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SPOR YOLUYLA PAZARLAMA KAVRAMINA ANALITIK YAKLASIM

Mustafa Zahit SERARSLAN ®*
Mardin Artuklu Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, MARDIN

Oz: Spor pazarlamasi, endiistriyel iiriin pazarlamasimdan kavram olarak da boyutlar: bakimindan da farklilik
gosterir. Gelismekte olan bir bilim alani olan spor pazarlamasi kavrami ve boyutlarinin analitik olarak ele
almmast ve tartisilmasi spor pazarlamasi yazmina ve uygulamacilarina katkilar saglayacaktir. Spor
pazarlamasinin boyutlarindan birisi de “spor yoluyla pazarlamadir”. Bu baglamda spor pazarlamasi
boyutlarindan birisi olan “spor yoluyla pazarlama” kavrami ve igeriginin ele alinip tartisilmasi ¢alismamizin
amacidir. Calismamiz analitik yontem ve tarama yontemleri ile gergeklestirilmistir. Bilindigi gibi, analitik
yontem sorgulayarak kavramsallastirmaya dayanir. Fikirler kavramsallagsmadan insan yagamina girememekte
yani uygulamada kendine yer bulamamaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada “spor yoluyla pazarlama” kavrami
ele alimmig ve spor pazarlamasi i¢erisindeki yeri ve boyutlar1 analitik yontemle belirlenmeye ¢alisiimigtir. Kigi
veya isletmelerin tirtinlerini pazarlamada sporu kullanmalar1 veya spordan hem dogrudan hem de dolayli olarak
potansiyel miisterilerinin dikkatini gekmek gayesiyle vasita bigiminde yararlanmalar1 neticesinde “spor yoluyla
pazarlama” meydana gelir. Kisi veya isletmeler “spor yoluyla pazarlama” icra ederken belirli segeneklerden
faydalanabilirler. Bunlar; kendi iglerinde spor kuliibii tesis edip dinamik bicimde sportif faaliyetler yapmak;
kendi segtigi bir spor olayi, takimi, aktivitesi yada sporcunun desteklenmesi (sponsorlugunu yapmak) ve Spor
mekan1 (Tirk Telekom Arena), ligi (Tiirksel siiper lig), kuliibii (Vestel Manisa) isim hakki alinmasi; is
baglantilarina yardimi olabilecek bir takim sportif organizasyonlarin diizenlenmesini temin etmek ve bunlar
gibi organizasyona dahil olmak; iiriin reklamlarinda sporculara yer vermek ve sporcunun kullanmis olugu
iriin veya lrlin gesitlerinin sosyal medya ortamimda begeni kazanmasi veya “kulaktan kulaga pazarlama
tekniginin internet ortamina uygun bir tiirii olarak kabul edilebilecek olan viral reklamdan yararlanmak;
Lisanslama (cilek mobilya, ta¢...) ya da {irlinlestirme eylemleri yapmak.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, spor pazarlamasi, spor yoluyla pazarlama.

ANALYTICAL APPROACH TO CONCEPT OF MARKETING THROUGH

SPORTS

Abstract: Sports marketing differs from industrial product marketing in terms of concept and size. The
analytical approach and discussion of the concept and dimensions of sports marketing, which is a developing
science, will contribute to the literature and practitioners of sports marketing. One of the dimensions of sports
marketing is "marketing through sports". In this context, the purpose of our study is to discuss the concept and
content of "marketing through sports" which is one of the dimensions of sports marketing. Our study was carried
out with analytical and screening methods. As is known, the analytical method is based on conceptualization by
questioning. Ideas cannot enter human life without conceptualization, which means they cannot find a place for
themselves in practice. In this context, "marketing through sports” concept is discussed and its place and
dimensions in sports marketing are tried to be determined by the analytical method. "Marketing through sports"
occurs when individuals or organizations use sports to market their goods and services, or use sports as a means
of directly or indirectly reaching their target group. Individuals or organizations can make use of the following
alternatives when performing "marketing through sports"; to establish sports clubs and actively engage in sports
activities; to support (undertake sponsorship) any sports event, team, activity or athlete, and to obtain name
rights for sports venue (Tiirk Telekom Arena), league (Turkish Super League), club (Vestel Manisa); to make
and participate in various sports organizations to assist in business connection; to use athletes in advertising of
goods and services; and benefit from viral advertisements, which can be called a type of products used by
athletes that are appreciated on social media or a form of word-of-mouth marketing adapted to the internet
world; to do license (Cilek furniture or Tag curtain)or productive actions.

Keywords: Marketing, sports marketing, marketing through sport.
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GIRIS

Kisilerin ya da orgiitlerin mal ve hizmetlerini pazarlarken spordan yararlanmalar1 ya da sporu
dogrudan ya da dolayli olarak hedef kitlelerine ulasmak i¢in arag¢ olarak kullanmalar1 sonucu
spor yoluyla pazarlama olusur. “Spor pazarlamasi” ve “spor yoluyla pazarlama” nin sinirlari
belirlenmedigi takdirde anlam karigikliklari, anlama sikintilar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu
baglamda spor pazarlamasi jargonunda bu ayrimin yapilmasina ihtiyag vardir. Ancak Spor
Pazarlamasinin baska boyutlar1 da bulunmaktadir. “Spor yoluyla pazarlama” disinda kalan bu
boyutlar “sosyal pazarlama agisindan spor pazarlanmasi”, “hizmet pazarlamasi agisindan spor

b 1Y

pazarlamas1”, “sporcu pazarlamasi1” olarak siralanabilir (Serarslan, 1990a; Serarslan, 1990b).

Goriildigi tizere “spor yoluyla pazarlama” spor pazarlamasinin alt boyutlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ama spor pazarlamasinin bagka boyutlar1 da bulunmaktadir Sekil 1).
Dolayistyla her “spor yoluyla pazarlama” aslinda bir spor pazarlamasi eylemi olarak
degerlendirilebilir. Ancak her “spor pazarlamas1” bir “spor yoluyla pazarlama” eylemi degildir.

Spor endiistrisi diinyadaki 20 endiistriden birisidir. Kavramlarin iyi agiklanmasi ve alt
basgliklarin tanimlanmasi akademisyenlerin yapacagl spor pazarlamasi c¢aligmalarina ve
uygulamada spor endiistrisi istirak¢ilerine ve paydaslarina 151k tutacaktir. Hal boyle olunca
ticari kazanglarda artis gosterecektir (Ekmekei, 2010).

Bu ¢alismanin sonucunda “spor yoluyla pazarlama”, ve “spor pazarlamas1” konusunda kavram
ve kafa karigikliklarinin 6nlenmesi beklenmektedir. Nitekim, 6rnegin “sponsorluk™ bir “spor
yoluyla pazarlama” eylemi olmasina karsilik “spor pazarlamasi” yerine kullanildigina sahit
olunmaktadir. Yukarida da ifade edildigi gibi aslinda “sponsorluk™, “spor pazarlamasi”
eyleminin altinda yer alir, ancak bu eyleme “spor yoluyla pazarlama” denilmesi kavramin
kafalarda daha netlesmesine vesile olacaktir. Tirkiye’de TMOK tarafindan 8-9 Nisan 1991°de
Istanbul Tarabya Otelde diizenlenen (TMOK, 1991) ve igerigi tamamen sponsorluk olan bir
seminerin, “spor pazarlamasi semineri” ya da konferansi olarak spor pazarlamasi literatiiriine
girmesi, bunun en gilizel Ornegidir. Ayrica bu konferans Tiirkiye’de spor pazarlamasi
konusundaki ilk bilimsel ¢aligma olarak da zaman zaman spor pazarlamas: literatiiriinde yer
almaktadir. Burada iki acidan hata bulunmaktadir. Birincisi bu konferansin igerigi
incelendiginde bir “sponsorluk” konferansit oldugu goriilecektir. Caligmamizin devaminda
goriilecegi gibi “sponsorluk”, “spor yoluyla pazarlama”nin sadece bir boyutu olan eylemlere
iliskindir. Baska bir ifade ile “spor yoluyla pazarlama”nin igerisinde olmasina ragmen, bu
kavrami tamamen kapsamamaktadir. Tam olarak “spor pazarlamasi” konferansi da degildir.
Ciinkii “spor pazarlamasi”nin diger boyutlarin1 igermiyor ve kavramin eksik kaldigi
gozlemleniyor. Ikincisi Tiirkiye’de ilk bilimsel anlamda spor pazarlamasi ¢alismasi Serarslan
tarafindan 1990°da yapilan ve Hacettepe Universitesi 1. Ulusal Spor Sempozyumu’nda sunulan
ve bildiri kitabinin 217-224. sayfalar1 arasinda yer alan “Spor Pazarlamasi ve Boyutlar1” adli
calismadir (Serarslan, 1990b).
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SPOR PAZARLAMASI

Hizmet Pazarlamasi
Agisindan Spor Pazarlamasi

Sosyal Pazarlama
Acisindan Soor

Spor Yoluyla Pazarlama

a.  Kurum, kurulus ve sirketlerin
biinyelerindeki kuliipler

b.  Sponsorluk

Cc. Miisteri firmalar arasinda
diizenlenen spor organizasyonlar1

d. Reklamlarda iinlii sporcularin
degerlendirilmesi

e. Lisanslama

f.  Spor yerleri reklamlari

Viral reklam

Sporcu Pazarlamasi

Sekil 1: Spor Yoluyla Pazarlamanin Spor Pazarlamasi I¢indeki Yeri.

Serarslan ayni yil “Spor Pazarlamasi: Sporun Topluma Yayginlagtirlmasinda Pazarlama
Tekniklerinden Yaralanma” adli doktora tez ¢alismasini tamamlamistir (Serarslan, 1990a).
Serarslan’m yine 1990’da yayimlanan bir diger calismasi da “Spor mantalitesinin
gelistirilmesinde pazarlama tekniklerinden yararlanma”, adli ¢alismadir (Serarslan, 1990c). Bu
caligmalarin sonrasinda gergeklesen sponsorluk konferansinin bazi kaynaklarda, spor
pazarlamasi alaninda ilk ¢alisma olarak yer almasi onemli bir eksiklik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci spor pazarlamasinin boyutlarindan sadece birisi
olan spor yoluyla pazarlama kavramini ve bu kavramin boyutlar1 ve i¢eriginin ne olabilecegini
analitik yontemle tartigmaktir.

YONTEM

Bu caligma analitik yontemle gerceklestirilmistir. Bilindigi gibi geng bilim alanlarinda kavram
kargasalar1 yasanmaktadir. Bu kargasa, kavramlara analitik agidan bakmamayla ilgilidir. insan
zihninin durulagsmasi ve netlesmesi igin kavramlarin sadelestirilmesi ve analiz edilmesi gerekir.
Bu zihinsel islemler yapilmadan dogru tanimlar, nesnel aciklamalar yapilamaz. Bunlar
olmayinca da birbirimizi dogru anlayamayiz, bir kor doviisii siiriip gider. Analitik diisiince,
olgusal, somut diistince sekli oldugu icin verimli diyaloglarin, tartismalarin ve sonugta
uzlagmanin zeminini olusturmaktadir (Yaka, 2011). Analitik yontem sorgulamaya dayanir. Bu
sorgulama sonucunda da kavramsallastirma miimkiin olabilmektedir. Saglikli analiz olmadan
saglikli sentezler de ortaya c¢ikamamaktadir. Fikirler kavramsallagmadan insan yasamina
girememekte yani uygulamada kendine yer bulamamaktadir (Turgut, 1984). Bu baglamda bu
calismada spor yoluyla pazarlama kavrami ele alinmis ve spor pazarlamasi igerisindeki yeri
analitik yontemle belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Ayni zamanda yapilan bu calismada tarama yontemi de kullanilmistir. Tarama yontemi
gecmiste var olan bir durumu oldugu gibi tespit ederek giinlimiize nasil yansidigini ortaya koyar
(Karasar, 2015).

Spor Yoluyla Pazarlama

Mullin ve arkadaslarina (2000) gore spor pazarlamasi iki ana konuyu kapsamaktadir. Bu
konulardan ilki spor hizmetlerinin ve iiriiniiniin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasidir.
Stiper Lig, Tirkiye Kupasi, bir mag, bir turnuva, bir rekreatif etkinlik v.b. faaliyetler 6rnek
verilebilir. Digeri ise endiistriyel iriinlerin ya da hizmetlerin pazarlanmasinda sporun tanitim
araci olarak kullanilmasidir. Bu ikinci konu spor yoluyla pazarlama olarak ifade edilebilir. Daha
once ifade edildigi gibi Serarslan da (1990a; 1990b) calismalarinda spor pazarlamasini dort
boyutta ele almistir. Bu boyutlardan {i¢li “sosyal pazarlama agisindan spor pazarlanmasi”,
“hizmet pazarlamasi agisindan spor pazarlamasi”, “sporcu pazarlamasi” iken, dordiincii boyut
“spor yoluyla pazarlama”dir.

Insanla baglant: kurmanin en kolay yolu spordur, spor faaliyetleridir, spor imajidir, global hale
gelen ve bilgi ¢agindaki diinyamizda isletmelerin pazarlamada ara¢ bi¢giminde kullandig1 ve
hedef kitlesiyle haberlesebildigi olgudur. Dogas1 geregi iiriin lireten isletmelerin, yazili, gorsel
ve igitsel hizmet iireten igletmelerin yatirimi sayesinde spor beraber gelisme gostermis ve spor
endiistrisi kavrami 21. ylizyi1lda miihim bir gii¢ sahibi olmustur. Degisik 6zelliklerdeki insanlari
ve grubu ayni yere getirin spor kavraminin, reklam sektoriinde daha uzun zaman ve gittikge
artan bir siiratle pazarlama stratejisinde yer bulabilecegi soylenebilir (Y1ildiz ve ark. 2007).

Spor her zaman kalabalik kitlenin alakasini uyandiran olgu olmustur. Kitlenin miisteri ve
potansiyel miisterilerden meydana geldigi diisiiniildiiglinde, spor vasitasiyla tutundurma
faaliyetinin 6nemli oldugu agikca anlasilabilir. Bu nedenle hem az harcama yapip hem de daha
fazla miisteriye ulasmayi diisiinen isletme ya da isletme toplulugu, spordan tutundurma amagli
olarak faydalanmaktadir. Bu durumun nedeni ise; sporda 6teki eglence tiplerinde bulunmayan
iki 6zelliktir. Birincisi, medyada 6zel bir yer sahibi olmasi, ikincisi ise; dogasi geregi sonucunun
her zaman siirprize agik olmasidir. (Moore, 1985).

Bugiinlerde bir¢ok spor bransi, ¢esitli isletmelerin iiriinlerinin tanittiminda kullanilmaktadirlar.
Fakat, sporu iiriin tutundurmasi gayesiyle kullanmakta olan firmalarin nihai hedefinde hem
riinlerinin hem de isletmelerinin de reklamini saglayarak, misterilerde kalici bir sekilde
imajlarini yerlestirme ¢alismasi yer almaktadir. (Serarslan, 1990a).

Isletmeler spor yolu ile pazarlama faaliyetlerinde asagidaki segeneklerden birisinden, bir
ikisinden ya da yedisinden birden faydalanabilmektedirler:

. Kurum, Kurulus ve Ozel Sirketlerin Biinyelerindeki Kuliipler
. Sponsorluk

. Miisteri firmalar arasinda diizenlenen spor organizasyonlari

. Reklamlarda iinlii sporcularin degerlendirilmesi

. Lisanslama

. Spor yerleri reklamlari

. Viral reklam,

Simdi kisaca bu alternatifleri agiklayalim:
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a) Kurum, kurulus ve 6zel sirketlerin biinyelerindeki kuliipler

2908 sayil1 Dernekler Kanunu’na gore hazirlanan Genglik ve Spor Kuliipleri Yonetmeligi’'nde
dort tip kuliipten s6z edilmektedir. Bunlar sirasiyla, kurum kuliipleri, spor kuliipleri, genglik
kuliipleri, genglik ve spor kuliipleridir (Genglik ve Spor Kuliipleri Yonetmeligi m. 4). Ancak
23/11/2004 tarih ve 25649 Sayili resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige giren 5253 sayili yeni
Dernekler Kanunu’nda kurum kuliiplerinden s6z edilmemektedir. Kurum kuliipleri spor
kuliipleri igerisinde degerlendirilmektedir. 5253 sayili Kanun’un 14. Maddesinde yer verilen
bu kuliipler “spor faaliyetine yonelik olanlar spor kuliibii, bos zamanlar1 degerlendirme
faaliyetine yonelik olanlar genclik kuliibli ve her iki faaliyeti birlikte amaclayanlar genglik ve
spor kuliibli” adiyla yer almaktadir. Bu bizce de isabetlidir.

Nitekim 2908 sayilt Dernekler Kanunu’na gore hazirlanan Genglik ve Spor Kuliipleri
Yonetmeligi’nde kurum kuliipleri “kamu kurum ve kuruluslarinda, yiiksek ogretim
kurumlarinda ve 6zel kuruluglarda kendi mensuplari tarafindan, bu kurum ve kuruluslarin
biinyelerinde kurularak kayit ve tescilini yaptiran derneklerdir” seklinde tanimlanmistir. Kurum
kuliipleri o kurumdaki ¢aligsanlarin spor ihtiyaglarini ve spor tesislerini saglamakla miikelleftir.
Bu miikellefiyet 3530 ve 3289 sayili yasalarla getirilmistir. Ancak kurum kuliiplerinde, bu
miikellefiyetlerini yerine getirirken gercek amaclarindan sapmalar oldugu bir gercektir.
Nitekim kurum kuliipleri sosyal alaka merkezi haline gelmis branglara oncelik ve agirlik
vermektedirler (Serarslan, 1989).

Bunun sebebi kurumlar biinyelerinde kurduklari “kurum kuliiplerindeki spor faaliyetleri ile bir
taraftan spora hizmet ederken, diger yandan mal ve hizmetlerinin reklamin1 yapmaktadirlar. Bu
durum diinyanin her yerinde oldugu gibi, iilkemizde de gdzlemlenebilir. Firmalar “kurum
kuliipleri” ile yaptiklar spor faaliyetlerine daha ¢ok yer vermektedirler. Serbest zamanlarini
degerlendirmek amaciyla spora katilan calisan sayisi bir hayli diisiiktiir. Kurum kuliipleri
ellerindeki finansal kaynaklarini kurumun personeline spor imkani saglamak i¢in harcamak
yerine, daha ziyade elit sporcu yetistirmek ya da transfer etmek i¢in harcama egilimindedirler.
Giderek kurum kuliiplerinin biinyelerinde gizli profesyonellik yerlesmektedir. Clinkii lisansh
sporcularin ¢ok diisiik bir oran1 kurumda istihdam edilen mavi ve beyaz yakalilar arasindandir.
Cok fazla transfer harcamalar1 yapilabilmektedir. Yabanci uyruklu sporculara da kurun
kuliipleri kapilarint agmustir. Firmalar bu suretle de kitle haberlesme araglarinda isimlerinden
daha fazla s6z ettirmek suretiyle firma imaj1 olusturmak konusunda biiyiik bir firsat1 elde etmis
olmaktadirlar (Serarslan, 1989). Bu baglamda kurum kuliipleri 2908 sayili Dernekler
Kanunu’na gore hazirlanan Genglik ve Spor Kuliipleri Yo6netmeligi’ndeki belirtilen amacindan
uzaklagmislardir. Dolayisi ile 5253 sayili yeni Dernekler Kanunu’nda kurum kuliiplerinden s6z
edilmemesi isabetlidir.

Artik kurum, kurulus ve oOzel sirketlerin bilinyesinde kurularak Teskilatca tescil edilen
kuliiplerin varligindan s6z edilebilir. Boylece kurum, kurulus ve 6zel sirketlerin {iriinleri,
hizmetleri ya da isimlerinin tutundurulmasi amaci 6n plana ¢ikmigtir. Dolast ile kurum, kurulus
ve 0zel sirketlerin biinyelerindeki kultipler spor yoluyla pazarlama segenekleri arasinda 6nemli
bir yer tutmaktadir.

b) Sponsorluk

Spordan, bir tutundurma araci olarak faydalanmanin ikinci yolu, destekleme (Sponsor)’dir.
Howell Report’a gore sponsor iliski veya sporda destekleme, “bir spora, bir spor olayina,
organizasyona veya bir sporcuya karsilikli fayda gozetilerek disardan bir kurum veya kisi
tarafindan finansal destek saglanmasi1” seklinde gerceklesmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde
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sporun tercih edilmesi, futbol basta olmak iizere bir¢ok spor faaliyetinin diinyanin her yerinde
ortak bir dil ve kiiltiir olarak kabul edilmesinden kaynaklanmaktadir (Akkaya, 2016).

Bircok uluslararasi destekleyicinin katildig1 bir aragtirmada, desteklemenin amaglari; dikkati
arttirma, firmanin, malin veya hizmetin imajini iyilestirme ve yariscilara yardim etme olarak
tespit edilmistir. Bunlarin ilk ikisi 6n amag, ti¢linciisii ise geri planda kalan amactir (Otker,
Hays, 1987). Nitekim bir arastirmada Tirk Hava Yollar’'nin Tiirkiye Basketbol
Federasyonu’na yaptigi spor sponsorlugunu pazarlamada sporun kullanilmasi amaciyla
yaptigr ve spor sponsorlugunun spor yoluyla pazarlama ve iletisim faaliyetleri agisindan
beklenen etkiyi sagladigi sonucuna varilmistir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu agisindan ise
Tiirk Hava Yollar ile yapilan sponsorlugun karsilikli fayda saglamak amaciyla yapildig ve
iletisim faaliyetleri agisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna ulasilmistir (Tekin ve
Eskicioglu, 2015).

Destekleme, uygulamada firmalarin bir sporcuyu desteklemesi ve bir spor organizasyonunu
desteklemesi seklinde gerceklesmektedir. Birinci destekleme tiirlinde, firma belli bir spor
bransindaki sporcuya parasal destek saglamak tizere harcama yapar. Bunu bir sporcu yerine, bir
takim da olmasi mimkiindiir. Spor malzemeleri imal eden isletme, diinyada taninan bir
sporcuya hem malzeme hem de para destegi saglamis olmasi ya da araba yarislarinin bir
etabmin tamaminin, destekleniyor olmasi bu kavrama &rnek olabilir. Ikinci tiir destekleme ise,
firmalarin kendilerinin diizenledikleri bir organizasyon olmayip, daha ¢ok kendileri disinda
gerceklesen organizasyonlara parasal katkilarda bulunmak seklinde gerceklesir. Diinya Futbol
Sampiyonalari, Olimpiyatlar da birden ¢ok destekleyen isletme (sponsor) yer alabilir. Spor yeri
(Turk Telekom Arena), lig (Turkcell stiper lig), kuliip (Vestel Manisa) isim haklarinin satin
alinmasi da bir sponsorluk tiirii olarak da ele alinabilir.

Isletmeler yukarda agiklanan yontemlerle hem direkt hem de dolayli bicimde reklam yapma
amaci tagimaktadirlar. Boylece, sporcularin kiyafetlerini, kullandiklar1 malzemeleri vb. temin
eden herhangi bir spor malzemesi imalatgisi isletmenin, bu iiriinleri, sadece triblindeki seyirciler
tarafindan degil, ayn1 zamanda televizyon izleyicilerince de goriilmiis olur. Benzer bigimde,
araba yarislari seyircileri de hem c¢iplak gézle hem de ekranlardan, fisletmenin ya da mal veya
hizmetin rengini, logoyu yaris esnasinda otomobilde yarig boyunca devamli goérmiis olurlar.
Boylelikle reklam gideri olmaksizin, isletme iirlin tanitim1 yapar.

¢) Miisteri firmalar arasinda diizenlenen spor organizasyonlari

Firmalarin i baglantilarin1 saglayacak ortamlarin hazirlanmasinda, spor organizasyonlarindan
faydalanmak ya da spor yoluyla pazarlamada basvurulan yéntemlerden birisidir. Ozellikle
Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk 6rneklerine rastlanan bu uygulama, sporcu pazarlamasi
baslig1 altinda sozii edilen menajerlik sirkeleri tarafindan muhatap firmalar arasinda organize
edilmektedir (McCormack, 2014). Is baglantis1 kurmak isteyen firmalarin iist diizey
yoOneticilerini bir araya getirmek suretiyle gerceklestirilen bu spor organizasyonlari ile
yoneticiler dogrudan iliski kurma firsat1 bulmaktadirlar. Ornegin, Uluslararast Menajerlik
Grubu, “Time” dergisi icin yillik kayak ve “Newsweek” i¢cin de yillik golf gezileri
diizenlemekte, bu dergilerin ydneticisi ve baskanlari ile onde gelen reklam elemanlari
agirlanmaktadir. Bu suretle, dergilerin en iist diizeydeki kisileri reklamcilarla islerini dogal
anlamin ¢ok giizel oldugu bir ortamda konusmak firsati bulmaktadirlar. Bu durum ayrica,
reklamla ilgili bir terslik olursa, dergilerin en iist diizeydeki kisiler ile dogrudan iliski
kurmalarin1 da saglamaktadir. Ancak bdyle bir baglantinin kurulabilmesi i¢in muhatap
isletmelerin list kademe yoneticilerinin ortak ilgi duyduklar1 spor branglarinin bulunmasi, en
azindan aktif olarak spor yapiyor olmalar1 veya spor yapma potansiyeline bulunmalar1 gerekir.

38
*Sorumlu Yazar: Mustafa Zahit Serarslan, Prof. Dr., E-mail: mzserarslan@artuklu.edu.tr



Spormetre, 18(1), 2020, 33-45

d) Reklamlarda iinlii sporcularin degerlendirilmesi

Isletmelerin iiriinlerinin reklam kampanyasinda iinlii sporcu olgusundan yaralanmalari, spor
veya sporcu ile pazarlamayi bir araya getiren diger bir segenek bi¢iminde karsimiza
cikmaktadir. Ayrica sporcularin kullandigi bir {iriiniin sosyal medyada begeni almasi ya da
“kulaktan kulaga pazarlama”nin internet diinyasina uyarlanmis bir tiirii denilebilecek viral
reklamlart da bu baslik altinda degerlendirmek miimkiin olabilir. Ancak son yillarda viral
reklamin 6neminin ve kullanildig1 alanlarin artmasi sebebiyle ayr1 baslik altinda ele alinacaktir.
Yapilan aragtirmalarda, tinlii kisilerin kullanildig1 reklamlarin, kullanilmayanlara oranla daha
basarili oldugu konusunda izlenimler elde edilmistir (Freidon, 1984). Bu durumun farkinda olan
firmalar ve reklam ajanslart mal veya hizmetlerinin reklamlarinda, sporcu disindaki iinliilerden
faydalandiklar1 gibi sporculardan da faydalanmaktadirlar. Bu alanda sporculardan yararlanmak
bir stiredir ABD ve diinyada modadir. Bilhassa geng erkeklerin tinlii sporculari rol model alma
trendinin bu ilginin beklenen bir sonucu oldugu goriilebilir. Reklam sektorii, iin kazanmig
sporculart meta olarak tiretim siirecine yerlestirip, geng ve iinlii sporcu arasinda olusmus olan
bu kuvvetli iletisimden yararlanmaktadir (Stone, Joseph, Jones, (2003). Cesitli spor
branglarinda basari kazanmis sporcunun hem ulusal hem de uluslararasi bilinirligi ve ona
beslenen giiveni, spor ile ne dogrudan ne de dolayl bir bigimde ilgili olsun veya olmasin ¢ogu
isletme iiriin pazarlanmasi i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Uluslarin biiylik kisminin alakayla
seyir ve takibin de bulunan spor olayi, reklam sektoriince reklamin al benisine ve iiriinlerine
yonelik ilgiyi yiikseltecek bir faktor olarak goriilmektedir. Bu durumun yani sira reklamda
sadece sporla ilgili bireyler (sporcu, hakem, yonetici) degil ayn1 zamanda sporun olusturdugu
imaj, tek tek veya birlikte reklamda bulunabilmektedir (Y1ldiz ve ark. 2007). Bu reklamlara,
Tiirkiye Milli Futbol Takimi’nin Coca Cola; Ilhan Mansiz’in Evy Lady; Alex De Souza’nin
Finansbank; Siireyya Ayhan’n Vestel; Sabri Sarioglu, Volkan Demirel ve Ibrahim Toraman’in
Filli Boya reklamlar1 6rnek teskil eder. Hatta diinyaca iinlii bir futbolcu olan Ronaldinho, Nike,
Pepsi ve Trident Fresh olmak iizere ayni zamanda ti¢ farkli reklam filminde oynamaktadir (Bir,
2006). Bir sporcunun ¢ok degisik reklamlarda yer bulmasi sporun pazarlamadaki dnemini
ortaya ¢ikarmaktadir (Sunay ve Balci, 2003; Zeki, 1998). Nitekim iilkemizde yapilan bir
calismada, TV reklamlarinda i¢inde spor imajmna yer veren reklam oranlart %16
diizeyindeyken, calismaya katilan bireylerin begenmis olduklari, onlari etkileyen reklam i¢inde
bu diizey %49,6 olarak tespit edilmistir (Y1ildiz ve ark. 2007). “Bir zamanlar, spor ile pazarlama,
bir sporcunun bir iiriinii kamera 6niinde tutmasiyla es anlamliydi. Bugiin sporcular ve onlar
temsil eden menajerler veya menajerlik sirketleri, yeni stratejilerle yeni kazanglar elde
ediyorlar” (Moore, 1985). Bu kazangtan faydalanan yalniz sporcu veya onlari temsil eden
menajerlik sirketleri degil, mal ve hizmetlerinin reklaminda sporcular1 kullanan firmalar da
satiglarini ve bagli olarak da karlarini arttirmak suretiyle paylarini aliyorlar (Serarslan, 1990a).
Nitekim, Tiirkiye’de genelde {inlii futbolcularin 6zelde Arda Turan’in oynadigi reklamlarin
tiketiciler: olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Reklamlarda {inlii futbolcu kullaniminin yas ve
cinsiyet agisindan tiiketici davraniglarinda farklilasmaya sebep olmazken, egitim ve gelir
diizeylerindeki farkliliklarin tutumlart degistirdigi belirlenmistir (Tosun, Diindar, 2019).
Reklamlarda iinlii sporcu ya da diger iinliilerin kullanimi stratejisi reklamin hatirlanmasin
kolaylastirmakta ve liriiniin akilda kaliciligini arttirmaktadir. (Sezgin ve Yilmaz, 2019)

e) Lisanslama

Lisans, diinyaca taninmis markalarin, futbol kuliiplerinin, sinema ve ¢izgi film karakterlerinin
veya dijital oyuncularin haklarinin belli bir siireyle farkli bir {iriin kategorisi veya bir hizmet
icin kullanilmasidir. Lisans anlagmalar1 geregi kuliipler diger orgiitlere, telif, tasarim,
pazarlama teknikleri, marka gibi konularda tiim haklarin1 kendilerininmis gibi kullandirma
yetkisi verebilirler. Kuliip lisansin1 elinde bulunduran orgiitler, kendi iiriinlerine lisansini aldig:
kuliibiin logosunu, markasini1 uygulayabilmektedirler. Cilek mobilya ve tag gibi bazi iiriinlerde
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oldugu gibi kendi magazalarinin i¢ mimarisini planlamasini ve tasarimini lisansini aldigi
kuliiplerin marka ve renklerine gore diizenleyebilmektedirler (Ulgen ve Mirze, 2004).

Lisans kullanimu, tiriinleri hedef kitle i¢in daha ¢ekici, prestijli, popiiler ve heyecan verici kilar.
Ayni zamanda iletisim kampanyalar1 i¢in glindemi yakalayan igerikler saglar. Tweety’li yastik,
Bugs Bunny desenli dis fir¢asi, Batman oyuncak figiirleri, Galatasaray renkleri ve logolu yatak
ortiisii vs. lisans kullanimi i¢in bazi 6rneklerdir. Lisanslamanin 172 milyar dolarlik bir hacme
sahip oldugu bilinmektedir. (Lisans A.S)

Lisanslama bagta tekstil olmak {izere, oyuncaktan GSM operatorlerine kadar uzanan genis
yelpazede kullanilmaktadir.

Spor lisans1 kullanan orgiitler rakiplerine kars1 6nemli bir stratejik avantaj elde ederler. Spor
lisansi, kuliiplerin ya da liglerin logolarinin, renklerinin ya da sporcularin gorsellerinin
lisanslanmasi seklinde gergeklesebilir.

Lisanslama, ilgili spor orgiitii ile bir baglantis1 olmayan herhangi bir 6rgiit olabilecegi gibi, spor
orgiitleri lisanshi iiriinler sunan {riinlestirme sirketleri kurabilir ya da dogrudan kendi
bilinyesinde bu iirlinlerin satisini yapabilir. Bu baglamda lisanslama, spor 6rgiitiinden bagimsiz
ya da spor Orgiitiiniin biinyesinde olmak iizere iki sekilde ortaya c¢ikar. Hangi sekilde olursa
olsun. Bu iirlinlerin satis ya da pazarlamasi spor pazarlamasi degil spor yoluyla pazarlama
olarak degerlendirmek bize gore daha dogru olacaktir. Cilinkii spor bir hizmet, lisansli {iriinler
ise bir somut iiriindiir. Uriin ve hizmet pazarlamasinin farkli dinamikleri olmasi1 sebebiyle
akademik calismalarda ve uygulamada bu yaklasimin esas alinmasi isleri kolaylastiracaktir.
Obiir tiirlii iiriin ve hizmet pazarlamasi birlikte kullanilacak ve icice gegecektir. Bu da baz
hatalara ve karigikliklara yol acabilir.

Biiytik ve daha ¢ok marka olmus spor orgiitleri ya da kuliip lisansini tasiyan iirlin satis1 olan
magaza agmiglardir. Yurdumuzda Anadolu kuliipleri de Kuliipler Birligi biinyesinde *Stadium’
magaza zincirleri olusturarak bu alan iginde olmak i¢in ¢aba gostermektedirler. Olusan bu
sektorde tretilmis ve satisa sunulan lisansa sahip {triinlerin ¢esitleri kiyafet (formalar,
esofmanlar, montlar, goraplar, atkilar, kravatlar...), aksesuarlar, ev tekstilleri, ¢antalar, 6zel
koleksiyon, parfiimler, ¢ocuk esyasi vs. gibi cesitlenmislerdir. Bu {irlinlere yeni {iriinler
eklenebilir. Bununla birlikte Manchester United logolu cafe, restorant, otel, tv ve radyo
istasyonlar1 vs gesitlilik olarak gortilmektedir. (Serarslan, 2009).

Lisansh {riin satin aliminda tiiketici davranislar1 farklilik gostermektedir. Spor yoluyla
pazarlama yapmay1 tercih eden orgiitlerin bu durumu g6z 6niinde bulundurmalari basarilarini
arttiracaktir. Ornegin Fenerbahga, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor taraftarlarmin
satinalma davraniglarina iliskin yapilan bir arasgtirmanin bulgular1 ilgin¢ sonuglar ortaya
koymustur. “Fenerbahge taraftarlarinin ¢ocuklar i¢in 6zel olarak iiretilen lisansli {iriinleri satin
aldiklar1, Besiktas taraftarlarinin ulagimi kolay ve biiylik magazalar igerisinde bulunan lisansh
irlin satilan magazalardan takimlarinin lisansh {drlinlerini satin aldiklar, Galatasaray
taraftarlarinin lisansh iiriin satilan magazalarda calisan personellerin davranislarindan memnun
kaldiklar1 i¢in lisansh iiriin satin aldiklar1 ve Trabzonspor taraftarlarinin ¢ocuklarinin
biiyiidiikleri zaman baska bir takim taraftar1 olmamalar1 i¢in takimin lisansh iirlinlerini satin
aldiklart tespit edilmistir.” (Aytag, Yenel, 2012).
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f) Spor yerleri reklamlari

Spor saha salon ve alanlarina alinan reklamlar spor orgiitleri ve kamu i¢in énemli bir gelir
kaynagi olustururken reklam verenler icin de spor yoluyla pazarlama kanali olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ulkemizde spor yerlerine alinacak reklamlarin sartlar1 ayrintili olarak 9 Aralik
2005 tarihli ve 26018 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan “Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii
Isletme Y&netmeligi” m.38-48 igerisinde yer almaktadir. Bu baglamda reklam veren orgiitte,
reklami alan spor saha ya da tesisi de bu yonetmelikteki kurallar dahilinde hareket ederler.

Spor yerleri planlamasinda ve mimarisinde artik reklam alanlarinin da hesaba katildigini hatta
onemli bir unsur oldugunu gérmekteyiz. Bunu en giizel 6rnegini Fenerbahge Uluslararast Spor
Kompleksi Ulker Sports Arena’da gdrmek miimkiindiir. Nitekim Arena’nin i¢ mekan reklam
alanlar1 Tiirkiye'de "ilk" olma 6zelligine sahiptir. Tribiinleri dolagan 360 derece led ekran,
agirligi 28 tonu bulan ve Avrupa'nin en biiyligii olma 6zelligini tastyan skorbordu ile {ist diizey
reklam ortami saglamaktadir.

Bir reklam sirketinin WEB sayfasinda (http://www.atareklam.com.tr/) 2019-2020 sezonunda
spor yoluyla pazarlama segenekleri arasinda “spor yerleri raklamlar1” ni tercih edecekler i¢in
stadyumlarlardaki reklam yer ve alanlar1 soyle siralanmaktadir:

“Led Pano: Saha kenarinda yer alan animasyonlu ve 1sikli reklam alanlaridir. Bu alanlardaki
reklamlar mag boyunca belirli araliklarla degismektedir.

Sabit Pano: Saha kenarinda sabit reklam alanidir. Stadyumun uygunluguna bagl olarak led
panonun yaninda ya da arkasnda yer almaktadir.

Korner Kosesi Sabit Pano: Korner atislari sirasinda kameralarin yakinlagsmasi sebebiyle
goriintirliigii yiiksek bir reklam alanidir.

Kale I¢i Sabit Pano: Canli yayimnda ceza sahasinda gelisen pozisyonlarda kameralarin yakin
cekimi nedeniyle goriintirliigii artan bir reklam alanidir.

Protokol Onii Sabit Pano: Yedek kuliibelerinin yaninda, tiim stadyum seyircilerinin ve
kameralarin ¢cekim alaninda etkili bir reklam yeridir.

Mag oncesi / Devre Arasi Led Pano: Mag baslayana kadar ve devre arasinda yayinlanan ve
taraftarin dikkatini ¢eken bir reklam tiirtidiir.

Seyirci Cikisi Sabit Pano: Biitiin stadyumun goriis agisinda olan bir reklam yeridir.

Stadyum Cikis1 Sabit Pano: Biitiin stadyumun goriis agisinda ve kameralarin ¢ekim alaninda
yer alan etkili bir reklam alanidir.

Sporcu Cikist Sabit Pano: Futbolcular ile idari kadronun sahaya ¢ikis glizergahinda yer alan bir
reklam yeridir.

Tribiin Uzeri Led / Sabit Pano: Stadyumdaki seyircilerin goriis acisina sahip, dikkat ¢ekici ve
hedef kitleye rahat ulasan reklam alanidir.

Basin Odasi: Teknik heyetin, oyuncularin ve yoneticilerin mag sonunda ya da kuliibiin yapacagi
tanitimlar, imza torenleri i¢in toplandiklar1 basin odasinda kullanilan reklam alanlaridir.
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Mixed Zone: Naklen yayimn ¢ekimlerinde de goriilebilen sporcularin mag dncesi ve sonrasi
roportaj verdikleri alanlardir.

Yedek Kuliibesi: Stadyumdaki seyircilerin agik bir goriis agisina sahip, futbolcu ve teknik
heyetin mag¢ oynanirken kameralar tarafindan goriintiilendigi reklam alanidir.

Scoreboard: Mag oncesinde ve devre arasinda sesli olarak seyirciye sunulan animasyonlu led
reklam alanidir.

Scooter reklami; Mag dncesi ve devre arasinda, saha kenarinda yer alan reklam c¢aligmasidir.
Maskot reklami; Mag¢ boyu saha kenarinda yer alan reklam ¢alismasidir.

Koltuk Arkast Reklam: Seyirci koltugunun arkasinda yer alan dogrudan seyirciye hitap eden
bir reklam calismasidir.

Web Sayfasi Reklam / Antrenman Reklam Panolari: Kuliiplerin resmi internet sayfalarinda yer
alan ve her giin binlerce kisiye ulagan bir reklam ¢alismasidir.

Forma Reklam Calismasi: Takim formasinin sadece 6n yliziinde, sag kolunda, arka yiiziinde
numaranin iist kisminda, sortun sag 6n yliziinde ve kongta bulunan reklam alanidir.

Event Alan1: Mag dncesi ve mag sonrasi seyircilere ¢esitli etkinliklerle {iriin tanitimini saglayan
reklam calismasidir.

VIP Loca: Localarda ve koridorlarda VIP seyirciye yonelik 6zel televizyon ekranlarinda
yayinlanan reklam ¢aligmasidir.

DigiPaint / 3D Hali: Oyun alan1 disinda kalan bolgelerde, izleyicinin gercek bir yiikseklige
sahipmis gibi algiladig: reklam tiirtidiir.

Spor yerleri reklamlar1 sponsorlara ait olabilecegi gibi, sponsor olmayanlarin reklamlar1 da
olabilir. Bu baglamda sponsorluk gelirleri ile spor yerleri reklam gelirleri ¢ok net ¢izgileriyle
ayrilamayabilir. Spor yerine reklam vermek icin sponsor olmak gerekmedigi agiktir. Dolayisi
ile spor yeri reklamlarin1 sponsorluk bagligi altinda ele alip degerlendirmek yerine ayr1 olarak
incelemek daha dogru olacaktir.

g) Viral Reklam

Viral reklam, “kulaktan kulaga pazarlama”nin internet diinyasina uyarlanmis bir tiiri
diyebiliriz. Viral reklamin temeli yayilmayr kolaylastirarak, insanlarin gordiiklerini
bagkalariyla paylasmalarini saglayacak 6geleri yerlestirmektir. (Eser, 2016). Agizdan agiza
iletisimin daha etkili bir yayilma sekli oldugu diisiintildiiglinden, bir¢ok marka artik geleneksel
reklam yontemlerini tercih etmemektedirler. (Tokel, 2017)

Kullandig bir {iriiniin ya da bir magaza agilisina katilan sporcunun sosyal medyada yer alan
fotograf ya da videolarinin begeni almasi viral reklama verilecek orneklerdir. Bu ve benzeri
resim ve videolar tesadiifen fazla ilgi toplayip herhangi bir iirlin ya da hizmetin tanitimina katki
saglayabilir; ya da bu tamamen kurgulanmista olabilir. Nitekim “Arabasini Satip Fenerbahge’ye
70 Bin TL Bahis Oynayan Adam” diye haber olan ve sosyal medyada genis yer bulan video
kurgulanmig olan basarili bir viral reklam 6rnegidir. YouWin kendini boyle tanitmis oldu.
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Garanti Bankas1 2014 FIBA Kadinlar Diinya Sampiyonasi’na katilacak bayan basketbol milli
takimina mag dncesi moral olmasi i¢in, Kenan Dogulu’nun “Giizeller I¢inden” sarkisindan bir
mars hazirlatmis, ayrica sanatginin kilik degistirmesi ile bayan basketbol milli takimina bir
stirpriz yapmistir. Videoyu 4 milyona yakin kisi izlemistir. Avustralyal1 parasiit¢ii ve yiiksek
atlamaci Felix Baumgartner’in 2012 yilinda, Red Bull sponsorlugunda 39 km yiikseklikten
atlamasi ile ilgili videoyu 38 milyon kisi izlenmistir. Baumgartner’in atlayisi sirasinda iizerinde
Red Bull logolu kiyafet ve “Red Bull Kanatlandirir” slogani bulunuyordu. Kurgulanmis viral
reklamin yapisal icerigi sudur. isletmenin profesyonel olarak ¢alisan bir firma ile bu isi yapmasi
ama reklamin seyircilere, amatorce ¢ekilmis olarak goriinmesidir.

Viral reklam son zamanlarda her alanda ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Viral reklamin
caligma konumuzla ilgili olan kismi {irlin ve hizmetlerini tutundurmak i¢in spor, sporcu ve spor
orgiitlerinin kullanilmasi sart1 ger¢eklesmelidir. Bu durumda spor yoluyla pazarlama arasinda
viral reklam da yerini alacaktir.

SONUC

Sonug olarak spor pazarlamasi dort boyuta sahiptir. Bu boyutlar Serarslan’in ¢aligmalarinda
(Serarslan, 1990a; Serarslan, 1990b) “sosyal pazarlama a¢isindan spor pazarlanmasi”, “hizmet
pazarlamasi agisindan spor pazarlamasi”, “sporcu pazarlamasi” ve “spor yoluyla pazarlama”
olarak siralanmistir. Bu ¢alismada da ““spor yoluyla pazarlama™ analitik olarak degerlendirilmis,
kurum, kurulus ve 0zel sirketlerin biinyelerindeki kuliipler; sponsorluk, miisteri firmalar
arasinda diizenlenen spor organizasyonlari; reklamlarda iinlii sporcularin degerlendirilmesi,
lisanslama; spor yerleri reklamlar1 ve viral reklam, spor yoluyla pazarlama segenekleri olarak

ortaya konulmustur.

Nitekim spor yoluyla pazarlama; 6rgiitlerin yapilarinda spor kuliibii kurup dinamik bir bigimde
por faaliyetlerinde yer almak; spor olaylarini , spor takimlarini, faaliyetlerini yada sporcularin
desteklenmesi (sponsorlugunu yapmak) ve spor yeri (Tirk Telekom Arena...), lig (Tiirksel
stiper lig...), kuliip (Vestel Manisa...) isim haklari; is baglantis1 kurmada yardimi bulunacak
muhtelif spor organizasyonlarinin yapilmalarini temin etmek ve istirak etmek ; iriin
reklamlarinda sporculara yer vermek (Opet Arda Turan, THY Kobe ve Messi...); sporcunun
kullandig: bir {irlinlin sosyal medyada begeni almasi ya da “kulaktan kulaga pazarlama’nin
internet diinyasina uyarlanmis bir tiirii denilebilecek viral reklam; Lisanslama (¢ilek mobilya,
tac...) seklinde gerceklesebilmektedir.

ONERILER

“Spor yoluyla pazarlama” kavrami ve igerigi ile ilgili daha kapsamli ¢aligmalar yapilmali. Spor
pazarlamasinin diger boyutlar1 olan “sosyal pazarlama agisindan spor pazarlanmasi”, “hizmet
pazarlamasi agisindan spor pazarlamasi” ve “sporcu pazarlamas1” kavramlarinin da tartisilmasi
ve lizerinde analitik ¢alismalar yapilmasi yararli olacaktir. Uzerinde analitik calismaya ihtiyag
olan diger bir alan spor iriinii kavramidir. Bagka bir kavramda “spor pazarlama bilesenleri”
kavramidir. Nitekim literatiirde endiistri isletmelerinde “4 P” olarak karsimiza ¢ikan pazarlama
bilesenleri ya da karmasi hizmet isletmelerinde “5 P”, “7 P” ya da daha farkli sayilarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda spor pazarlamasinda bu durumun tartisilmasina ihtiyag
vardir.
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