasini yapan "Fenerium" magazalari bulunmaktadir’®. 2004 yilindaki bir
aragtirmaya gore yillik ortalama 1.738 §$ ile en yiiksek harcamay1 Fenerbahge
taraftar1 yapmaktadir. Bu rakami 1070 $ ile Galatasaray ve 875 § ile Besiktas
takip etmektedir’”. Bu da sirketlesmeden sonraki yillarda Fenerbahge'nin lisansh
triinlerdeki giiclinii gostermektedir. Fenerbahge de tipki Galatasaray gibi 25
milyon taraftara sahip oldugu iddiast ile On plana c¢ikmaktadir. Kamuoyu
yoklamalarinda Galatasaray ile Fenerbahge birbirilerine yakin taraftar sayisina
sahip olarak gosterilmektedirler.
Fenerbahge'de de Sportif A.S'nin gelirleri arasinda tipki Galatasaray gibi gise
gelirleri bulunmamaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye'de gise gelirleri denildiginde
Fenerbahge oldukga 6nde bir goriiniim sergilemektedir. Stad kapasitesini 55.000°¢
yiikseltmis olan Fenerbahge 2012-2013 futbol sezonu i¢in 750 TL'den 7540 TL'ye
dek varan kombine fiyatlar1 belirlemistir. Bununla birlikte kuliip 2011°in son
aylarinda Ulker Sports Arena isimli ¢ok amagli spor salonunu hizmete sokmustur.
Burada kuliip basketbol maclarin1 oynarken, konserler ve konferanslar da bu
alanda diizenlenebilmekte ve kuliip kira geliri elde edebilmektedir.

Fenerbahge'nin gelir kalemleri;

a. Yayin Gelirleri (Spor Toto Siiper Lig- LIG TV, Ziraat Tiirkiye Kupasi- Calik TV
Grubu, UEFA Sampiyonlar Ligi, UEFA Avrupa Ligi ve diger karsilasmalar-
Match Pool).

b. Sponsorluk Gelirleri (Tiirk Telekom, Avea, Adidas, Alpet, Aras Kargo,
Denizbank, Argelik, Efes Pilsen, Ulker vb.)

78 i1,

Ikiz, age, s.13. ) .
7 Tugrul Aksar, “Taraftar mi1 Miisteri mi?” (2008), Gazi Universitesi Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, s.26, Kig-Bahar, ss. 347-352
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Markali iiriinlerden lisans gelirleri (poster, kitap, oyuncak, oyun, bilgisayar iiriinii,
CD, forma, giysi, yiyecek-icecek vb.)

Performans bazli gelirler (UEFA'dan alinan katilim ve performans gelirleri).

Bugiin Fenerbahge toplam 25 subede hizmet vermektedir. Bunlar; bisiklet ve
triatlon, kriket, tenis, giires, ¢cim hokeyi, izcilik, jimnastik, motor sporlari, halter,
avcilik, hentbol, futbol, erkek ve bayan basketbol, erkek ve bayan voleybol,
aticilik, dagcilik vb'dir. Bir ¢ok bransin kendi sponsorluklart bulunmaktadir.
Erkekler ve bayanlarda voleybolda Acibadem, basketbolda ise Ulker'in
sponsorlari 6n planda gelmektedir®.

Pazarlama stratejileri baglaminda Fenerbahge'nin araglar1 su sekilde 6n plana
¢ikmaktadir®';
Fenerium: Lisansli iiriinlerin satisin1 gerceklestiren taraftar magazalaridir. Bunlar
Tirkiye'nin  belirli yerlerinde olmakla birlikte, gezici satis seklinde de
gelistirilmektedir. Kuliibiin her tiirlii lisansh iiriinii (anahtarlik, bardak, ¢orap, t-
shirt, forma vb) bu noktalardan edinmek miimkiindiir. Fenerium'un 41 magazasi
ve 200 civari satis noktas1 s6z konusudur. Buralarda 1.720.000 iiriin satilarak 19
milyon $ kar edile edilmistir.
Fenerbahce TV: 19 Ocak 2004'den itibaren hizmete giren kuliibiin resmi
televizyonu Dogan TV biinyesinde yayina baslamis sonra kendi yayinini
gerceklestirmistir. Bu platform sayesinde kuliip taraftarlari ile direkt iletisim
gergeklestirebilmektedir.
Fenerbahce Dergisi: 2003 yilindan itibaren ¢ikmaya baglayan bu dergide
roportajlara, ma¢ hikayelerine, 6zel dosyalara yer vermekte, reklam almakta,
internetten ve gazete bayilerinden igerigini satisa sunmaktadir. Ayrica derginin
aboneleri Fenerium'larda %10 indirimli aligveris gergeklestirebilmektedirler.
Fenercell (Avea 1907 Fenerbahge Tarifesi): Avea ile yapilan anlagma sonucu,
sanal mobil futbol operatorii seklinde kullanilan bu sistem, Fenerbahge
taraftarlarina ayricalikli GSM ¢oztimleri sunmaktadir. AVEA'nin CEO'su Erkan

Akdemir'e gore bu projeler icerisinde en ¢ok Galatasaray taraftar1 konusurken,

8

% Fenerbahge SK" (erisim): http://tr.wikipedia.org/wiki/Fenerbah%C3%A7e SK
1
age.
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yine en c¢ok taraftar hattina sahip olanin ise Fenerbahgeliler oldugu
belirtilmektedir™.

e. Fenerbahce Bonus Card: Fenerbahce taraftarina yonelik 6zel ayricaliklar
beraberinde getiren ve Garanti ve Denizbank bankalar1 ile anlagsma sonucu
olugturulmus bir kredi kartidir. Fenerbah¢e Kart diye ayri bir kategoride de
degerlendirilen bu kartta Fenerim Magazalarinda %10 indirim imkani, hediye
bilet kazanma imkani, fenerbahce.com.tr uzantili mail adresine licretsiz sahip

olma imkani,anlagsmali {iye is yerlerinde indirim imkan1 bulunmaktadir.

Tipki Galatasaray'da oldugu gibi birlikte kuliibiin bir resmi bahis sitesi (FB
Bilyoner), bir internet saglayicist (FB Net), bir arama motoru ortaklig
(FBYandex), bulunmaktadir. Ayrica kuliibiin kendisiyle ilgili haberleri paylastigi,
twitter, facebook hesaplar1 ve resmi sitesi fenerbahce.org.tr de bulunmaktadir.

Fenerbahge sirketlesme modeli ile olduk¢a Onemli performans saglamistir.
Ozellikle 3 Temmuz'dan sonra kuliibiin igerisinde bulundugu zor ddénemde,
taraftarlarin  Fenerium'lar ve diger merchandising hizmetleri {izerinden
gergeklestirdigi  destek Onem arz etmektedir. Bu anlamda Tiirkiye'de
merchandising gelirlerinde en 6nde Fenerbahce gelmektedir. Bununla birlikte 23
Ocak 2012 tarihi itibar1 ile kapanig rakamlarina gore {i¢ biiyiiklerin ve

Trabzonspor'un piyasa degeri su sekilde siralanmaktadir®;

a. Fenerbahge; 1.03 milyar TL

b. Galatasaray; 462, 55 milyon TL
c. Trabzonspor; 336, 25 milyon TL
d. Besiktas; 266, 4 milyon TL.

4.4. BESIKTAS

Kurulusu 1903 yilinda gergeklesmis olan Besiktas'in sirketlesmesi Subat 2002'ye
tekabiil etmektedir. Bu islem, Besiktas Futbol Yatirimlar1 San. ve Tic. AS'nin
sermaye arttirimi ve bu arttirnrm sonrasi olusan sermayenin %]15'nin halka
acilmasin1 icermektedir. Bu anlamda Besiktas Spor Kuliibii roadshow

gerceklestirmemis sadece yurtici agirlikli bir halka arz silirecinin baslaticisi

82 "En Cok Cimbom Konusuyor", Sabah Gazetesi, 29.09.2012.
83 nUe¢ Biiyiiklerin Piyasa Degeri Kavgas1" (erisim): http://www.finansglobal.com/featured/piyasa-degeri-
yuzunden-iki-kulup-birbirine-girdi/
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olmustur. Bu siire¢ sonunda futbol subesinin gelir ve giderlerinin kontrolii blok
halinde sirket bilinyesine gegirilmistir. Bu dogrultuda sirket ile BJIK arasinda 2001
yilindan imzalanmis olan 6n anlagmaya atfen sirket kuliibe her y1l 1 milyon $'dan
az 2 milyon $'dan fazla olmamak sartiyla yillik gelirinin %5'ini lisans hakki bedeli
olarak 6demektedir. Bu baglamda Besiktas Sportif, merchandising gelirlerinden

edindigi karin tamamin sirket'e temettii olarak 6demek durumundadir®.

Besiktas'in gelir kalemleri sdyle siralanmaktadir;

a. Yayin Gelirleri (Spor Toto Siiper Lig- LIG TV, Ziraat Tiirkiye Kupasi- Calik TV
Grubu, UEFA Sampiyonlar Ligi, UEFA Avrupa Ligi ve diger karsilasmalar-
Match Pool).

b. Sponsorluk Gelirleri (Tirk Telekom, Avea, Adidas, Alpet, Aras Kargo,
Denizbank, Argelik, Efes Pilsen, Ulker vb.)

c. Markali tirtinlerden lisans gelirleri (poster, kitap, oyuncak, oyun, bilgisayar {iriini,
CD, forma, giysi, yiyecek-icecek vb.)

d. Performans bazl gelirler (UEFA'dan alinan katilim ve performans gelirleri).

Bugiin Besiktag'ta sube sayis1 Galatasaray ve Besiktas'a nazaran daha azdir.
Bunda kapatilan subeler ile 6zellikle kuliibiin ekonomik durumunun iligkisi s6z
konusudur. toplam Yine de, voleybol, hentbol, engelli sporlari, brig, kiirek,
satrang, futbol gibi branslarda kuliip faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu baglamda,
bir ¢ok bransin kendi sponsorluklart bulunmaktadir. Erkekler ve bayanlarda
basketbolda Cola Turka ve Milangaz'in sponsorluklarindan sonra bu sene takim
sponsorsuz kalmistir.
Kuliibiin tarihi tesisi olan inénii Stadyumu'nu yikip yeniden yapmak ve sehrin iki
biiylik takimi gibi gelir getiren ve kiiresel standartlarda bir stada sahip olmak
iddias1 bulunmaktadir®.
Pazarlama stratejileri baglaminda Besiktas'in enstriimanlar1 su sekilde 6n plana
¢ikmaktadir®;

a. Kartal Yuvasi: Lisansh iiriinlerin satisin1 gerceklestiren diger adi Besiktas Store

olan taraftar magazalaridir. Bunlar diger iki biiylik ile mukayese edildiginde ayni

8 ikiz, age, 5.9.
% "Fenerbahge SK" (erisim): http://tr.wikipedia.org/wiki/Fenerbah%C3%A7e SK
86 "Besiktag JK" (erisim): http:/tr.wikipedia.org/wiki/Be%C5%9Fikta%C5%9F JK
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yayginlik agina sahip degildirler. Toplam 40 magaza ve ayrica gezici satis s0z
konusudur. Ancak internet iizerinde etkin ¢dziimler sunmaktadirlar. Uriin gam
icerisinde, anahtarlik, bardak, ¢orap, t-shirt, forma vb. bulunmaktadir.

. Besiktas TV: 19 Nisan 2004'den itibaren hizmete giren kuliibiin resmi
televizyonu Dogan TV biinyesinde yayina baslamis, Digitlirk'te de yer bulmus
sonra kendi yayinini gerceklestirmistir.

Besiktas Dergisi: Diger kuliip dergileri gibi BJK dergisinde de 6zel roportajlara,
mag hikayelerine, 6zel dosyalara yer verilmekte, reklam almakta, internetten ve

gazete bayilerinden igerigini satisa sunmaktadir.

. Kartalcell (Avea 1903 Besiktas Tarifesi): 12 Agustos 2009 Pazartesi IMKB'ye

Kartalcell ile ilgili yonetimden soyle bir agiklama gergeklestirilmistir; "Gsm
hatlart iizerinden telefon hatti satmak amaciyla, Besiktas Iletisim Hizmetleri
Sanayi ve Ticaret A.S. unvanli ve 250.000 TL sermayeli bir anonim gsirketi
kurulmasina karar verilmistir".

Besiktas Bonus Card: Besiktas taraftarina yonelik 6zel ayricaliklar1 beraberinde
getiren ve Garanti ve Denizbank bankalar1 ile anlasma sonucu olusturulmus bu
kart sayesinde KartalYuvas1 Magazalarinda indirim imkani, hediye bilet kazanma
imkani, Besiktas dergisine indirimli abone olma imkani ,anlagmali iye is

yerlerinde indirim imkan1 bulunmaktadir.

Bununla birlikte Besiktas kuliibiinlin kendi giindemiyle ilgili haberleri paylastigi,
twitter, facebook hesaplar1 ve resmi sitesi bjk.org.tr de bulunmaktadir. Besiktas
Jimnastik Kuliibli ekonomik anlamda oldukg¢a zorlu bir ddonemden gegmektedir ve
aslinda bu donemin slogani olan "Feda" yani her Besiktasli'nin elini tasin altina
koymas1 ¢agrisi da bir spor pazarlamasi stratejisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda mag biletlerinden, Kartalcell'e, Kartal Yuvasinndan BJK Bonus'a genis

bir skalada Besiktaslilarin begenisine sunulan bir iirin gami mevcuttur.
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5.ARAC VE YONTEM

5.1. ARASTIRMA MODELI

Arastirma modeli, tanimlayici ve kesifsel arastirma modelidir ve Tirkiye'de spor
pazarlamasinin sosyolojisi, pazar aragtirmasi ve pazarlama stratejileri bir analiz
calismasi niteligindedir. Ulkemizde spor pazarlamasi son yillarda sik¢a calisilan
bir alan olma ozelligi gostermektedir. Bu baglamda c¢alisma iilkemizin 6znel
kosullarma ve ozellikle de "¢ biiyiikler" cercevesi egilmesi anlaminda 6nem
kazanmaktadir.

Calisma literatiir kismi (2-3-4. boliimler) ve uygulama kismi (5. boliim) olmak
tizere iki boliimden olugmaktadir. Literatiir kisminda arastirma konusuyla ilgili
uluslararas1 ve ulusal kitap, makale, tez ve gazete, dergi haberlerinden istifade
edilmistir. Uygulama asamasinda ise sosyal mobilizasyonun en yaygin yasandigi

alan olan internette bir online anket diizenlenmistir.

5.2. ARASTIRMA SINIRLILIKLARI

Arastirmanin temel smirliligi Tirkiye'de literatiiriin sinirlar ile es zamanl olarak
gelismektedir. Bu baglamda uluslararast anlamda konumlanan literatiire nazaran
iilkemizdeki yayinlar heniiz yayginlik kazanmamistir. Bununla birlikte uygulama
asamasinda {i¢ biiyiikler sirketlesme ve spor pazarlamasi stratejileri agisindan
lokomotif kurumlardir ve kendilerinden sonra gelen en yakin drnekle aralarinda
muazzam bir fark s6z konusudur. Bu agidan sadece {i¢ biiyliklere egilindiginde
Tirkiye'de spor pazarlamasi stratejilerinin ¢cok dnemli bir boliimiiniin kapsanacagi
var sayillmistir. Bunun disinda kalan taraftar kitlesi ve tiiketici profili ise

arastirmanin sinirlarini igaret etmektedir.

5.3. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Tiirkiye'de "ii¢ biiylik" tabir edilen Galatasaray, Fenerbahge
ve Besiktas takimlarinin taraftarlaridir. Orneklem ise bu taraftarlarin icerisindeki
internet kullanicilar1 ve dolayisiyla online ankete katilma imkani bulan kisilerdir.
Bu baglamda 100 kisiye anket uygulanmis ve online igerikten Gtiirii anketler

hatasi1z gerceklestirilmistir.
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5.4. VERI TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Veri toplama yontemi online ankettir. Veri toplama araci ise bu anket igerisinde
yer alan ve iki grup seklinde uygulanan 20 sorudur. Anketin birinci bdliimiinde
katilimcilarin taraftarlik kavramina iliskin tutum 6lgegi bulunmaktadir. “ Bkz. EK
1 : SORU GRUBU 1 — Taraftarlik Kavramina iliskin, EK 2 : SORU GRUBU 2-
Taraftarlik ve Tiiketici Iliskisi * Ikinci béliimde ise taraftarlik ve tiiketici iliskisini
almak icin marka sermayesi iizerine sorulmus sorularin degerlendirilmesi
bulunmaktadir. Bu sorular ¢oktan se¢melidirler ve taraftarin tiiketici olarak spor
pazarlamasina ve dolayisiyla ii¢ biiyiiklerin spor pazarlamasi stratejilerine

duyarliklar 6l¢iilmiistiir.

5.4.1.Hipotezler

Bu boéliimde, arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir.

H; : Taraftarlarin kuliiplerine iligkin tiiketim algilar1 ile kuliiplerin marka algilar
arasinda bir iliski var midir?,

H; : Taraftarlarin kuliiplerine iliskin tiiketim algilar1 ile marka farkindalig1 algilar:
arasinda bir iligki var midir?,

H; : Taraftarlarin kuliiplerine iliskin tiiketim algilar ile tiikketim marka kalitesi
algilar1 arasinda bir iligki var midir?,

H,4 : Taraftarlarin kuliiplerine iligskin tliketim algilar1 ile kuliip marka sadakati
algilar1 arasinda bir iligki var midir?,

Hs : Taraftarlarin kuliiplerine iliskin tiiketim algilar1 ile diger kuliip markasi
varliklarinin algilanmasi arasinda bir iliski var midir?

seklindeki hipotezlerin testi i¢in Korelasyon Analizi uygulanmis ve sonuglari

Tablo 19°da verilmistir.

5.5. VERILERIN HAZIRLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Online ortamda elde edilen 100 anket SPSS istatistik programi ile
degerlendirilmistir. Buna gore elde edilen bilgiler arasinda ilgi ve tutarlhiliklar
tespit edilmesi sonucunda, onem diizeyleri ve anlamlilik iligkileri g6z onilinde
bulundurularak korelasyon ve ¢apraz tablo analizleri yapilmis, istatistiki tablolar

hazirlamig ve veri ve tablolar igerige uygun olarak agiklanip yorumlanmigtir.
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5.6. BULGULAR

. Taraftarlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde, aragtirmaya dahil olan taraftarlarin kisisel 6zelliklerini belirlemek

amaci ile frekans dagilimlari incelenmistir.

Tablo 5.1. Katiimcilarin Kisisel Ozelliklerine iliskin Frekans Dagihmlari

Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 36,0
Erkek 64,0
Toplam 100,0
Yas
18-25 yas arasi 8,0
26-35 yas arasi 13,0
36-45 yas arasi 33,0
46-55 yas arasi 29,0
56 yas ve iizeri 17,0
Toplam 100,0
Aylik Gelir
1000 TL ve alt1 5,0
1001-2500 TL aras1 29,0
2501-4000 TL aras1 54,0
4001-6500 TL aras1 10,0
6500 TL ve lizeri 2,0
Toplam 100,0
Egitim Durumu
Ortaokul 6,0
Lise 19,0
Universite 62,0
Lisanststi 13,0
Toplam 100,0
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Tablo-1’den, orneklemi olusturan taraftarlarin%36’sinin kadin ve %64 {iniin

erkek oldugu gozlenmistir. Arastirmada erkek katilimcilar daha fazla yer almastir.

Yukaridaki tablo 1’den, orneklemi olusturan taraftarlarin%8’inin 18-25 yas
grubundan, %13 iiniin 26-35 yas grubundan, %33’iiniin 36-45 yas grubundan,
%29’unun 46-55 yas grubundan ve %]17’sinin 56 yasinda ya da daha biiyiik
oldugu gdzlenmistir. Orneklemin yasa gore dagiliminda orta yas iistii taraftarlarin

fazla olmasi dikkat ¢ekmistir.

Yukaridaki tablo 1°den, 6rneklemi olusturan taraftarlarin%35’inin 1000 TL ve alt1
aylik gelire sahip oldugu, %29’unun 1001-2500 TL, %54 iiniin 2501-4000 TL,
%10’unun 4001-6500 TL aras1 aylik gelire sahip oldugu, %2’sinin ise 6500 TL ve
lizeri aylik gelire sahip oldugu godzlenmistir. Orneklemin ayhk gelire gore

dagiliminda ¢ogunlugun 2501-4000 TL arasi olmasi dikkat ¢ekmistir.

Tablo 1°den ayrica orneklemi olusturan taraftarlarin%6’sinin ortaokul mezunu,
%19’unun lise mezunu, %62’sinin tniversite mezunu ve %13 ’lniin lisansisti
mezunu oldugu gdzlenmistir. Orneklemin egitime gore dagiliminda ¢ogunlugun
tiniversite mezunu olmasi, Universite diizeyinden diisiik egitim durumunun az

olmasi dikkat ¢ekmistir.

2. Taraftarlarin Tiiketici Ahskanhklar1 ve Taraftar1 Oldugu Kauliibe

Baghih@ina Iliskin Degerlendirmelerine fliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya dahil olan taraftarlarin Tiketici Aligkanliklar ve
Taraftar1 Oldugu Kuliibe Bagliigma Iliskin Degerlendirmelerine belirlemek
amaci ile anket formunda yer alan sorularin bulgularina yer verilmistir.

Incelemeler frekans dagilimlari iizerinden yapilmistir.
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Tablo 5.2. Taraftarh@mn yaptig: ilk ¢cagrisim nedir? Sorusuna iliskin Frekans

Dagilimlar
Frekans (f) | Yiizde (%)

Kayitsiz-Sartsiz destek 12 12,0
Fikrim yok 6 6,0
Maca gitmek 39 39,0
Tv’den bile olsa 33 33,0
mag1 seyretmek
Takiminin lisansh 10 10,0
tiriinlerini almak
Toplam 100 100,0

Tablo 2 ’den, orneklemi olusturan taraftarlarin%12’sinin takimina sartsiz destek
oldugunu, %6’sinin soruya iligkin bir fikrinin olmadigi, %39 unun maga gittigini,
%33 liniin televizyondan dahi mag1 seyrettigini ve %10 unun takiminin lisansh
iirlinlerini satin alarak taraftarlikla ilgili ilk ¢cagrisimi gézlenmistir. Taraftarlar i¢in

maca gitmenin taraftar olmakla direkt iligkisi 6ne ¢ikmustir.

Tablo 5.3. ideal bir taraftar Kkuliibiiniin itiriinlerini satin almah mdir?

Sorusuna Iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans (f) | Yiizde (%)
Evet 41 46,6
Hayir 38 43,2
Fikrim yok 9 10,2
Toplam 88 100,0

Tablo 3 ’de goriildiigii iizere, Ideal bir taraftar kuliibiiniin iiriinlerini satin almali
midir? sorusuna toplam 88 taraftarin %46,6” s1 evet, %43,2’ si hayir ve % 10,2’ si
i¢in fikrinin olmadig1 goézlenmistir. Taraftarlarin tiriinleri satin almaya yonelik

istekli olduklar dikkat ¢ekmistir.
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Tablo 5.4. Kuliibiiniiziin lisansh iiriinlerini ne siklhikla alirsimiz? Sorusuna

fliskin Frekans Dagilimlari

Frekans (f) | Yiizde (%)
Siklikla 14 14,0
Belli araliklarla 23 23,0
Miimkiin oldukc¢a 52 52,0
Hicbir zaman 11 11,0
Toplam 100 100,0

Tablo 4 ’den, 6rneklemi olusturan taraftarlarin %14’ liniin siklikla lisanslh {iriin
satin aldigini, %23 {inilin belli araliklarla, %52’inin miimkiin olduk¢a ve %11’inin
hicbir zaman cevaplar ile taraftar1 olduklar1 kuliibiin lisansli {iriinlerini satin alma

sikliklar1 belirlenmistir.

Tablo 5.5. Kauliibiiniiziin iiriinlerine senelik ayirdigimiz biitce nedir?

Sorusuna iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans (f) | Yizde (%)
2000-3000 TL 15 15,0
1500-2000 TL 22 22,0
1000-1500 TL 48 48,0
500- 1000 TL 6 6,0
Hic¢ ayirmam 9 9,0
Toplam 100 100,0

Tablo 5 ’den, 6rneklemi olusturan taraftarlarin %15’inin lisansli iiriinlere ayirdigi
biitge 2000- 3000 TL, %20°nin 1500-2000 TL, %48’inin 1000-1500 TL, %6’simnin
500-1000 TL ve %9’ unun lisansh {iriinleri satin almak i¢in hig biit¢ce ayirmadigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 5.6. Kuliibiiniiziin ¢ikardig: iiriinlerden haberdar misimz? (Hediyelik

esya, kredi karti, GSM hatt1 vb.) Sorusuna Iliskin Frekans Dagilimlan

Frekans (f) Yiizde (%)
Evet 95 95,0
Hayir 5 5,0
Toplam 100 100,0

Tablo 6 ’dan, taraftarlarin %95’inin taraftar1 olduklar1 kuliibiin ¢ikardig:
iriinlerden haberdar olup olmadiklar1 (Hediyelik esya, kredi karti, GSM hatt1 vb.)
sorusuna evet ve %5’inin hayir cevaplarii verdikleri gozlenmistir. Bu bulgular,
taraftarlarin  kuliiplerin tiiketici odakli {iriinlerinin  bilinirliginin oldugunu

gdstermistir.

Tablo 5.7. Kuliibiiniiziin bu iiriinlerin tanitimim basariyla gerceklestirdigini

diisiiniiyor musunuz? Sorusuna iliskin Frekans Dagilimlar:

Frekans (f) Yiizde (%)
Evet, diisiiniiyorum 86 86,0
Hay1r, diisiinmiiyorum 14 14,0
Toplam 100 100,0

Tablo 7°den, taraftarlarin %86’sinin taraftar1 olunan kuliiblin lisansli iirtinleri
basariyla tanittiklar1 yoniinde izlenirken, %14’ linlin ise kuliibiin bu dogrultuda
basarili olmadigi fikri ortaya konmaktadir. Bu bulgular, taraftarlarin kuliibii

tiriinlerin tanittmin1 basarili yaptiklar1 yoniinde kanaatleri gozlenmistir.

Tablo 5.8. Takimmzin logosu ve ismi ile toplumsallasmaktan hoslanir

misimz? Sorusuna iliskin Frekans Dagilimlar:

Frekans (f) Yiizde (%)
Evet 58 58,0
Hayir 7 7,0
Bazen 34 34,0
Fikrim yok 1 1,0
Toplam 100 100,0
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Tablo 8 ’den, taraftarlarin tuttuklar1 takim ile sosyallesmek konusunda %58’inin
evet, %7’sinin hayir, %34’lnlin bazen ve %]1’inin fikrim yok seklinde
cevapladiklar1 goézlenmistir. Bu bulgular da, taraftarlarin takimlarinin isimleri ile

toplumsallastiklarini agikca gostermistir.

Tablo 5.9. Kauliibiiniiziin magazalarindan alsveris yapiyor musunuz?

Sorusuna Iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans (f) Yiizde (%)
Evet 37 37,0
Hayir 63 63,0
Toplam 100 100,0

Tablo 9° dan, orneklemi olusturan taraftarlarin kuliibliniiziin magazalarindan
aligveris yapiyor musunuz? Sorusuna verdikleri cevap oranlar1 %37’si i¢in evet,
%63’ icin hayir seklinde ulasilmistir. Dolayisiyla bu calisma igin tiiketici

algisinin zayifladigi bir detay olarak belirlenmistir.

Tablo 5.10. Kuliibiiniiziin lisansh iiriinlerini kalite, fiyat, islev ve ihtiya¢
unsurlarim go6z oniinde bulundurmaksizin satin alir misiniz? Sorusuna

Iliskin Frekans Dagihmlar

Frekans (f) | Yiizde (%)
Evet, sartsiz alirim 18 18,0
Hayir, sartlar1 ve durumu ]2 82,0
gozetirim
Toplam 100 100,0

Tablo 10 ’da goriildiigii iizere, orneklemi olusturan taraftarlarin %18’1 kalite,
fiyat, islev ve ihtiya¢ unsurlarim1 g6z oniinde bulundurmaksizin lisansli iiriinii
satin aldiklarini, %82’si ise sartlar ve durum gozeterek satin aldiklarini
belirtmistir. Bu bulgular, taraftarlarin algilarina gore lisanshi {iriinlerin sahip

olduklar1 unsurlar1 gézetmeksizin satin almadiklarini gostermistir.
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Sorusuna Iliskin Frekans Dagilimlari

Tablo 5.11. Kendinizi taraftar olarak mi konumlandiriyorsunuz, tiiketici mi?

Frekans (f) Yiizde (%)
Taraftar 47 47,0
Tiiketici 14 14,0
Kategorize 30 30,0
Etmiyorum
Taraftar 6 6,0
ve tiiketici
Fikrim yok 3 3,0
Toplam 100 100,0

Tablo 11 ’de goriildiigii lizere, kendinizi taraftar olarak mi1 konumlandiriyorsunuz,
tiketici mi sorusuna taraftarlarin %47°si taraftar, %14°0 tiketici, %30’u
kategorize olmadigini, %6’s1 hem taraftar hem de tiiketici olduklarin1 ve %3’i
fikrinin olmadig1 seklinde yanitin1 vermistir. Cevaplar arasinda yer alan taraftar
seceneginin katilimcilarin agirlikli olarak se¢mesi; taraftar- tiiketici algisinin

Olciilmeye calisildig1 bu ¢alisma i¢in dikkat gekicidir.

3. Kuliip Marka Algis1 — Tiiketim Olcegine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, taraftarlarin tuttuklar1 kuliibe iliskin marka algilarin1 belirlemek
amaci ile kullanilan Kuliip Marka Algis1t — Tiiketim 6l¢eginin bulgularina yer
verilmistir. Incelemelerde, dlgegin dért boyutunda yer alan her bir maddeye
taraftarlarin katilim diizeyleri belirlenmis ve her bir maddeye iligkin tanimlayici
istatistikler incelenmistir. Ayrica bu boliimde Tiiketim Algisi dlgeginin ve alt

boyutlarinin giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 5.12. Marka Farkindahgr — Tiiketim Boyutuna Verilen Yamtlara

fliskin Frekans Dagilhimlar1 ve Tammlayici Istatistikler

=
=
= = £
E £ E z S | EZ| S | 2%
S = = 8 = = £ s &
dde| 3 S | 3| 22| 5| a4
o o 6 8 58 28
Uriiniin kalitesi (%6) - ©%83) | (%58) (%28) 4,02 0,95
poe - 25 56 19
Kuliibiin sayginligini - - %25 | (%56) (%19) 3,94 0,66
Lisansli {irtiniin 1 12 17 62 8 3.64 0.84
garantili olmasini (%1) (%12) | (%17) | (%62) | (%8) ’ ’
e 5 14 20 59 2
Tanimirlik/bilinirlik (%5) (%14) | (%20) | (%59) (%2) 3,39 0,93
Tasarlr?/mod?} ' i i 18 55 27 4,09 0.67
farkliligi-tekligi (%18) | (%55) | (%27)
Ihtiya¢ duydugum 12 3 23 54 8 3.43 1.09
icin satin alirim (%12) | (%3) (%23) | (%54) | (%8 ’ ’
Arkadas ortamina i ) 28 49 23 3.05 0.71
uyum saglamak i¢in (%28) | (%49) | (%23) ’ ’
Reklamlarda 33 31 36
begendigim i¢in ) i (%33) | (%31) (%36) 4,03 0,83
T .. 6 16 65 13
Moralimi diizeltmek i¢in - (%6) (%16) | (%65) (%13) 3,85 0,72
i IR I U O IO [P
oldugu zaman ° ’ °

Tablo 14’den elde edilen bulgulara gore, katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin
“moralimi diizeltmek ic¢in” gorlisi oldugu goézlenmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde Marka Farkindaliginda yer alan yargilara taraftarlarin
katildiklar1 gozlenmistir. Ayrica, “iirlin kalitesi” ve “lisansh iirlinlerin garantili
olmas1” ile “indirimli kampanyalar/ promosyonlar” goriislerinde katilim

diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5.13. Algilanan Kalite — Tiiketim Boyutuna Verilen Yamtlara iliskin

Frekans Dagilimlar1 ve Tamimlayici Istatistikler

= =
= = £ £
= Z g s = « -
22| 2 | § s | 25| E | Ea
EE| E | £ | £ Tz| 3 :g:£
70 - < 70— - &
g3 3| 3| 2 |£43| 5 %9
o 4 14 6 75 1
Iletisim (%d) ©%14) | (%6) %75) | (%) 3,55 0,89
11 8 28 38 15
Anlay1s @11y | (%8) | %28)| (%38)| (wis)| 5| L7
S 1 20 73 6
Ulasilabilirlik (%1) (%20) %73y | (%6) 3,84 0,53
e 7 20 60 13
Yeterlilik (%7) (%20) (%60) | (%13) 3,79 0,76
Uygulanan fiyatlarin 14 60 26 412 0.62
biit¢ceye uygunlugu (%14) (%60) | (%26) ’ ’
, e e 7 9 18 57 9
Kuliip marka bilinirligi (%7) ©%9) | (%18) %57 | (%9) 3,52 1,02
. e 4 8 20 51 17
Tavsiye edilebilirlik (%d) (%8) (%20) %51) | (%17) 3,69 0,98
, 13 17 50 20
Giiven duygusu ©%13) | (%17) (%50) | (%20) 3,77 0,92
5 14 20 57 4
Duygusal yakinlik (%5) (%14) | (%20) %57 | (%4) 3,41 0,95
Toplumsal 6 21 57 16 383 0.77
kiiltiir paydasligi (%6) | (%21) (%57) | (%16) ’ ’

Tablo 15°den elde edilen bulgulara gore, katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin

“iletisim” goriisii oldugu gozlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde algilanan

kalite boyutunda yer alan yargilara taraftarlarin katildiklar1 goézlenmistir. Ayrica,

taraftarlarin kalite algi boyutuna dair goriislerinde olumlu yonde oldugu dikkat

cekmistir.
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Tablo 5.14. Marka — Tiiketim Sadakati Boyutuna Verilen Yamtlara iligkin

Frekans Dagilimlar1 ve Tamimlayici Istatistikler

£

=

= S = g S‘ o s < -
= 2 2, S s =z 3 = s«
t E g z z | Ez| £ | 2¢
G = 5 E 22 | £ | 2%
XX Bl J S v Z S | n@

Cocugumun her 18 61 17 4

kiyafeti kuliip iiriiniidir. - ©%18) | (%61) | (%17) | (%4 | 07| 071

Kuliibe ait

ube 7 13 6 54 20

EZ? z?{:ne}slzzliilrel ederim. (%67) | (%13) | (%6) (%o34) | (%20) o7 b

Kuliibiin ¢ikardigi 5 9 22 46 18

tiim firiinleri bilirim. %5) | (%9) | (%22) | (%46) | (%18)| 03| 104

Satin alma 1 5 18 46 30

konusunda kararlryim. ©%l1) | (%5) | (%18) | (%d46)| (%30)| 399| 088

Kendi kuliibiimiin 2 19 60 19

logosundan hoslantyorum. | (%2) | (%19) | (%60) | (%19)| 06| 068

Tablo 16 ’dan elde edilen bulgulara gore, katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin

“Kendi kuliibiimiin logosundan hoslaniyorum.” goriisii oldugu goézlenmistir.

“Cocugumun her kiyafeti kuliip Triiniidir.” Gorilisiinde ise katilimcilarin

cogunlukla kararsiz kaldiklar1 gozlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde

marka sadakati boyutunda yer alan goriislere katilimimn yogun olmasi dikkat

cekmistir.
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Tablo 5.15. Diger Marka Varhiklar1 — Tiiketim Boyutuna Verilen Yanitlara

fliskin Frekans Dagilhimlar1 ve Tammlayici Istatistikler

o £ E = £ g =
=z |2 S g 2 E £ £
=E | B z . =2 | = S s
2% | = £ = =% |£ |EE&
<2e 3 |2 |3 |E3 |5 &
Rakip kuliibiin - 1 4 53 42 4,36 0,61
irilinleri daha gesitli. (%1) (%4) (%53) | (%42)
Rakip kuliibiin - 3 16 51 30 4,08 0,76
iriinleri daha pahali. (%3) (%16) | (%51) | (%30)
Rakip kuliibiin - 6 23 36 35 4,00 0,91
iirlinleri daha ekonomik. (%6) (%23) | (%36) | (%35)
Rakip kuliibiin - - 22 39 39 4,17 0,76
iriinleri daha giivenilir. (%22) | (%39) | (%39)
Rakip kuliibiin - 2 8 44 46 4,34 0,71
iirlinleri daha ulasilabilir. (%2) (%8) (%44) (%46)
Rakip kuliibiin - 2 13 46 39 422 0,74
tiriinleri daha (%2) (%13) |  (%46) | (%39)
cok reklami var.
Rakip kuliibiin - 7 18 44 31 3,99 0,88
irilinleri daha az gesitli. (%7) (%18) | (%44) | (%31)
Rakip kuliibiin - 2 20 34 44 4,20 0,82
iriinleri daha kaliteli. (%2) (%20) |  (%34) (%44)
Rakip kuliibiin - 1 11 64 24 4,11 0,61
iiriinleri daha bana gore. (%1) (%l11) | (%64) | (%24)
Rakip kuliibiin tiriinlerinde - 1 22 20 57 4,33 0,85
logo daha goriilebilir. (%1) (%22) |  (%20) (%57)
Rakip kuliibiin - - 6 54 40 434 0,58
irlinleri daha kullanigli. (%6) (%54) |  (%40)
Rakip kuliibiin - 55 12 - 33 421 0,64
iirlinleri daha kalitesiz. (%55) (%12) (%33)
Rakip kuliibiin - - 22 42 36 4,14 0,75
tiriinleri daha (%22) | (%42) | (%36)
modaya uygun.
Rakip kuliibiin iirtinlerinin - 7 6 38 49 4,29 0,86
rengi bozuk. (%7) (%6) (%38) (%49)
Rakip kuliibiin - - 6 67 27 421 0,53
driinleri daha (%6) (%67) | (%27)
kisiye uygun.
Rakip kuliibiin 1 3 14 37 45 4,22 0,87
tirlinleri daha kullanigsiz. (%1) | (%3) (%14) | (%37) (%45)
Rakip kuliibiin 1 - 27 50 22 3,92 0,76
tiriinleri daha taninir. (%1) (%27) | (%50) | (%22)
Rakip kuliibiin 2 3 27 43 25 3,86 0,89
tiriinleri daha (%2) | (%3) (%27) | (%43) | (%25)
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| cok imaj1 var. | ‘ ‘ ‘ | ‘ |

Tablo 17°den elde edilen bulgulara gore, katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin
“Rakip kuliibiin tirtinleri daha kisiye uygun.” goriisii oldugu gozlenmistir. Ayrica,
“Rakip kuliibiin {irtinleri daha kalitesiz.”, “Rakip kuliibiin iirlinleri daha bana
gore.” ve “Rakip kuliibiin iiriinleri daha cesitli.” goriislerine katilim diizeylerinin
de yiiksek oldugu gozlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde diger marka

varliklar1 boyutunda yer alan goriislere katilimin yogun olmasi dikkat ¢ekmistir.

Tablo 5.16. Kuliip Marka — Tiiketim Algis1 Olceginin Giivenilirligine Iliskin

Bulgular
Soru Sayis1 | Ortalama Cronbach's
Alpha

Kuliip Marka — 52 3,93 0,910
Tiiketim Algis1 Olcegi (Genel)

Marka Farkindalig 11 3,84 0,717
Algilanan Kalite 17 3,83 0,810
Marka Sadakati 6 3,67 0,671
Diger Marka Varliklar 18 4,17 0,733

Tablo 18 ’de gozlendigi iizere, kullip marka algis1 Olgeginin yiiksek derecede
giivenilir oldugu, algilanan kalite boyutunun yiiksek derecede giivenilir, marka
farkindaligi, marka sadakati ve diger marka varliklar1 — tiiketim boyutlarinin
oldukga giivenilir oldugu gézlenmistir.

4. Arastirma Hipotezlerinin Testine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, aragtirmanin hipotezlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 5.17. Taraftar Kuliibiine iliskin Tiiketim Algilar1 ile Kuliip Marka
Algilar,, Marka Farkindahgi, Algilanan Kalite, Marka Sadakati ve Diger

Marka Varhklar Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:

Turizm Algisi
Kuliip Marka Korelasyon Katsayis1 0,622
Algisi Olgegi (Genel) Sig. 0.000"
Marka Farkindahg Korelasyon Katsayisi 0,728
Sig. 0,000
Algilanan Kalite Korelasyon Katsayisi 0,639
Sig. 0,000
Marka Sadakati Korelasyon Katsayis1 0,345
Sig. 0,000
Diger Marka Varhklan Korelasyon Katsayisi 0,455
Sig. 0,000

70,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iligki var.

Tablo 19°dan elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Kuliip marka algis1 6l¢eginin genelinden elde edilen toplam skorlar ile tiikketim
algis1 dlgeginden elde edilen toplam skorlar arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in elde
edilen 0,622 korelasyon katsayisi 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani taraftar1 olunan kuliip taraftarlarinin kuliip
marka algilar ile tiiketim algilar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iliski

oldugu gozlenmistir. Bu durumda H; alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Marka farkindaligi boyutundan elde edilen toplam skorlar ile tiiketim algisi
Olceginden elde edilen toplam skorlar arasindaki iligkiyi belirlemek igin elde
edilen 0,728 korelasyon katsayisi 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani taraftar1 olunan kuliip taraftarlarinin marka
farkindalig ile tiiketim algilar1 arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde bir iliski

oldugu gozlenmistir. Bu durumda H; alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kalite boyutundan elde edilen toplam skorlar ile tiikketim algisi

Olceginden elde edilen toplam skorlar arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in elde
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edilen 0,639 korelasyon katsayisi 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani taraftar1 olunan kuliip taraftarlarinin
algiladiklar1 kalite ile tiiketim algilar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iligki

oldugu gozlenmistir. Bu durumda Hj alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Marka sadakati boyutundan elde edilen toplam skorlar ile tiikketim algisi
Olceginden elde edilen toplam skorlar arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in elde
edilen 0,345 korelasyon katsayis1 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani taraftar1 olunan kuliip taraftarlarinin marka
sadakatleri ile tiiketim algilar1 arasinda pozitif yonde zayif diizeyde bir iliski

oldugu gozlenmistir. Bu durumda Hy alternatif hipotezi kabul edilmistir.

Diger marka varliklar1 boyutundan elde edilen toplam skorlar ile tiiketim algisi
Olceginden elde edilen toplam skorlar arasindaki iligkiyi belirlemek igin elde
edilen 0,455 korelasyon katsayis1 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani taraftar1 olunan kuliip taraftarlarinin diger
marka varliklarimin kalitesi ile tiiketim algilar1 arasinda pozitif yonde zayif
diizeyde bir iliski oldugu gézlenmistir. Bu durumda Hjs alternatif hipotezi kabul

edilmistir.

5. Arastirma Bulgular1 Sonuclar:

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen taraftarlarin tuttuklari kuliibiin
marka kuliip olma siirecine ve marka ya da taraftar olma odakli kuliibe ait
iriinlerin tiiketimine dair bakis acilar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Veri
toplama araci olarak anket yontemi uygulanan calismada, 100 yerli taraftarin
tuttuklar1 kuliibe ait tiriinlerdeki tiiketim algisi, marka farkindalig, kalite algis1 ve
marka sadakatine iligkin kisisel goriislerine basvurulmustur. 5°li liker tipli 6l¢ekler
kullanilan arastirmada, istatistiksel farklilasmalarin incelenmesinde Bagimsiz
Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi kullamlirken, tiiketim algilari ile

kuliip marka algilar arasindaki iliski Korelasyon Analizi ile incelenmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenmistir:
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Taraftarlarin %12’si kuliibiine kayitsiz ve sartsiz destek olmaktadir.

. Ideal bir taraftar kuliibiiniin iiriinlerini satin almali midir? sorusuna toplam 88
taraftarin %46,6° s1 evet, %43,2” si hayir ve % 10,2’ si i¢in fikrinin olmadigi
gdzlenmistir.

Taraftarlarin %14’tiniin  siklikla lisansh iiriin satin aldigini, %23’tiniin belli
araliklarla, %52’inin miimkiin olduk¢a ve %11’inin hi¢gbir zaman cevaplari ile
taraftar1 olduklar1 kuliibiin lisanshi tirtinlerini satin alma sikliklar1 belirlenmistir.

. Taraftarlarin %15’inin lisansh triinlere ayirdig biitge 2000- 3000 TL, %20’nin
1500-2000 TL, %48’inin 1000-1500 TL, %6’smnim 500-1000 TL ve %9’ unun
lisansl {irtinleri satin almak i¢in hig¢ biitge ayirmadigini ortaya koymaktadir.
Taraftarlarin %95’inin taraftar1 olduklar1 kuliibiin ¢ikardig: {irtinlerden haberdar
olup olmadiklar1 (Hediyelik esya, kredi karti, GSM hatt1 vb.) sorusuna evet ve
%35’inin hayir cevaplarin verdikleri gozlenmistir.

Taraftarlarin  %86’sinin taraftar1 olunan kuliibiin lisansli {triinleri basariyla
tanittiklar1 yoniinde izlenirken, %14’iiniin ise kuliibiin bu dogrultuda basarili
olmadig fikri ortaya konmaktadir.

. Taraftarlarin tuttuklar takim ile sosyallesmek konusunda %58’inin evet, %7’sinin
hayir, %34’tniin bazen ve %]1’inin fikrim yok seklinde cevapladiklar
gozlenmistir.

. Taraftarlarin kuliibiinliziin magazalarindan aligveris yapiyor musunuz sorusuna
verdikleri cevap oranlar1 %37’si i¢in evet, %631 i¢in hayir seklinde ulasilmistir.
Taraftarlarin %181 kalite, fiyat, islev ve ihtiya¢ unsurlarint g6z Oniinde
bulundurmaksizin lisansh iirlinii satin aldiklarini, %82’si ise sartlar ve durum
gozeterek satin aldiklarini belirtmistir.

Kendinizi taraftar olarak mi1 konumlandirtyorsunuz, tliketici mi sorusuna
taraftarlarin %47’si taraftar, %14°1 tliketici, %30’u kategorize olmadigini, %6’s1
hem taraftar hem de tiiketici olduklarin1 ve %3’i fikrinin olmadigi seklinde
yanitini vermistir.

. Tiiketim Algis1 Olgegine Verilen Yamtlara Iliskin Frekans Dagilimlari ve
Tanmmlayici Istatistikleri katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin “Kuliibiiniiziin
bu {irtinlerin tanitimin1 basariyla gergeklestirdigini diisliniiyor musunuz?” sorusu
oldugu gozlenirken, katilim diizeyi en diisiik olan ifadenin “Kendinizi taraftar

olarak m1 konumlandirtyorsunuz, tiikketici mi?” sorusu oldugu gozlenmistir.
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Ayrica, taraftarlarin “Uriinlerin varhgindan kitle iletisim kanallar1 sayesinde
haberdar oluyorum.” konusunda kararsiz kalmalar1 dikkat ¢ekmistir.

. 10 sorudan olusan ve genel ortalamasi 3,52 olan Tiiketici Algis1 6lgeginin oldukca
giivenilir oldugu goézlenmistir.

. Marka Farkindaligit — Tiiketim Boyutuna Verilen Yamtlara Iliskin Frekans
Dagilimlar1 ve Tanimlayici Istatistikleri katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin
“moralimi diizeltmek ic¢in” gorlisii oldugu goézlenmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde Marka Farkindaliginda yer alan yargilara taraftarlarin

katildiklar1 gézlenmistir.

. Ayrica, “Uriin kalitesi” ve “lisansh tirlinlerin garantili olmas1” ile “indirimli

kampanyalar/ promosyonlar” goriislerinde katilim diizeylerinin yiiksek oldugu
gorlilmiistiir.

. Algilanan Kalite — Tiiketim Boyutuna Verilen Yanitlara Iliskin Frekans
Dagilimlart ve Tanimlayici Istatistikleri igin katilim diizeyi en yiiksek olan
ifadenin “iletisim” goriisii oldugu gézlenmistir. Genel olarak degerlendirildiginde
algilanan kalite boyutunda yer alan yargilara taraftarlarin katildiklar1 gézlenmistir.
. Ayrica, taraftarlarin kalite alg1 boyutuna dair goriislerinde olumlu yonde oldugu
dikkat ¢cekmistir.

Marka — Tiiketim Sadakati Boyutuna Verilen Yamtlara Iliskin Frekans
Dagilimlar1 ve Tanmimlayici Istatistikleri katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin
“Kendi kuliiblimiin logosundan hoslaniyorum.” goriisii oldugu goézlenmistir.
“Cocugumun her kiyafeti kullip {iriiniidiir.” Goriisiinde ise katilimcilarin
cogunlukla kararsiz kaldiklar1 gdzlenmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde marka sadakati boyutunda yer alan goriislere
katilimin yogun olmasi dikkat ¢ekmistir.

Diger Marka Varliklar1 — Tiiketim Boyutuna Verilen Yanitlara iliskin Frekans
Dagilimlar1 ve Tanimlayici Istatistikleri katilim diizeyi en yiiksek olan ifadenin
“Rakip kuliibiin iiriinleri daha kisiye uygun.” goriisii oldugu gbézlenmistir. Ayrica,
“Rakip kuliibiin {rtinleri daha kalitesiz.”, “Rakip kuliibiin {iriinleri daha bana
gore.” ve “Rakip kuliibiin tiriinleri daha c¢esitli.” goriislerine katilim diizeylerinin
de yiiksek oldugu gézlenmistir.

. Genel olarak degerlendirildiginde diger marka varliklar1 boyutunda yer alan

goriislere katilimin yogun olmasi dikkat ¢cekmistir.
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v. Kuliip marka algis1 6lgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu, algilanan kalite
boyutunun yiiksek derecede giivenilir, marka farkindaligi, marka sadakati ve diger
marka varliklar1 — tiiketim boyutlarinin oldukg¢a giivenilir oldugu gézlenmistir.

w. Taraftar Kuliibiine Iliskin Tiiketim Algilari Ile Kuliip Marka Algilari, Marka
Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Sadakati ve Diger Marka Varliklar
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1 arasinda 0,01 6nem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.
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6.SONUC

Gilinlimiizde pazarlama yasamin her alaninda gdzlemledigimiz ve stratejik olarak
hedef kitleye ¢esitli kanallar {izerinden ulasan bir aygittir. Bu baglamda spor
pazarlamasi, diinyada milyarlarca insanin bir sekilde dahil oldugu eglence
endiistrisinin bir dali olan sporu merkezine alan ve iirlin ve hizmetlerini spor
tiiketicisine ulastiran bir alandir. Spor pazarlamasi 6zellikle 1980'li yillardan sonra
televizyonun kiiresel yayginlik kazanmasi ile ilk ivmesini yakalamigtir. Bu ivme
icerisinde naklen yayinlar, sponsorluklar, afisler, reklam panolar1 vb. gelmektedir.
Ikinci doniisiim ise 1990'h yillarda gergeklesmistir. Bu asamada ise spor iiriinleri
ve spor tiiketicisi arasindaki mesafe kapanmis, diinyada tiiketim toplumunun
egilimleri dogrultusunda insanlar birer spor taraftarindan ya da izleyicisinden spor
tilkketicisine dogru yonelmeye baslamistir. Bu ayni zamanda spor ekonomisinin
diinyadaki en biiyiik 6. ekonomi oldugu donemdir. 1986 ile 1999 arasi spor
endiistrisinin parasal hacmi 46 milyar dolardan 213 milyar dolara yiikselmistir.
Dolayisiyla bahsi gecen ekonomik hacmin cesitli paydaslart s6z konusudur.
Bunlar tiiketiciler, treticiler, spor iiriin ve hizmetleri, medya, reklam gelirleri,
sponsorluk ve merchandising siirecidir. Bu siiregte ayn1 zamanda sporun amator
ruhu tartisilmaya baslanmis ve spor endiistrisinin taraftar1 bir tiiketici gibi
algilayan paradigmast amatdr ruh ile endiistri arasinda bir ¢eliski ortaya
cikartmigtir. Taraftarlar ya da izleyiciler artik bir sekilde spor endiistrisinin
paydaslar1 haline gelmistir. Bu sisteme direnen ve televizyon basinda naklen
yayinlar ile spor izleyicisi olmay siirdliren biri bile yayin aralarinda yayinlanan
reklamlarin ve miisabaka icerisinde reklam panosu, alt yazi vb. biitiin spor
pazarlamasi stratejilerinin muhattabt olmaktadir. Bu da spor pazarlamasinin
ekonomik hacmine bir de yayginlik agin1 eklemektedir.

Cagimiz kiiresellesme ve bilgi toplumu ¢agidir ve artik diinya kiigiik bir kdy gibi
orgiitlenmistir. Sosyal medya, internet, yazili ve gorsel medya ¢agi bir mekan c¢agi
olmaktan ¢ikarip zaman ¢agi haline doniistiirmiistiir. Bu da beraberinde ¢ok hizli
bir sekilde bilginin yayilmasini getirmistir. Spor pazarlamasi stratejileri bu zemin
tizerinde hareket etmektedirler. Artik diinyanin dort bir yaninda internet, yazili ve
gorsel medya kullanicilar1 s6z konusudur ve bunlarin tilketim ve satin alma
davranisin1 uyaran bir dizge bu kanallar iizerinden siirdiiriilebilmektedir. Bu

baglamda spor taraftar1 artik 20. yilizyilin ilk 80 yilindaki gibi statik ve sadece
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amator bir ruhla degerlendirilemez. Artik pazarlama stratejileri hayatin her
asamasinda devreye girmis ve ortalama bir taraftar1 bile siirecin igerisine dahil
etmistir. Bugiin kiiresel spor iirlinleri, hizmetleri ve markalar1 s6z konusudur.
Usain Bolt, Messi, Maria Sharapova, NBA, Formula 1, Olimpiyat Oyunlari,
Diinya Kupast hepsi bir spor iirlinii, hizmeti ve markasi niteligindedir. Bu da spor
pazarlamasi karmasi elemanlarinin isleyis bi¢imine iliskin bir siirectir.

Kuskusuz 1980'lerle birlikte biraz geriden takip etse de, Tiirkiye'de spor
endiistriyellesmis, 6zellikle bahsedilen 1990'larda en onde gelen sporlar olan
futbol ve basketbol liglerinin yayin ihaleleri gergeklestirilmistir. Olduke¢a yiiksek
rakamlara satilan bu miisabakalar kurumsal spor pazarlamasinin ilk ornekleri
niteligindedir. Bununla birlikte tiim diinya spor organizasyonlarinin televizyon
sayesinde odamiza dek gelmesi, spor iriinlerinin disa agilma ve liberallesme
stirecinde ithalatinin serbest birakilmasi, yiiksek maliyetli sporcu transferleri,
takimlarimizin sponsorluk anlagmalar1 vb. 1990'lardaki ilk donemin en Onemli
gelismelerini olusturmaktadir.

Tiirkiye'de spor agirlikli olarak devletin tekelindedir. Bu zamanla vakiflara ve
derneklere transfer edilmis bir siire¢ olsa da, bugiin temel iistlenici hala devlettir.
Devletle birlikte bu imaja sahip ¢ikan diger kurumlar ise 6zellikle "ii¢ biiytikler"
tabir edilen Istanbul'un ii¢ biiyiik kuliibiidiir. Bu kuliipler biinyelerinde en bilinen
futbol disinda sayis1 20'lere varan spor bransina zemin saglamaktadirlar. Bununla
birlikte Anadolu'da Trabzonspor, Bursaspor ve Eskisehirspor gibi ornekler diger
lokomotiflerdir. Bu kuliiplerin futbol, basketbol, voleybol vb. branslar ile
istlendikleri misyon sporun yayginlasmast ve Kkitlesellesmesidir. Dernek
statiisiinde olmalarina karsin o6zellikle 2000'li yillardan itibaren kuliipler
organizasyonel ¢ehre degistirmis ve sirketlesme siirecine girmislerdir.

2002'den itibaren sira ile Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor
sirketlesmislerdir. Kuskusuz sirketlesme bir kuliip i¢in sporu bir hizmet olarak
gormek ve bunu kitleye sunmak stratejisini igermektedir. Dolayisiyla spor
kuliipleri bu yeni paradigmaya gore birer sirket gibi yonetilmekte ve kendi
pazarlama stratejilerine sahip olmaktadirlar. Nitekim kuliipler sirketleri
blinyelerinde pazarlama faaliyetlerini siirdirmekte ve magazalar zinciri
agcmaktadirlar. Fenerium, GS Store, TS Store ve Kartal Yuvasi gibi merchandising
zincirleri kuliiplerin kendi lisansh iiriinlerini taraftara artik yeni deyisi ile spor

tiikketicisine pazarladiklari birer mecradir.
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Bu baglamda taraftarin endiistriyel sporun kendisine uygun gordiigii bu yeni sifati
benimsemesi ya da benimsememesi yeni bir problematik olarak 6n plana
cikmaktadir. Ciinkii Tirkiye gibi 6zellikle i¢e kapanik toplumsal yapilarin egemen
oldugu iilkelerde sosyal mobilizasyonu ve kimlik insasin1 saglayan unsurlarin
basinda takim tutmak gibi eylemler ve taraftarlik sosyolojisi gelmektedir. Bu da
tribline gitmek, tezahiiratta bulunmak ya da mag izlemek gibi geleneksel destek
boyutlarma referans vermektedir. Ote yandan endiistriyel spor ise bu sekilde
orgiitlenmemekte, taraftar tiiketici ve spor pazarmi olusturan unsurlar olarak
degerlendirmektedir. Bu nedenle ii¢ biiyiiklerin taraftarlar1 ile gergeklestirilen
anket uygulamasinda bu kimlik bunaliminin getirdigi gerilim de merkezi
Ogelerden biri olmustur. Ciinkii taraftarlar cevaplarinin geneline hakim oldugu
gorlilen sekli ile bir yandan merchandising sistemi icerisinde kabul edilen
kuliiplerinin lisanslt {irlinlerini almakta ve ona destek saglamakta, 6te yandan ise
bunu amator ruha aykiri bir siire¢ olarak algilamamaktadirlar. Onlara gore bu
takima destegin organik bir uzantisidir. Ancak bilindigi iizere endiistriyel sporun
pazarlamasinda pazarlama karmasi icerisinde ¢ogunlukla 6nemi kacirilan unsur
taraftarlik unsurudur. Sadece fiyati ve kalitesi uygun oldugu icin higbir
Fenerbahge taraftar1 Galatasaray lisansli {riinlerini tercih etmemektedir. Bu
sadece taraftarlik kategorisi ile agiklanmaktadir.

Uygulamada bulunan diger bulgulara gore ise; taraftarlik katilimcilarda ilk olarak
klasik maca gitmek, tezahiirat vb. etkileri yaratmaktadir. Dolayis1 ile ilk akla
gelen cevap, takimin lisansh {irtinlerini almak ya da bu cevabi da igerebilecek bir
cevap olan kayitsiz-sartsiz destek olmamaktadir. Yine ideal bir taraftarin {iriin
alim konusunda evet ile hayir cevabi birbirine oldukca yakindir. Bu kendisini
takip eden soruya verilen takimin lisanli iirlinlerinin alim sikli§1 sorusunda da
kendisini gostermektedir. Buna gore, katilimcilarin en 6ne ¢ikan cevabi miimkiin
oldugunca kategorisidir. Nitekim bir sonraki soruda harcama rakamlar
kategorisinde yogunluk 1000 ile 1500 arasinda odaklanmaktadir. Bu harcama
davranigini olusturan pazarlama stratejilerinin kuliip tarafindan dogru yiiriitiilmesi
sorusu ise "evet" olarak cevaplanmaktadir.

Goriildiigii tlizere, taraftarlar tiiketici ile taraftar imajlar arasindaki ayrimi net
olarak gergeklestirmemekte ve bu anlamda bir kategorik ayrimi séz konusu
etmemektedirler. Bunun yerine tliketici kimligine referans veren satin alma

davranigiin taraftar kimliginin organik bir uzantis1 olarak degerlendirilmesi s6z
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konusudur. "Sartlarin ve durumlarin gozetilerek" lisansl tirlin aligverisi yapilmasi
da bu anlamda tiiketici kimligine tamamen gecilmediginin gostergesidir. Bu
baglamda taraftar katilimcilar tarafindan hala en ¢ok tercih edilen sifattir. Ancak
bu taraftarlik, kuliibe ait logo ve tasarimlarla sosyallesme asamasini tetiklediginde
tiiketici kiiltiiriine bir gecisin anahtart olmaktadir. Bu da pazarlama stratejilerinin
tiikketici imajina tam anlamiyla endiistriyel bir geg¢isin miimkiin olmadig1 ortamda,
taraftarlik psikolojisini dogru yoneterek satin alma davranisi olusturma siirecini
basar1 ile yiiriittiigiinli gostermektedir. Bu taraftarlar tarafindan da onaylanan bir
kategoridir. Diger bir deyisle kuliiplerin yliriittiigli pazarlama stratejileri taraftarlar
nezdinde basarili bulunmaktadir. Bu kendisini algilanan kalite, kuliip marka
algilari, marka fakindaligi ve marka sadakati parametreleri iizerinden

somutlastirmaktadir.
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EKLER

EK 1: SORU GRUBU 1 - Taraftarlik Kavramina iliskin

1- Sporun yasaminizdaki onem sirasi nedir?

a) Cok 6nemli b) Onemli c¢) Ortalama d) Onemsiz e) Cok Onemsiz.

2- Ne siklikla spor miisabakasi izlersiniz?

a) Sik sik b) Imkan buldukga c) Ayda bir kez d) Yilda Bir Kez e) Hi¢

3- Kendinizi taraftar olarak m1 konumlandiriyorsunuz, seyirci mi?

a) Taraftar b) Fanatik Taraftar c¢) Seyirci d) Ilgisizim e) Fikrim Yok.

4- Taraftarh@in yaptigi ilk cagrisim nedir? (Kayitsiz sartsiz destek,
tezahiirat, iiriin almak, mac izlemek vb.)

a) Kayitsiz sartsiz destek b) Maca Gitmek c¢) Takimin Tv'den bile olsa maglarini
kacirmamak d) Takimin iirlinlerini almak e) Fikrim yok.

5- Sizce sadece tv'den ya da stattan takimi desteklemek yeterli midir?

a) Yeterlidir b) Yetmez c) Taraftarlik daha fazlasin1 gerektirir d) Fikrim yok.
6- ideal bir taraftar kuliibiiniin iiriinlerini satin almah midir?

a) Evet b) Hayir ¢) Fikrim yok

7- Kuliibiiniiziin lisansh iiriinlerini satin alir misimz?

a) Evet b) Hayir

8- Kuliibiiniiziin lisansh iiriinlerini ne sikhikla alirsiniz?

a) Sik sik b) Miimkiin oldugunca c) Belirli Araliklarla d) Hi¢bir zaman e) Fikrim
yok

9- Kuliibiiniiziin iiriinlerine senelik ayirdiginiz biitce nedir? (Bir Kombine
minimum 500 TL'dir).

a) 2000-3000 b) 1500-2000 c¢) 1000-1500 d) 500-1000 e) Hig.

10- Sporun ticari iiriine dondiiriilmesi amator ruhunu zedeler mi?

a) Kesinlikle Evet b) Evet c) Kesinlikle Hayir d) Hayir e) Fikrim yok.
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EK 2 : SORU GRUBU 2- Taraftarlik ve Tiiketici liskisi

1- Kendinizi taraftar olarak m1 konumlandiriyorsunuz, tiiketici mi?

a) Taraftar b) Tiiketici ¢) Kategorize etmiyorum d) Taraftar-Tiiketici e) Fikrim
Yok

2- Kuliibiiniiziin lisansh iiriinlerini kalite, fiyat, islev ve ihtiya¢ unsurlarini
goz oniinde bulundurmaksizin satin alir misiniz?

a) Evet b) Miimkiin Oldugunca c) Nadiren d)Hayir e) Fikrim Yok.

3- Takimimizin logosu ve ismi ile toplumsallasmaktan hoslanir misimiz?
a)Evet b) Hayir ¢) Bazen d)Fikrim yok. e) Fark etmez.

4- Kuliibiiniiziin magazalarindan alisveris yapiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

5- Kuliibiiniiziin ¢cikardigi iiriinlerden haberdar misimz? (Hediyelik esya,
kredi karti, GSM hatti vb.)

a) Evet b) Hayir ¢) Fikrim Yok

6- Kuliibiiniiziin bu iiriinlerin tamitimin1 basariyla gerceklestirdigini
diisiiniiyor musunuz?

a) Kesinlikle Evet b) Evet c) Kesinlikle Hayir d) Hayir e) Fikrim yok.

7- Uriinlerin varhgindan hangi kanal sayesinde haberdar oluyorsunuz?
a) TV b) Yazili Basin ¢) Sosyal Medya d) Kuliip Dergisi e) Kulaktan Kulaga
8- Kuliibiiniiziin hangi iiriinlerine yonelmektesiniz?

a) Kombine b) Hediyelik Esya ¢) Kredi Kart1 d) Forma ¢) GSM Karti

9- Kuliibiiniiz sizi taraftar olarak mi goriiyor tiiketici olarak mi?

a) Taraftar b) Tiiketici ¢) Taraftar-Tiiketici d) Taraftar da tiiketicidir ) Fikrim
yok.

10- Kuliiplerin spor pazarlama stratejileri dogru islemekte midir?

a) Evet b) Hayir c¢) Yetersiz d) Belki e) Fikrim yok.
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