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Turizm olgusu pek ¢ok akademik disiplin ile iligki halindedir. Turizmin yakin iligki halinde oldugu alanlardan biri de
spor ve spor pazarlamasidir. Turizm ve spor alanlannin pek ¢ok yonden kesistigini gérmek mimkiin. Kesisen bu or-
tak alanlar spor turizmi kavraminin ortaya gikmasini beraberinde getirmigtir. Bu ortak iligki, farkl ve kendine 6zgu
ozellikleri bulunan bir turizm turinin akademik alana taginmasina neden olmustur. Bu ¢aligmanin yapilmasi konu-
sunda gtidlleyici unsur, bir nig pazar olarak nitelendirilebilecek spor turizminin kuramsal bir gergevesinin gizilmesi
araciligiyla katki saglayabilmektir. Bu amagla yapilan bu ¢aligmada; spor turizmi kavrami, spor turizminin geligimi
ve spor ile turizm arasindaki etkilesimli ortak noktalar ele alinip incelenecektir. Bunun yani sira, kendine has 6zellik-
leri olan spor turizm tiirleri incelemeye tabi tutulacaktir. Kuramsal bir ¢ergevenin gizilmesi araciigiyla, Glkemiz turiz-
minin ve her dizeydeki spor kuruluglarinin spor turizminden istifade etmesine iligkin bir takim sonuglar ve gikarim-

lar yapmak miimkdin olabilir.

Anahtar sozcikler: Spor Turizmi, Spor ve Turizm, Spor pazarlamasi, Turizm

GIRIS

Turizm, diinyanin en hizli biiyliyen endiistrilerinden
biri olup, bu biiylimenin 21. yiizyilda da devam ede-
cegi tahmin edilmektedir (Holjevac 2003: 35). Turiz-
min ekonomik etkisi hemen hemen tiim iilkeler tara-
findan bilinmekte, politika ve stratejiler bu gergeve-
de olugturulmaktadir. Turizm bu gelisim ile birlikte
daha karmasik bir hal almig ve yeni formlarin pazar-
lanmasini da kapsamaya baslamigtir. Turizm endiist-
risinin en hizl biiyliyen segmentlerinden biri de spo-
ra veya fiziksel aktiviteye dayali seyahattir. Marriott
International tarafindan yiiriitiilen bir ¢caligmaya go-
re, geleneksel deniz ve gezip-gorme tatili baskin ol-
may siirdiiriirken, bu yerlerde tatil yapan!arin % 22’si
bir tatil yeri se¢ciminde sporun 6nemli oldugunu or-
taya koymaktadir. Spor turizminin 1997 yili itibariy-
le 45 milyar dolarlik bir endiistri oldugu tahmin edil-
mektedir (Gibson 1998a:155-156).
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Son yillarda gesitli 6zel turizm tiirlerine olan ilgi art-
mustir. Ozel ilgi goren turizm tiirlerinden biri spora
dayali seyahat veya spor turizmidir (Gibson 1998b:
45-46). Spor turizmi kavrami sporla iligkili serbest za-
man seyahatini tanimlamada kullanilir. Gerek spo-
run, gerekse turizmin bu denli bilyiik gelisimine rag-
men, spor turizmine iligkin ¢alismalarin yetersiz ol-
dugu goriilmektedir.

Spor turizminin ve spor turistinin 6n plana ¢ikma-
st ile pazarlamacilar bu pazar boliimiine agirlik ver-
meye baglamiglardir. Pek ¢ok iilke yonetimi bu po-
tansiyelin farkina vardig i¢in spor olaylarini kendi iil-
ke/kentlerine ¢cekmek i¢in komisyonlar kurmustur
(Turner ve Rosentraub, 2002: 489). Bu konunun 6ne-
mini kavrayan Spor Komisyonlar Birligi, spor olay-
larinin pazarlanmasi ve spor olaylarinin ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve diger etkileri ile ilgili iiyelerine egi-
timler vermektedir (Gibson 1998c: 2-3). Spor pazar-
lamas: ile turizm pazarlamasini birlestiren spor tu-
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rizmi pazarlamasi kavrami on plana ¢ikmis olup, bu
konuda ¢aligmalar yapilmaktadir.

Spor olaylari, turist destinasyonlari igin pazarlama
karmasinin hayati bir elemani haline gelmistir. ilgi
cekme agisindan spor olaylari iki 6nemli igleve sahip-
tir. Bunlardan ilki, olay katilimcisi ve seyircilerini
cekme potansiyeline sahip olmasidir. Nitekim, olay-
larin siiresi boyunca ve kimi zaman sonrasinda da dii-
zenlendigi yere ziyaretgi sayisinda bir artig olmakta
ve bu durum ev sahibi destinasyona ekonomik ve imaj
yaratma gibi yonlerden katki saglamaktadir (Chalip
vd. 2003: 215-217). ABD’de sportif rekreasyonel fa-
aliyetlerin arttinldig turistik bolgelerde hem ziya-
retci sayisinda hem de kalig siiresinde artig kaydedil-
digi 6ngoriilmiistiir (Ozbek 2003: 38-41). Ikincisi ise,
olayin reklam ve medya tanitimlar1 sayesinde desti-
nasyon imajinin olusturulmasidir. Bu nedenle, spor
olayini diizenleyen destinasyonun tanitimi dolayl ola-
rak da yapilmaktadir. Sozgelisi, Portekiz’in ev sa-
hipliginde gergeklesecek olan UEFA 2004 Avrupa
Sampiyonasi’nin tanitimi pek ¢ok marka araciligi ile
gerceklesmektedir. Omegin, Coca-Cola yaygin bir
bicimde "Portekiz 2004 Avrupa Sampiyonasi" tema-
sin1 reklamlarinda kullanmakta ve bu olaya olan il-
giyi arttirmaktadir. Bu iki unsur sadece olayin diizen-
lendigi zamanda degil, olaydan sonraki zamanlarda
da ziyaret artiglarina yardimei olabilmektedir (Dew-
yer vd. 2000: 175-177). Omegin, New York sehri
Palacid golii yakinlarinda 6zel olimpiyatlarin diizen-
lenip medyada yer almasi sonucu bdlgenin popiiler-
ligi artmis ve 2 milyondan fazla kisi turist olarak bu
bolgeyi ziyaret etmistir (Brooks 1994: 213-214).

Tiirkiye’nin spor turizm potansiyeli yiiksek olup,
bunlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiirkiye
dort mevsimi yasamasi itibariyle, yaz ve kis sporla-
rinin yapilmasina uygun olan ender iilkelerden biri-
dir. Tiirk turizminin deniz ve sahil tatilciligine ek ola-
rak spor turizmine agilmasi gerekmektedir. Bu ko-
nuda sinirl da olsa ¢aligmalarin yapilmaya baslandi-
g1 goriilmektedir. (The Middle East 2000:1-2). Tiim
bu gelismelere ragmen potansiyelin yeterince kulla-
nilmadig1 sdylenebilir.

SPOR TURIZMININ GELISIMI

1990’11 yillar spor ve turizm arasindaki kalici iligki-
nin biiytik oranda kabul gormesine taniklik etmistir.
Son yillarda turizm ve spor arasindaki iligki noktasi
dramatik bir bigimde artmaya baslamig ve bu iligki
yeni yiizyillda da devam edecek bir nitelik tagimak-
tadir. 1980’li yillarin baglarinda Avrupa’daki tatil-
lerde sporun rolii, turist ve aktif spor katilimcisi pers-
pektifinden incelenmis, 1990’11 yillarin ortalarindan

itibaren Japonya, Kuzey Amerika, Avustralya ve Yeni
Zelanda’daki akademisyenler tarafindan yapilan ¢a-
ligmalar sporla baglantili ziyaretin sekillenmeye basla-
digina isaret etmistir. 1993 yilindan beri Kanada’da
0zel bir organizasyon olan Spor Turizmi Uluslarara-
st Konseyi tarafindan "Spor Turizmi Dergisi" yayin-
lanmaya baglanmistir. Bunun yani sira "Tatil Pazar-
lamasi1” gibi dergilerde bu konu 6nemli bir yer edin-
meye baglamigtir (Gibson 2003: 205-206). Spor tu-
rizmi kavrami spor pazarlamasi kitaplarinda da yeri-
ni almig (Graham vd. 2001: 225-227) ve kapsaml
bir incelemeye tabi tutulmaktadir. Spor pazarlamasi
ve turizm pazarlamasinin bu yakin iligkisi, adeta bir
kesisim noktasi olan spor turizmi kavramini ortaya
cikarmustir.

Spor turizminin gelisimi, ilgi artisi ile de izah edil-
mektedir (Weed 2003: 258-260). Bull ve Weed (1999)
spor turizmini en hizl biiyiiyen bir nig pazari olarak
degerlendirmektedir. Spor olayi turizminin ABD’de
yillik bazda 27 milyar dolarlik bir gelir getirdigi tah-
min edilmektedir (Gibson vd. 2003: 181-182). Tra-
vel Industry Association of America’ya gore 75,3
milyondan fazla kisi son bes yil iginde katilimci ve-
ya seyirci olarak bir spor olayi i¢in seyahat etmigtir
(Travel Industry Association of America 2001). Olim-
piyat oyunlari, FIFA Diinya Kupas: gibi biiyiik dl¢ek-
li spor olaylar kitlelerin ilgisini cekmektedir. Ome-
gin, 2000 yilinda Atlanta’da oynanan Super Bowl
miisabakasi 100.000’den fazla turisti ¢ekmistir. Bu
seyirciler ortalama 3,7 giin konaklama yapmis ve giin-
lik ortalama 350 ABD dolar1 harcamistir. Kuzey
Amerika’da yapilan bir calismaya gére spor, toplam
turizm harcamalarinin % 25’ini olugturmaktadir. Bu
gercekler 1s181nda, spor turizmine yapilan yatirim da
artig gostermektedir. Spor turizmine doniik yatirima
iligkin olarak Walt Disney ornek verilebilir. Walt
Disney, Orlando’daki "Wide World of Sports" komp-
leksine 200 milyon ABD dolar1 yatinm yapmugtir.
Disney’in bu spor kompleksine ek olarak, "Olimpik
Ruh" konulu park Almanya’nin Miinih kentinde ku-
rulmus, Avusturya’nin Salzburg kentinde "Futbol"
konulu bir park olugturulma asamasinda ve Fran-
sa’da saglikli yasam konulu park ise teklif edilmis
durumdadir (McGehee vd. 2003: 305-307).

Tiim bu gelismelerin yani sira, spor turizminin eko-
nomik boyutu da yogun bir bigimde aragtirilmakta-
dir. Ekonomik boyut pazarlama perspektifinden ele
alinarak, spor ve turizm pazarlamasini kapsayacak
caligmalar da inceleme konular1 arasina alinmigtir.
Bu konuda yapilan arastirmalarin biiyiik bir kismi;
aktif olarak spor yapan katilimcilari, spor olayini
seyreden tiiketicileri ve nostal jik sporlar ile ilgilenen
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kigileri kapsamaktadir. Spor turizminin spor olayi-
nin diizenlendigi kente veya iilkeye bir dizi yarar sag-
lamasi geligimini tetiklemistir.

Spor turizminin gelisme veya popiiler olma neden-
leri ele alindiginda "ekonomik faktorler”, "teknolo-
jik faktorler” ve "deger ve tutum faktorleri” seklin-
deki ii¢ temel faktoriin etkili oldugu goriiliir (Ross
2001: 4-6). Ekonomik faktorler, hedef pazari olugtu-
ran bireylerin spor aktivitelerine ayirdiklari finansal
kaynaklardaki artigla ilgilidir. Ozellikle gelismis iil-
kelerdeki ¢aligma saatlerinde meydana gelen diisiis
ve serbest zamanlarda meydana gelen artis, bireyle-
ri spor aktivitelerine katilmaya giidiilemektedir. Spor
olay1 pazarlamacilari da spor turizminin bu potansi-
yelini gormiig ve bu alana yogun yatinm yapmaya
baglamigtir. Spor turizminin geligiminin arkasinda
yatan bir diger faktor ise teknolojide goriilen gelis-
me ve yeniliklerdir. Ulagim sistemlerinde yasanan
hizli gelisim seyahat etmeyi kolaylastirmig, teknolo-
jik yenilikler ve spor ekipmanlarinda yasanan gelis-
meler de spor turizminin geligimine 6nemli katki sag-
lanugtir. Bunun yani sira, medya teknolojisindeki ge-
lisim de spor olaylarinin popiilerlesmesine neden ol-
maktadir. Omegin, son birkag yildir NTV kanalinda
canli olarak yayinlanan Formula 1 yarslari, toplu-
mun belli kesimlerinde izleme aligkanligi bakimin-
dan yayginlik kazanmigtir. Spor turizminin geligimi-
ne yol acan son faktor ise deger ve tutumlardaki de-
gisimdir (Weed 2003: 258-259). Belli bir gelir ve
egitim diizeyine ulagmig toplumlar giiniimiizde bos

Tablo 1. Spor turizminin genel yararlan

@ Spor, turizm endiistrisine yatinm saglar.

@ Otel, restoran ve perakendecilerin iglem hacmini arttirarak ekonomik
biiyiime saglar.

o Ulke veya kentin imaijini gelistirir.

@ Yeni {irin ve yeni spor destinasyonu yaratir.

@ Tesis kullanimini maksimize eder.

@ Toplumsal iligkileri yaratir ve toplumsal destegi giiglendirir.

o Genglere yonelik firsat veya efjlence yaratr.

@ Yiiksek verimli ziyaretgileri ve dzellikle de yineleyici ziyaretgileri geker.
@ Destinasyon igin olumlu imaj yaratir.

@ Yeni altyapi geligtirir.

e Normaliletisimin daha genig kitlelere ulagmasi igin medyayi kullanir.
@ Turizmin biiyiime oramini veya yatak talebini arttirir.

@ Toplumun orgiitsel, pazarlama ve teklif verme yetenegini geligtirir.
@ Yeni spor imkanlarinin ydnetimi igin finansal bir giivence saglar.

@ Spor veya spor olaylarina toplum destegini arttirir.

Kaynak:Ross, S. D. (2001). Developing Sport Tourism, An eGuide for
Destination Marketers And Sports Events Planners, National Labora-
tory for Tourism and eCommerce. Illinois: University of Illinois at Ur-
bana-Champaign: 7.
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zamanlarinda rekreasyonel (Scarrott 1999: 6-9) ve
hedonik (haz veren) aktivitelere yonelmektedir. Bu-
nun diginda, kendini ispatlama veya gerceklestirme
giidiisii de spor turizminin tetikleyicileri arasinda yer
almaktadir. Bati toplumlarinda bireysellik ve koz-
metik degerler 6n planda olup, Weed’e (2003) gore
tiim bu egilimler de spora katilimin 6niindeki engel-
leri kaldirmaktadir.

Diinya Turizm Organizasyonu’nun (WTO) yeni tu-
rizm tahminine gore, "2020 Vizyonu" ¢ergevesinde
gelecek 20 yilda turizmin ortalama % 4.3’liik bir bii-
yiime gosterecegini ortaya koymaktadir. 2020 yili
itibariyle yilda 1.6 milyar turistin yabanci destinas-
yonlari ziyaret edecegi tahmin edilmektedir. Benzer
sekilde spor da biiyiik gelisme gostererek kiiresel ve
kitlesel bir iiriin haline gelmektedir. Omegin, sadece
bir spor dali olarak basketbol, ABD’de televizyon-
dan 1 milyar ABD dolar1 gelir elde etmekte, lisansl
spor iriinleri satiglar1 dahil edildiginde bu rakamin
daha ¢ok arttig1 goriilmektedir. 1998 yilinda Fransa’da
diizenlenen FIFA Diinya Kupasi 60 milyon $’lik bir
katilim geliri yaratmig ve sadece final karsilagmasi
tek basina 4 milyon ABD dolari gelir saglamigtir. 2000
yilindaki Sydney Olimpiyatlar1 ve 2002 Salt Lake
City Kis Oyunlari icin NBC televizyon kanali 1.2
milyar ABD dolar1 6demek igin anlagma yapmustir.
Pekin’de yapilacak 2008 Olimpiyatlar: i¢in yapilan
televizyon yayin anlagmasinin degeri 2.2 milyar ABD
dolar1 olup, kente yapacagi katki ise 10 milyar ABD
dolari olarak 6ngoriilmektedir (TURSAB 2003a: 21-23).

Spor turizmini genel turizmden ayiran istatistiksel
bilgilerin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu sinirli ¢a-
hismalarin birine gore, Ingiltere bu pazar 4.5 milyar
ABD dolar olarak ortaya koymakta ve tiim turizmin
% 10’unun sporla ilgili turizme ait oldugu tahmin
edilmektedir. Spor turistleri lizerine yapilan bir diger
calismada ise, ABD’de diizenlenen 1994 Diinya Ku-
pasini ziyaret eden sadece Japon turistlerin dogrudan
900 milyon ABD dolar1, dolayli olarak ise 1.8 milyar
ABD dolari harcadig1 tahmin edilmigtir (Standeven
ve Knop 1999: 322-323).

Ulkemiz agisindan ele alindiginda, spor turizmine
gereken ilginin yeterince gosterilmedigi, ancak bu fir-
sat1 ve potansiyeli goren girisimcilerin bu alana ya-
tirim yapmaya basladig1 goriilmektedir. Ornegin, Tiir-
kiye’de golf turizmine yonelen tatil yerlerinin sayi-
sinda son yillarda bir artig olmakla birlikte, diger
spor dallar1 bakimindan yeterli olmadig ifade edile-
bilir. Gelecek on yil i¢inde 50 milyon kisinin golf spo-
ru ile ilgilenecegi tahmin edilirken (Kozak vd. 2000:
28), bu potansiyele uygun stratejilerin belirlenmesi
bir zorunluluk haline gelmistir.
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SPOR-TURIZM ETKILESIMI VE SPOR TURIZMININ
OZELLIKLERI

Hem WTO (Diinya Turizm Organizasyonu) hem de
IOC (Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi) spor ve tu-
rizm arasinda bulunan baglantilarin 6nemini kavra-
mig ve bunu giiclendirme ¢aligmasina baglamustir.
Giinlimiizde spor aktivitelerinin biiyiik bir kismi se-
yahat ile karakterize edilirken, benzer gekilde turizm
aktivitelerinin 6nemli bir béliimii de sporla baglanti-
I1 karakterize edilir olmugtur (WTO 2000).

Son yillarda spora dayah seyahatlerde bir artig ol-
masina ragmen, spor ve turizm arasindaki baglanti-
larin biiyiik bir kismui arastirilmamigtir. Uluslararasi
spor olaylari, 6zellikleri itibariyle turizm ile baglan-
til olarak ifade edilmektedir. Biiyiik ¢apli spor olay-
lar1 ve turizm arasindaki iligki biiyiik oranda kabul
gormesine ragmen, diisiik 6l¢ekli spor olaylari ile tu-
rizm arasindaki iligkinin goz ardi edildigi goriilmek-
tedir (Higham 1999: 82-84).

Spor ve turizm arasindaki iligkiyi ortaya koymada
goriis saglayan onemli bir yaklagim, Leiper’in (1990)
"Turistik Atraksiyon Sistemi"dir. Ug elamamn kapsa-
yan bu sistem yaklasimi; “turist veya insan", "gekir-
dek veya merkez" ve "isaret (imge) veya bilgi verici"
elemanlardan olusur. Bu ii¢ eleman birbiriyle bag-
lantili oldugu zaman turist atraksiyonu ortaya gikar.

Sistemin ilk elemani turist veya insandir. Diger tu-
rist tiplerine benzer sekilde, spor turistleri evden uzak-
ta bog zamanlarinda ¢esitli istek ve ihtiyaglarini tat-
min etmeye ¢aligir. Spor turistlerinin iki 6zelligi 6zel-
likle destinasyon ve tipoloji konularinda degerlidir.
Bu 6zelliklerden ilki, spor ve turizm perspektifinden
ziyaretgilerin anlagilmasi arasindaki farkhiliklan kap-
sar. Omegin, turizm perspektifinden bulunduklar
sehrin diginda diizenlenen uluslararasi spor olaylari-
n1 izleyen kisiler normal olarak turist olarak siniflan-
dirtir. Bununla birlikte, spor perspektifinden bakil-
diginda bu seyirciler uluslararasi spor miisabakasin-
da miicadele eden takimlarin "ev sahibi" olarak de-
gerlendirir. Psikolojik agidan da bu seyirciler spor
olayini izlemek i¢in bilyiik mesafeler kat etmis bile
olsalar, "olay yerini" kendi evleri gibi goriirler.

Atraksiyon sisteminin insan unsuru bakimindan spor
turistlerinin ikinci farkl taraf1 turistlerin katilim rol-
leri ve biiyiikliigiiyle ilgilidir. Bu bakimdan bu tu-
ristler seyirci ve oyuncu (sporcu) olmak iizere ikiye ay-
rilir. Bu iki grup arasindaki ters iligki, seyirci-oyun-
cu grubunun biiyiikliigiiyle ilgilidir (Leiper 1990:
371-372).

Sistemin ikinci eleman: olan ¢ekirdek veya mer-
kez elemani, seyahat edenlerin deneyim yasamay:

arzuladiklan yeri isaret eder. Diger bir deyisle, bu
eleman turist deneyiminin iiretilip tiiketildigi yeri
ifade eder. Sporun tiiriine 6zgii kurallar ve spor ya-
pilar1 ¢ogu zaman iilkenin kiiltiiriinii yansitir. Bu ne-
denle, spor destinasyon Kiiltiiriiniin (6rmegin, Kana-
da’daki buz hokeyi) gii¢lii bir sembolii olarak islev
goriir. Buna karsin, sporun kiiresellesmesi bu kiiltii-
rel farkhiliklarin azalmasina ve ortadan kalmasina
neden olur. Ilgi gekicilik bakimindan sporun en &nem-
li ozelliklerinden biri "sonuglarin belirsizligi"dir.
Belirsizlik 6zelligi sporun otantik ve yenilenebilir olu-
su anlamina gelir (Hinch ve Higham 2001: 51-53).
Miisabaka Oncesi (konser gibi) ve miisabaka arasi
(NBA miisabaka aralarinda yapilan bir takim aktivi-
teler gibi) yapilan atraksiyonlar dnemli olmasina rag-
men, ¢ekirdek iiriin sporun kendi miicadeleci doga-
sidir. Bu nedenle pazarlamaci diger iiriinlerde kont-
rolii elinde tutarken, ¢cogu sporda pazarlamaci iirii-
niin kontroliinii elinde bulundurmaz (Argan ve Ka-
tirct 2002: 31-32). Spora turist veya seyirci olarak
katilma kararini, ¢ekirdek iiriin ve gekirdek iiriin di-
sindaki gesitli eglence aktiviteleri etkilemektedir.

Turistik atraksiyon sisteminin son elemani olan isa-
ret (imge) veya bilgi verici unsurlardir. isaretler spor
olayi ile yakin ve uzak olmaya gore ayrilmaktadir.
Her iki durumda da isaretler atraksiyon sisteminin
bir parcasi olarak bilingli veya bilingsiz olarak orta-
ya ¢ikabilir. Sporla ilgili bilingli isaretler olaylarla
baglantili olarak ziyaretgilere gosterilen reklamlar-
dir. Bilingli olarak ortaya ¢ikmayan isaretler ise, te-
levizyon yayinlari ve destinasyonlardaki spor liriin-
leriyle ilgili reklamlardir. Televizyon yayinlari, ge-
lecekteki seyahat kararlar tizerinde etkili olabilmek-
tedir. Spor olayiyla uzaktan ilgili olan isaretler olim-
pik Oykiiler, semboller (olimpiyatlarin beg halkasi
gibi) ve tarzlar iken, yakin olan isaretler ise spor
olay yerindeki logolar, isaretler, miisabaka program-
lari, takim maskotlar1 ve sponsor iiriinlerini kapsar
(Hinch ve Higham 2001: 51-53).

Turizm ve spor i¢in altyap: ve kaynak gerekliligi
ortak ozelliklerdendir. Her iki endiistride de dogal
cevre, yapisal imkanlar, tagima, hizmet ve agirlama
gibi unsurlarin 6n plana giktig1 goriiliir. Bu durum
spordaki gelismelerin turizmi veya tam tersine tu-
rizmdeki gelismelerin sporu olumlu yonde etkileye-
bilecegini ortaya koymaktadir.

Sezon, paradoks bir bicimde turizmin kalic1 dzel-
liklerinden biri olarak varligint siirdiirmeye devam
etmektedir. Sezon olgusu ile spor arasinda da benzer
baglantilarin oldugunu gérmek miimkiindiir. Kig ve
yaz sporlari ile aktif spor katihmcilar1 veya seyirci
sayisi arasinda da iligkinin varhig dikkat cekicidir.
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Stadyum, spor arenast, yaris pisti gibi pek ¢ok te-
sis turizm sayesinde gelistirilmektedir. Turizmin sag-
ladig1 bu katki, spor yonetimi ve spor pazarlamasi-
nin da 6nemli bir pargasini olusturur. Sporun yay-
ginlagmasi genis katilimi beraberinde getirmektedir.
Kitlesel katihmdaki artisin belli bagh sebepleri ara-
sinda fitnes, sosyal iligki, saglik, performans, miikem-
mel olma gibi unsurlar yer alir (Higham ve Hinch
2002: 176-177).

Spor pazarlamasinda spor olaylari, aktif spor kati-
limcilar1 ve taraftar davranigi ayrintii bir bigimde
ele alinmaktadir (Argan ve Katirc1 2002: 21-24). Bir
spor olayina katilmak veya seyretmek lizere seyahat
eden kisiler de spor turisti olarak degerlendirilmek-
tedir. Bu turistlere yonelik alinacak pazarlama kar-
ma (iirlin, fiyat, dagitim ve promosyon) kararlar1 da
kendine has 6zelliklere sahiptir.

Tablo 2. Spor turizminin altyap: unsurlari

Dogal Ozellikler  Parklar, daglar, kayalar, sahil veya denizler,

goller, nehirler, agik konfor yerleri, kirsal alanlar.

Hizmetler Seyahat acenteleri, tur operatorleri, animator/
lider/antrendr/egitmenler, ekipman ve kiyafet
magazalarn, tur refakatgileri/ temsilcileri/
rehberleri, turist danigma biirolari, tesis veya olay
yoneticileri, pazarlama, ddviz biirolari, sigorta,
yiyecek icecek saglama, yonetim bilgi sistemleri,
ekipman kiralama, harita ve rehber kitaplar, spor
saglik klinikleri.

Eglence Olaylar, miisabakalar, performanslar, festivaller.

Demiryolu, ulusal otobiis aglari, otomobiller,
havayollari, deniz hatlar, feribotlar.

Ulagim

Tesisler Marinalar, golf kurslari, buz pateni pistleri,
arenalar, stadyumlar, yiizme havuzlari, spor kam
plar, serbest zaman merkezleri, yapay kayak
yiizeyleri, yapay tirmanig duvarlari, spor alanlari,
bowling tesisleri, kosu yerleri, spor araglari,

teleferikler.

Konaklama Oteller, moteller, villalar, tatil kamplar, kuliipler,
kamp siteleri, yurtlar, gemi, misafirhaneler, dag

kuliibeleri.

Miizeler, arkeolojik yerler, tarihi
arenalar/stadyumlar.

Miras

Her spor kendine 6zgii kurallar setine sahiptir. Spo-
run dzgiin kurallar1 seyirci ve katilime olarak giidii-
lemeyi belirleyebilmektedir. Sozgelimi, riskli spor-
lardan biri olan dag tirmaniginda kisinin kendini ger-
ceklestirmesi ile bir tenis miisabakasinda bir iist tu-
ra ¢ikip kupayi alma giidiisii farklilik arzeder.

Spor, nese ve eglence baglantil bir aktivitedir. Spor
sadece fiziksel gii¢ ile baglantih degil, aym zaman-
da performansin iyi bir bicimde gdosterilmesini de
kapsar. Bu nedenle spor turistleri igin spora katili-
min pek ¢ok tiirii mevcuttur. Omegin, spor organi-
zasyonlarinda seyirci olarak katihmda bulunan kisi-
ler de biiyiik oranda eglenebilmekte veya insana 6z-
gii dramatik duygularla karsi karsiya kalabilmekte-
dir. Spordaki fiziksel gii¢, eglence ve kurallar spor
turizmini benzersiz kilan diger bir dzelliktir.

Uzaklik ve dayaniksizlik 6zelligi yine spora 6zgii
bir unsurdur. Spor olayinin gergeklestigi yer uzaklik
ile baglantih olup, "seyahat" sonucunu doguran bir
olgudur. Spor olayinin sadece belli bir zaman dilimi
ile sinirh olarak gergeklesmesi ise "dayaniksizlik"
ozelligini ortaya koyar. Giines ve deniz turizminde,
bir destinasyona yapilacak seyahat ertelenebilir ve
diger bir sezonda bu erteleme telafi edilebilir. An-
cak, turistik bir aktivite olarak konumlandirilan Sydney
2000 Olimpiyatlari’nin telafisi miimkiin degildir. Eger
2000 yilinin ilgili doneminde olimpiyat oyunlan ye-
rinde izlenememis ise, sonraki yillarda en azindan
olay yerinde izleyici olarak bunun telafi edilme san-
s1 yoktur. Uriiniin stoklanma sans1 bulunmadig) igin
ayni anda iiretim-tiiketim olgusu s6z konusudur.

SPOR TURIZMI KAVRAMI VE TURLERI

Turizm; spor, rekreasyon ve pazarlama ile yakin ilig-
kili bir disiplindir. Ge¢mis donemlerde spor, turizm-
de iriinii destekleyen bir unsur olarak ele alhinirken,
giiniimiizde yapilan c¢ogu turistik ziyaretlerin ana ha-
reket noktasini olusturur. Bu nedenle spor turizmi
olgusu, spor pazarlamasi ve turizm pazarlamasinin
kesistigi alan olarak da karakterize edilebilir. Spora

Tablo 3. Spor turizminin genel 6zellikleri

Konfor Yerleri Arag oto parklari, tuvaletler, igaret levhalan,

siginaklar.

Organizasyon Ulusal hiikiimet acenteleri, yasal/diizenleyici
kuruluglar, bolgesel veya yerel kamu acenteleri,
spor idari organlari, seyahat pazarlama
kuruluglari, profesyonel kuruluglar, goniillii

organizasyonlar.

Kaynak: Stendeven, J.ve Knop.P. (1999). Sport Tourism, Human Ki-
netics, s. 71-72.
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o Olay yerine seyahat
o Cekirdek spor driiniiniin {miisabaka, yarigma performansi) pazarla-
macisinin tam kontrolii altinda olmayigi

@ Es zamanl iiretim-tiiketim ve dayaniksizlik

@ Spor yarigmalarinin sonuglarinin bilinmezligi

o Eglence

@ Sezon olgusu

@ Sporolayinin gergeklestirildigi tesisler (pist, stadyum arena v.b.).
o Duygusal baglilik ve 6zdeglesme olarak taraftarhik

@ Pazarlama karma elemanlarina iligkin spesifik kararlar
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dayali turistik seyahat veya tatil, spor turizminin en
can alic1 noktasini olusturur.

Spor turizmine iligkin yapilan belli bagh tanimlar
bulunmaktadir. En yalin ifade ile spor turizmi, spor-
la ilgili aktiviteleri yapmak veya izlemek igin yapi-
lan seyahat deneyimini ifade eder (Ross 2001: 3).
Bir bagka tanima gore spor turizmi, evden uzakta spor
aktivitelerine katilma veya seyretme amaciyla yapi-
lan ve ticari amag tagimayan seyahattir. Weed (1997)
spor turizmini, seyirci veya katilimci olarak spor ak-
tivitesine katilmaya dayali tatil olarak tanimlamustir.
Standeven ve DeKnop’a (1999) gore spor turizmi,
spor aktivitelerine aktif ve pasif olarak katilmanin
her tiiriidiir. Buradaki katilim ticari bir amag tagimaz
ve ev veya ig yerinden uzak olan yerlere seyahat et-
meyi gerektirir. Spor turisti ise birincil amaci bir spor
olayina katilmak igin olay yerinde en az 24 saat ka-
lan gegici bir ziyaretgidir. Hinch ve Higham’a (2001)
gore spor turisti, olagan yasadiklar1 ¢evrenin digin-
daki yerlerde kalmak veya seyahat etmek lizere, re-
kabetgi veya rekreasyonel sporlara aktif veya pasif
olarak katilan bireyler veya gruplardir. Turizm spo-
ru ise farkli bir kavram olup, kendi olagan gevreleri
disindaki yerlerde kalan veya seyahat eden ve "ikin-
cil”" bir aktivite olarak rekreasyonel ve rekabetci spor-
lara aktif veya pasif olarak kisilerin katilimidir. Tu-
rizm sporu ile spor turizmi kavramlarinin can alic
ayrimi, spora katilimin birincil veya ikincil amag ol-
ma durumudur. Diger bir deyisle, eger giines ve de-
niz turizmi birincil oncelikte ise ve spor bu turizmi
destekliyorsa, turizm sporu kavrami s6z konusudur.
Oysa spor turizminde spor, birincil 6zelliktedir.

Spor turizmi iki davranis ile karakterize edilir. Bun-
lar; spora katilmak ve seyretmek i¢in yapilan seya-
hatleri kapsamaktadir. Bu alanda galigma yapan pek
cok bilim adami aktif ve pasif spor turizmi fikrine
katilmaktadir. Hinch ve Higham’a (2001) gore spor
turizmi, sinirh bir zaman igin spora dayali olarak ev
cevresinden uzaga yapilan seyahattir. Bu tamma go-
re spor genis kapsamli bir kavramdir. Tanimdaki spor

Sekil 1. Spor turizminin tiirleri

Aktif Spor Turizmi

SPOR >
TURi2Mi

Spor Olay: Turizmi

Nostaljik Spor Turizmi

essiz kurallar seti, cesaret ile ilgili rekabet, kendini
kanitlama ve neseli bir ¢evre olarak karakterize edil-
mektedir. Gibson (1999) spor turizmini ii¢ davranig
grubunu kapsayacak bir bi¢cimde ele alip tanimlamis-
tir. Buna gore spor turizmi fiziksel aktivitelere katil-
mak, fiziksel aktiviteleri seyretmek veya fiziksel ak-
tivitelerle baglantili saygin atraksiyonlara katilmak
lizere, bireylerin ev cevreleri digindaki yerlere geci-
ci olarak yapmis olduklart bog vakitlerindeki seya-
hatlerdir. Bu tanima ve bu alanda yapilan pek ¢ok
bilimsel ¢calismaya gore spor turizmi li¢ grupta ince-
lenir. Bunlar; katihmcilarin spora katilmak iizere se-
yahat ettikleri "Aktif Spor Turizmi", sporu seyret-
mek i¢in seyahat ettikleri "Spor Olayr Turizmi" ve
meshur spor salonlari, stadyum veya spor-temali ge-
zinti yerleriyle ilgili atraksiyonlar1 ziyaret ettikleri
"Nostaljik Spor Turizmi"dir.

Aktif Spor Turizmi

Spor turizmi ile ilgili ilk kategorik ayirun aktif spor
turizmidir. Bu tiirdeki spor turistlerinin iki alt grup
halinde incelendikleri goriiliir. Bunlardan ilki, ser-
best veya bog zaman aktivitesi olarak sporla ilgili se-
yahatle ugrasan "aktif katilimcilar”" veya "hobiciler-
dir. Ikincisi ise, sporla amator ve profesyonel diizey-
de ilgilenen kisilerdir (Gibson 1998a: 157). Diinya Ku-
pasi ve Olimpiyatin yant sira her tiirlii spor olaylarin-
da yarisanlar da bu cercevede degerlendirilir. Yaz ve-
ya kis olimpiyatlarina katilanlarin ve spor sayisi in-
celendiginde yillara gore bir artig oldugu goriiliir (Hud-
son 2003: 45). Omegin, 2005 yilinin Haziran ayinda
Tiirkiye’de yapilacak olan Avrupa Veteran Masa Te-
nisi Sampiyonasr’'na 1700-1800 sporcunun katilacagi,
sporcu yakinlar1 veya misafirleri de eklendiginde bu
rakamin 4.000 kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir
(TURSAB 2003b: 36-39).

Giiniimiizde aktif spor turistleri i¢in firsatlarda go-
riilen geligmelerle birlikte, bu turizm tiirii yeni degil-
dir. Milattan 6nce 776’11 yillarda Tanr1 Zeus’u seref-
lendirmek lizere spor yarigmalarina katilmak igin se-
yahat eden kisiler bulunmaktaydi. Tarih boyunca top-
lumun zengin kesimleri kendi favori sporlarini takip
etmek igin seyahat etmistir. 19. yiizyilin sonlarinda
balik¢ilik ve nisanciliga ek olarak, ABD’nin dzel ta-
til yerlerinde golf sporu yayginlasarak konaklama ola-
y1 artmaya baglamigtir (Gibson 1998a: 157). Bunun-
la birlikte, 1990’1 yillarda spor turizmi ile baglanti-
I1 firsat sayisi artmig ve farklilagmigtir. Seyahat der-
gileri, gazete, televizyon ve radyo reklamlar1 spora
odakl1 destinasyonlari desteklemis, basarili destinas-
yon olmay: hedefleyen tatil yerleri ise kaliteli spor
ve fitnes imkanlari ile donanmaya basglamigtir.
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Aktif spor turizmi yasanilan yerden uzaktaki spor-
lara katilmay: ifade eder. Spora diizenli katilan in-
sanlar aktif katilimcilardir. Yapilan bir aragtirmaya
gore, yanitlayicilarin % 22’si bir tatil plan1 yapar-
ken, spora katilim firsatlarini 6nemli olarak gordiik-
lerini ifade etmistir. Aktif spor katilimcisi olan tu-
ristlere yonelik nig pazar gibi hareket eden golf re-
sortlarin yayginlagmasi, aktif spor turistinin nemini
cok iyi bir bi¢cimde ortaya koymaktadir. Golf kursu
sampiyonalari, miicadelecilik, yapay dag kosulari, ka-
liteli tenis kortlari, genis secenekli su sporlari ve ult-
ra-modem fitnes imkanlar1 aktif spor turistlerini cez-
betmektedir (Gibson 1998c: 2).

Aktifspor turisti ile ilgili 617 kisi iizerinde yapilan
aragtirmada 297 kisi ve 1994 yilinda 1277 kisi tizerin-
de yapilan arastirmada ise 621 kisi kendisini spor tu-
risti olarak nitelendirmistir (Gibson 1999: 38). Ben-
zer sekilde aktif spor turisti ile ilgili Nogowa vd.
(1996) tarafindan iilkeleraras: kayak yiiriiyiisii spo-
runa katilanlara yonelik yapilan aragtirmada ise, ak-
tif spor turistini etkileyen temel neden olarak saglik
ve spor agki vurgulanmugtir. Aktif spor turistlerinin
teskil ettikleri hedef pazarin beklentisi, spor tiiriine
gore farkhilik gostermektedir. Omegin, dahs (Scuba-
Diving) sporu ile ilgilenen kisilerin beklentileri ile
dag tirmanigl, yiiriiyiis veya golf ile ilgilenen kisile-
rin beklentileri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Macera temelinde kendi kendiyle miicadele veya
rekabet eden kisiler de aktif spor turistidir. Omegin,
dag irmanusl, lilkelerarasi kayak, dag bisikleti ve uzun
mesafeli yiiriiyiis gibi sporlar1 yapanlar bu grubu olus-
turur. Riskli veya ekstrem (asir1) sporlarin hemen he-
men hepsi bu tiir i¢inde siniflandirilir (Weber 2001:
360-362). Ekstrem sporcular risk alma ve heyecan
yasama gibi duygularini tatmin ederler (Lieberman
ve Esgate 2002: 223). Aktif spor turistleri yiiksek
oranda egitimli, gelir durumu ortalamanin iizerinde
ve emekliliginde de spor turizmine katilma potansi-
yeline sahip kisilerden olusmaktadir (McGehee vd.

Tablo 4. Yaz Olimpiyatlan-katilimci sayisi

Yil ve Yer Erkek Katilimci Bayan Katilimci Ulke Sayisi
1896 (Atina) 200 0 14
1900 (Paris) 1 066 1 26
1924 (Paris) 2956 136 44
1952 (Helsinki) 4 407 519 67
1988 (Seul) 6270 2186 159
1996 (Atlanta) 6797 3613 197
2000 (Sydney) 6 582 4 069 200

Kaynak: Hudson, S. (2003). Sport And Adventure Tourism. New York:
The Haworth Hospitality Press. 45.

164 ¢ Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi

Tablo 5. Aktif spor turistinin 6zellikleri

@ Biiyiik oranda erkek

o Gelir grubu itibariyle iist diizey gelire sahip

o Universite egitimli

@ Favori sporlarina katiimak igin uzun mesafe seyahat etmeye istekli
@ Bilyiik olasilikla emeklilikte de aktif spor turizmi ile uragma

o Bir defalik tatil yerine, tekrar edilen aktivite ile ugragma

Kaynak: Gibson, H. J. (1998a). Active Sport Tourism: Who Participa
tes? Leisure Studies, 17: 162.

2003: 305-307). Aktif spor turistlerinin 6zellikleri Tab-
lo 5’te 6zet halinde sunulmugtur.

Spor Olayi Turizmi

Spor olay: turizmi, FIFA Diinya Kupasi ve Olimpi-
yat Oyunlari gibi biiyiik 6l¢ekli olaylarin (Hallmark)
yani sira, turist cekme potansiyeline sahip her tiirlii
orta ve kiiciik Olcekli spor olaylarini kapsar. 1994
FIFA Diinya Kupasi ve 1996 yilinda Atlanta’da ya-
pilan Olimpiyat Oyunlar turistik atraksiyon olarak
promosyona konu olmustur. FIFA 1994 Diinya Ku-
past olusum siirecinde, bu spor olayinin ABD’ye 50
milyon yabanci ziyaretgiyi ¢cekecegi ve bu ziyaretgi-
lerin 100 milyar ABD dolar1 harcama yapabilecegi-
ni 6ngdrmiistii (Ross 2001: 3). Profesyonel Golf Bir-
ligi ve Diinya Tenis Birligi tarafindan sponsorlugu
yapilan turnuvalar da spor turizminin seyirci-merkezli
olaylanidir. Ayni sekilde profesyonel spor takimlari
ile baglantili turizm de spor olay: turizmi kapsami igin-
de yer alir (Gibson 1998a: 156-157).

Spor turistlerinin tiimii spora katilmak veya aktif ola-
rak spor yapmak icin seyahat etmez. Bunlardan ba-
zilar1 spor olaylarini seyretmek icin seyahat ederler.
Giinlimiizde Formula 1 otomobil yarisini izlemek tize-
re pek cok kisi seyahat etmektedir. 2005 yilinda iil-
kemizde diizenlenecek olan Fl-istanbul Grand-Prix’i
ekonomik ve tamitim agisindan da biiyiik katkilar
saglayabilir. Bunun en biiyiik nedeni, on binlerce ta-
raftarin Tiirkiye’ye gelerek turizm alaninda ¢ok bii-
yiik katki saglayacak olmasidir (http://www.ntvm-
snbc.com). Olimpiyat Oyunlar ve FIFA Diinya Ku-
pas1 biiyiik turistik atraksiyonlara sahip spor olayla-
ridir. Amerika Ac¢ik Tenis Tumuvast (U.S. Open)
ve Super Bowl gibi kiiciik 6lgekli spor olaylar se-
yirci merkezli spor olaylar1 olup, turistlerin ilgisini
cekmektedir. Profesyonel, amator ve kolej olarak ka-
rakterize edilen spor olaylar1 da spor turizminin bir
parcasini teskil eder. Walt Disney World’un "Wide
World of Sports" olay: 32 farkli spor dalina ev sa-
hipligi yapmaktadir. Spor olaylarina ev sahipliginin
etkisi konusunda pek ¢ok goriisler bulunmaktadir.
Biiyiik spor olaylarina ev sahipligi yapan gruplar ta-
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rafindan hissedilen olumlu ve olumsuz fiziksel, sos-
yo-ekonomik ve kiiltiirel etki bulunmaktadir. Barry
Universitesi (1995) tarafindan yapilan bir arastirma,
1995 Super Bow!’a ev sahipligi yapmanin Giiney Flo-
rida ekonomisine 204.5 milyon dolar kazandirdigim
ortaya koymustur (Gibson 1998c: 2-3).

Spor olaylari turizmiyle ilgili var olan literatiiriin
bilyiik cogunlugu mega veya ¢ok biiyiik olaylar iizeri-
ne odaklanir. Diinya Kupasi, Olimpiyat Oyunlar ve
diger bilyiik organizasyonlar bir sehrin uluslararasi
bakimdan tiiketicilerin zihninde konumlandirilmasi
ve izleyen yillarda turistik olayi kolaylastirict bir un-
sur olarak kullanilir. Bu tiir olaylara iliskin olarak
farkli goriisler bulunmakta ve goriiglerin bazilar1 bu
tiir olaylarin sehirleri ekonomik yonden gelistirdigi-
ni ifade ederken, diger bir takim goriisler ise yerel
yonetimleri bor¢landirdigini ve ilgili kent iizerinde
olumsuz etkilerinin bulundugunu ifade etmektedir.

Biiyiik dlcekli spor olaylarinin olumsuz yonleri ve
biiyiik yatirim gerektirmeleri nedeniyle, kiigiik 61-
cekli spor olaylari ev sahipleri i¢in olumlu olabil-
mektedir. Kiigiik dl¢ekli spor olaylarinin en biiyiik
ozelligi biiyiik alt yapi ve yatirim gerektirmemesidir.
Bu tiir spor olaylart mevcut altyapi veya imkanlar ile
gerceklestirilebilmektedir (Gibson vd. 2003: 181-
182). Omegin, son yillarda plaj voleyboluna (beach
volley) olan ilginin artmasi nedeniyle bu tiir spor
olaylarinin yaygin olarak diizenlenmeye baglandigi
gordiiliir. Plaj voleybolu igin elverisli bir kum yeterli
olabilmektedir. Bu tiir firsatlar géren girisimciler
plaj futbolu (beach soccer) diizenlemeye baglamis,
hatta sahil seridinde olmayan kentler de kum futbo-
lu ad1 altinda bu olay1 gergeklestirmeye baglamiglar-

Sekil 2. Spor olayimin pazarlanmasiyla ilgili unsurlar

feertfren

e
.\ —

Kaynak: Graham, S., Neirotti L. DA. ve Goldblatt, J.J. (2001). The Ul-
timate Guide to Sports Marketing. lIkinci Baski, New York: McGraw
Hill: 172.

dir. Bu spor olaylarina katilan taraftarlarin seyahat
planlamalari ve harcama yapilarini ele alan bir aras-
tirmaya gore, bu taraftarlarin en ¢ok perakende alis-
veris ve ikamet etmeyle ilgili kalemlere harcama
yaptiklar1 ve 6zel bir takimin bagiml taraftarlarinin
destinasyonda daha fazla miktarda zaman ve para
harcadiklari ortaya ¢ikmustir.

Olimpiyat Oyunlarini seyreden turistler arasinda
yapilan aragtirmalar "orada olma" deneyiminin yeri-
ne hicbir seyin gecemeyecegini vurgulamistir. Ger-
cekten de pek ¢ok olay planlamacisi i¢in potansiyel
seyircileri motive eden unsurlarin neler oldugunu
anlamanin 6nemi esastir. Spor olayina katilan turist-
lerle ilgili aragtirmalarin bir boliimii yaratilan finan-
sal kaynaklar iizerine odaklanirken, diger faktorlerin
de ilgili kent veya iilke iizerinde etkili oldugu mu-
hakkaktir. Spor olayr planlamacilari olaydan elde
edilecek potansiyel kari diisiik tahmin edebilmekte-
dir. Ayni sekilde olayi organize etme maliyeti de ¢o-
gu zaman tahmin rakamlarini agmaktadir. Spor olay-
lar1 ekonomik katkinin yani sira sehir veya iilkenin
imajinin giiclenmesine, degistirilmesine katki saglar
ve ilgili sehir/iilkede yasayan topluma moral kazan-
dirtir. Toplumsal degisim, toplumla biitiinlesme ve
goniilliiliik duygusu diger ekonomi disi yararlar ara-
sinda yer alir (Gibson 1999: 40-41).

Getz (1998) isleyen bir olay gelistirmek igin iki
modelden s6z etmektedir. [lk modelde, olay organi-
zatorleri hem arzi (olay yeri, sponsorluk ve turizm
hizmetleri) hem de talebi (sporcular, seyirciler ve med-
ya) goz oniinde bulundurmak durumundadir. Olayla
ilgili kargilikli etkilegimli tiim unsurlarin degerlen-
dirmeye tabi tutulmasi ile, spor olayinin olumlu ve
olumsuz yonleri daha dogru bir bigimde tahmin edi-
lebilir. Ikinci model ise, aktif sporcu ve spor olayi
turistleri ile ilgili olup, bu turistlerin ulagim, iletigim
(medya, sponsorluk, rezervasyon kuruluslari), spor
atraksiyonlari, yiyecek ve dogal kaynaklari temin
eden spor destinasyonlart ile nasil baglanti kuracagi-
n1 gostermektedir.

Destinasyon reklami ziyaret sayisi tizerinde olum-
lu etki yaratabildigi gibi, tiiketiciler iizerinde imaj
yaratma yoniinden de bir yarar sunar. Bir destinasyon
imaji yaratmak veya destinasyon imajint degistir-
mek hedef pazara yapilacak ziyaret potansiyelini
olumlu bir bigimde etkileyebilir. Olay yeri ile ilgili
televizyon yayinlari ve sinema filmleri ziyaret orani-
n1 arttirict bir etki yaratabilmektedir. Konuyla bag-
lantili 1992 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore, olay-
larla baglantili alt1 popiiler sinema filminin, filmleri-
nin yaymlandig1 yil siiresince ziyaret¢i oranint %
17°den % 74’e yiikseldigi tahmin edilmektedir. On
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filmin incelendigi diger bir aragtirmada elde edilen
benzer sonuglara gore; filmlerin yayinlandig: ertesi
yilda ziyaret sayist % 11’den % 74’e yiikselmigtir
(Chalip vd. 2003: 214-217).

Olay turizmi ile ilgili lizerinde durulmasi gereken
diger onemli bir unsur taraftarhktir. Taraftarlarla il-
gili pek ¢ok calisma mevcut iken, bu ¢aligmalarin
cogu taraftarhk ile bagdasan 6zellikler ve anlamlar
lizerine odaklanmaktadir. Bununla birlikte, spor tu-
rizmindeki spor taraftarligina yonelik arastirmalarin
sinirh oldugu goriiliir. ABD’de iiniversite spor olay-
lar1 ve bu olaylara taraftarlarin yapmis oldugu har-

cama bilyiik rakamlara ulagmaktadir (Gibson vd.
2003: 181-182).

Nostaljik Spor Turizmi

Nostalji kavrami, sosyal bilimciler arasinda biiyiik
ilgi gbérmekte ve bu durum tiiketici davraniglarinda
nostaljik tutum ve tercihlerin incelenmesine neden
olmaktadir. Nostalji, pozitif duygusal tepki yaratmak
amaciyla pazarlama ve reklamda kullanilmaktadir
(Goulding 1999: 177-180). Mal ve hizmetlerin tiike-
timinde de nostalji kullanilmaktadir. Nike gibi spor
lirlinti iireticileri mal ve hizmetlerini tanitmak icin
nostaljik goriintiileri kullanir. Spor ve nostaljiyle bag-
lantili aragtirmalar, miize ve iinlii spor yerleri iizeri-
ne odaklanir. Benzer sekilde, nostalji ve turizm ile
ilgili aragtirmalar miizeler, tarihi kalintilar ve atrak-
siyonlar1 kapsayan tarihsel oneme sahip yerleri igerir.

Nostalji turizmde de kullanilip, iigiincii bir spor tu-
rizmi Kategorisini olugturur. Gibson (1999) spor tu-
ristini; spor miizelerini, iinlii yerleri ve stadyum ve-
ya temali gezilere katilma amaciyla hareket eden ki-
si olarak degerlendirmektedir. Nostaljik spor turiz-
minde ziyaret edilen her yer, tarihsel veya sembolik
bir 6neme sahiptir. Diger bir deyisle, nostaljik spor
turizmi sporun kiiltiirel mirasi ile baglantil olan bir
kavramdir (Fairley 2003: 284-289).

Nostaljik spor turizmi, sporla ilgili iinlii atraksi-
yonlari ziyaret etmeyi kapsar. Springfield’deki iinlii
basketbol salonu, Massachusetts’teki iinlii basketbol
salonu, Kuzey Carolina’nin Charlotte sehrindeki
"NASCAR Miizesi" ve Barselona’daki "Olimpiyat
Stadyumu" gibi meshur spor yerlerini ziyaret eden
turistler bu kategori altinda siniflandirihir. S6zgelimi
Japonya’nin Unlii Beysbol Salonu ve Tokyo’daki
miize yilda 300.000’den fazla ziyaretgiyi cekmekte-
dir (Hudson 2003: 4). Giiniimiizde otomobil yarisla-
r1 bazi turistlerin yogun ilgisini cekmekte, bunu fark
eden spor pazarlamacilart "Formula 1 Ara¢ Make-
ti"ni turistlerin veya sporseverlerin hizmetine sun-
mustur. Nostaljik spor turizmindeki yeni trend ise,
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linlii sporcular ile hayranlarinin bulugturulmasidir.
Meshur ve nostaljik spor turizminin bu tiirii son yil-
larda ortaya ¢ikmus olup, bir tatil yerindeki iinlii spor-
culan ziyaret etmeyi veya bu kisiler ile toplanti yap-
may! kapsar. Gezinti turizmi spor turizminin bu ka-
tegorisine ¢ok iyi adapte edilebilmektedir. Norveg
gezinti yollar (golf gezintisi) veya NBA basketbol
gezintisi gibi spor temali gezintiler, ziyaretgilerin spor-
da saygi duyduklari sahsiyetler ile tanigmalarini or-
ganize eder (Gibson 1998a: 157).

Gegmiste iin kazanmis pek ¢ok spor, giiniimiizde
nostaljik bir iiriin olarak turizme sunulur. Omegin,
New York’taki "Yankee Stadyumu" veya Los Ange-
les ve Atlanta’daki "Olimpiyat Stadyumlar1” gibi spor
yerleri popiiler turistik yerlerdir. Bazi sporlar za-
manla gelisip kendi 6zgiin ve mistik yapilarini olus-
turur. Bunun yani sira, iinlii spor perakendecilerinin
turist cekme potansiyeline sahip oldugu gériiliir. Or-
negin, "Boss Pro Shop’s Outdoor World", Misso-
uri’nin en 6nemli turistik yerlerinden biridir (Gib-
son 1998c: 2-3).

Nostaljik spor turizmi lizerine yapilan ¢aligmalar,
spor siteleri veya kalitsal bir kiiltiiriin bazi yonlerini
sunmak iizere yapay olarak dizayn edilmis yerler
lizerinde odaklanir. Spor tiiketimi sosyal bir iligki bi-
¢cimine dayanir. Bu nedenle geg¢miste olay yerinde
veya medya aracilif1 ile deneyimi sosyal olarak pay-
lagsmug kisiler, sosyal bir aktivite olarak nostalji ya-
samak igin tiiketime yonelebilir (Fairley 2003: 284-
286). Bu nedenle nostal jik spor turizminde gruba da-
yali tanitim lizerinde durulur. Bir spor olayina katil-
mak iizere yapilan aktif spor turizmi ve bir spor ola-
yini izlemek iizere yapilan olay turizmi de gelecekte
potansiyel olarak nostaljik spor turizmine doniisme
olasilig1 tasir.

Nostalji temelli spor turizmi ile ilgili aragtirmanin
az saylda olmasi dikkat gekici olup, yapilan sinirh sa-
yidaki ¢alisma da spor miizelerinin 6nemi ortaya kon-
maktadir. Isveg, Kanada ve ABD’deki spor miizele-
ri ve linlii spor yerlerini ziyaret eden turistlerin 6zel-
likleri aragtirilmakta ve bu hedef kitle i¢in pazarla-
ma stratejileri belirlenmektedir (Gibson 1998c: 2-3).

SONUG VE ONERILER

Spor turizminin gosterdigi geligim trendi, gelecekte
de 6nemini koruyacagini ve spor ile turizm arasinda-
ki etkilesimli iliskinin daha belirgin bir hale gelece-
gini gostermektedir. Ulkemizin de biiyiiyen bu pas-
tadan payini alabilmesi; spor turizmi kavraminin dev-
let politikasi gergevesinde ele alinmasi ve buna uygun
strateji ve politikalarin gelistirilmesine baghdir. Bu
strateji ve politikalar spor ve turizm alanlarinin es-
giidiimlii bir bigimde ele alinmasi ile miimkiin olabilir.
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Bu caligmadan iki temel sonu¢ ¢ikarmak miim-
kiindiir: Bunlardan ilki, gelecekte iilkemizde spor tu-
rizminin farkli kategorilerinde yapilacak “akade-
mik" arastirmalara katki saglamasi, digeri ise uygu-
lamacilara bu konuda bir projeksiyon etkisi yarata-
rak, strateji olugturmada saglayabilecegi katkidir.

Spor turizmi ile ilgili aragtirmalarin hem uluslara-
rasi literatiirde hem de iilkemizde sinirh oldugunu
soylemek miimkiindiir. Omegin, destinasyon olarak
Istanbul ve Antalya gibi 6nemli turizm merkezleri-
nin algilama haritasindaki sporun yeri, ileride yapi-
lacak arastirmalar ile tespit edilerek, hedef pazarda
imajin konumlandirilmasina biiyiik katki saglamak
miimkiin olabilir. Ulkemizin aktif spor turizmi igin
kaynak olugturacak yerlerinin tespit edilmesi ile bu
potansiyelden daha fazla istifade edilebilir. Bunun
yani sira, spor turizminin ikinci tiirii olan spor olay-
larini izleyen taraftarlara yonelik yapilacak arastir-
malar ile etkin pazarlama strateji ve politikasinin uy-
gulanabilirlik alani genisleyebilir. Nostal jik spor tu-
rizmine doniik olarak, tarihsel bir 6neme sahip ata
sporumuz olan yagh giires, cirit atma gibi spor dal-
larinin birer nostaljik iiriin haline getirilmeleri ve
bunlara doniik tur organizasyonlar1 yapilmasinin po-
tansiyeli arastirilabilir.

Uygulamacilar agisindan ele alindiginda, Olimpi-
yat gibi mega olarak nitelendirilen spor olaylarina
ev sahipligi i¢in bagvuruda bulunan iilkemizin, ko-
nuya hem kamu hem de 6zel sektor perspektifinden
biitiinlesik olarak bakmasi kaginilmazdir. 2005 yi-
linda Formula 1’e ev sahipligi yapacak olan Istan-
bul’un yarigin bu ayagini turistik bir tanitima doniis-
tiirmesi ve bu tanitim avantajlarindan en iist diizey-
de yararlanmasi, spor turizmi potansiyelini iyi anla-
masindan gegebilir. Ayrica Istanbul’a bu spor aktivi-
tesi kapsaminda gelecek taraftar veya turistlere yo-
nelik arastirmalar da gerek akademik alana gerekse
uygulayicilara biiyiik yararlar saglayabilir.

Ulkemizin Avrupa Basketbol Sampiyonasi, Avru-
pa Halter Sampiyonasi ve Avrupa/Diinya Giires Sam-
piyonast gibi organizasyonlar1 basari ile gercgekles-
tirmesinden hareketle, daha biiyiik ve ileri diizeyde-
ki spor organizasyonlarimi diizenleme potansiyeline
sahip oldugu soylenebilir. Bu tiir organizasyonlarin
basarisi; tipki Avustralya’nin Sydney 2000 Olimpi-
yatlari’nda yapmis oldugu gibi, organizasyonu bir
tanitim firsatina veya turistik bir atraksiyona gevir-
meye baghdir. Birbirleri ile son derece yakin iligki
halinde olan spor ve turizmin birbirlerinin potansi-
yelinden yararlanmasi, konunun biitiinlesik bir ger-
cevede ele alinmasinin en iyi ozeti niteligindedir.
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