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SPOR PAZARLAMASINDA HALKLA _iLi$KiLER VE
SPONSORLUK ILISKISI

Hale BOZKURT'
Resat KARTAL?
Ozet

Spor pazarlamasi kavrami ile birlikte spor sektdri kavrami da giindeme gelmistir. Spor pazarlamasi spor
Uzerinden markalarin pazarlanmasi ve sporun sosyal amaglar igin pazarlanmasi anlamlarini tagimaktadir. Pazarlamanin
tutundurma faaliyetleri kisisel satis, reklam , halkla iliskiler ve promosyondan olusur. Halkla iligkiler; bu faaliyetler iginde
musterilerle duygusal baglar olusturarak olumlu imaj yaratmayi hedefleyen bilesendir...Ayrica halkla iliskiler galismalarinda
belirlenecek hedef kitlelerin alani genislemektedir. Bu hedef kitle icine sadece spor hizmetinden yararlanacak bireyler
degil, bu hizmette gorev alan degisik gruplar ve taraftarlar yer almaktadir. Halkla iligkilerde reklam igin yapilacak
harcamalar toplum yararini gézeten faaliyetlerde kullaniimakta, reklamin aksine medyadan yer satin almak yerine, haber
degeri tasiyan olumlu faaliyetlerle haber olmak hedeflenmektedir. Kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesine
yardim eden halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasini da sponsorluk faaliyetleri olusturmaktadir. Markalarin spor tzerinden
pazarlanmasi igin yapilan sponsorluk yatirimlarina karsin, sosyal spor pazarlamasina yonelik sponsorluk yatirimlari
markalar tarafindan tercih edilmemektedir. Aslinda bu alan pazarlamanin tutundurma faaliyetlerine ulagsmasi icin sosyal
sorumluluklarin yerine getirilmesine hizmet edecek énemli bir mecradir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Spor Pazarlamasi, Halkla lliskiler, Sponsorluk

RELATIONSHIP BETWEEN PUBLIC RELATIONS AND SPONSORSHIPS iN SPORT MARKETING
Abstract

The concept of sport sector arised together with the concept of sport marketing. Sport marketing is a vital and
powerful strategic tool in sport business at local, national, and international levels. Sport marketing means that trademarks
are being marketed through sport and also sport is being marketed for social aims. Sport marketing methods are event
marketing, advertising, and public relations. Public relations in these methods is key element for creating a positive image
by making an emotional connection with customers. Publicity-getting noticed by the press is all about saying the right thing
at the right time is the right way for reaching to target mass in an environment in which product spectrum and competition
have rapidly increased. Furthermore, the range of target mass could be determined by public relations studies is becoming
larger. Not only there are persons who benefit from sport service, but also there are working persons for sport service and
supporters in this target mass. In public relations, there is a budget for the activities considering public benefits instead of
advertisement expenses, it is targeted to be news by activities having the potential positive news value instead of
purchasing advertising time or space from media. The one of activities of Public relations which helps to organizations for
executing their social responsibilities is sponsorship operations. However, organizations do not preferred the enterprising
sponsorship for social sport marketing rather than the enterprising sponsorship for being marketing trademarks through
sport. In fact, social sport marketing is an important field which would service to execute their social responsibilities for
reaching the marketing targets.

Keywords: Marketing, Marketing Sport, Public Relations, Sponsorship
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GiRIiS

Rekabet ortaminin arttigi ve kuresellesme ile birlikte, pazarlamanin her
alana girdigi guinumuz dunyasinda, pazarlamanin en 6nemli silahlarindan olan
medyada sporla ilgili genis alanlarin olugsmasi ve sporun énemli kitleleri pesinden
surtklemesi spor pazarlamasi denilen yeni bir kavrami ortaya cikarmistir.
Pazarlamanin butan unsurlariyla spor alaninda etkin olmaya baslamasi,
pazarlama ig¢indeki tutundurma faaliyetleri alaninda onemli yeri olan halkla
iligkilerin 6zellikle spor alaninda daha fazla kullaniima gereksinimini dogurmustur.
insan sagligi ve toplumsal yénleri agisindan, spor sadece bir pazarlama araci
olarak kullanilmaya baglandigi anda asil misyonundan uzaklagsma tehlikesi ile
kargi karsiyadir. Spor pazarlamasindaki urun, halkla iligkiler sayesinde asil
misyonundan uzaklasmadan kullanilabilir. Ozellikle bazi spor branslarinda
kullanilan sponsorluk faaliyetleri aslinda halkla iligkiler c¢alismalarinin bir
bolimunu olusturmaktadir. Bu c¢alisma sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
yapilacak sponsorluk faaliyetlerinin birer halkla iligkiler calismasi oldugunu
vurgulama amacini tasimaktadir. Cunku; son yillarda sponsor ve sponsorluk
kavramlari igletmecilik alaninda pazarlama iletisimi olarak veya halkla iligkiler
araci olarak olduk¢ca sik kullanilmaktadir. Sponsorluk ve halkla iliskiler
faaliyetlerine baktigimiz zaman bu alandaki faaliyetlerin birgok ortak 6zelliginin
oldugunu gérmemiz mimkiindir. Ornegdin her iki faaliyet de hedef kitleye yonelik
olarak uzun vadede (bazen kisa sureli de olmaktadir, fakat bir verim elde
edilmemektedir) kurulugs amaclarini gergeklestirmek amaciyla yapilmaktadir.
Sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetlerinin secgilmesi ve secilen alanlarda
faaliyette bulunulmasina karar verilmesinde, toplumun ihtiyaglarinin karsilanmasi
dusuncesi de yer alarak kuruluglarin sosyal sorumluluklari 6n plana ¢ikmaktadir
(Okay 1998)

Pazarlama Kavrami

Pazarlama; dogru Uruna dogru fiyata, dogru yerde, dogru sekilde tanitarak,
tuketicileri tatmin etmeye yonelik gabadir. Pazarlama karigimini olusturan ve 4P
olarak adlandirilan programin iginde Urun (product), fiyat (price), yer (pleace),
tanitim (promotion, tutundurma faaliyetleri) bilesenleri yer alir. Pazarlamadaki
tutundurma faaliyetleri; kigisel satis, reklam, satis gelistirme yontemleri, (satis

promosyonu), halkla iligkiler olarak programlanir.
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Bir igletme satis promosyonu, halkla iligkiler, reklam ve kigisel satigi igeren
promosyon karmasindan (tutundurma faaliyetleri) pazarlama amaglarini
gergeklestirmek igin yararlanmaktadir. (Kotler 1991)

Bazi sektorlerde tutundurma faaliyetlerinin batlin bilesenlerini kullanmak
mimkin olamamaktadir. Ornegin; saglik sektdrii bu alanlarin basinda gelir.
Cunku saglik sektériinde reklam yasagi bulunmaktadir. Kimi sektorlerde ise
tanitim igin daha farkh bilesenler 6n plana ¢ikmaktadir. Spor sektoru igin halkla
iliskiler bu anlamda farkli bir 6neme sahiptir.

“Pazarlama fonksiyonunun birincil amaci organizasyonun {rin ve
hizmetlerine uygun pazarlar olusturmak ve bu pazari korumaktir. Halkla iligkiler
ise bu surecin onemli bir pargasi olabilir. Halkla iligkilerin dncelikli amaci ise,
organizasyon icin dostane ve onun fikir ve UrUnlerini kabule hazir bir gevre
yaratmak ve bunu devam ettirmektir. Halkla iligkiler icin karlihk ve satis
tuketicilerle ve diger kamuoyu ile pozitif iliski sonucu olusacak uzun dénemli bir
amagctir’(Tengilimoglu 2001)

Pazar payi iginde kendine yer acgabilmek ve mevcut tuketicilere rakipleri
karsisinda ulasabilmek igin UrinUn tanitimini yapmak vazgecilmezdir. Tanitimda
kullanilan tutundurma faaliyetlerinin yegane araci ise medyadir.

Pazarlamadaki tutundurma bilesenlerinin tUumu birbirine yakin kavramlar
gibi gorunse de birbirinden farkli yontemler ve tekniklerle gahigirlar. Ancak piyasa
sartlari ve kosullarin gerektirdigi gcergevede kimi zaman ayni anda; pazarlanmasi
hedeflenen Urlnin piyasada tutunarak, tiketiciler tarafindan tercih edilmesi
amacina yonelik calismalarini ayri kulvarlarda yuraturler. Ancak; ortak hedefe

ulasma konusunda igbirligi igindedirler..

Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi sOyle tanimlanabilir; dedisim islemleri yoluyla spor
tuketicilerinin gereksinimlerini ve taleplerini kargilamak amaciyla tasarlanmis tim
etkinlikleri kapsar. Spor pazarlamasi iki temel etki getirmistir. Spor Urunleri ve
hizmetlerinin dogrudan spor tlketicilerine pazarlanmasi ve diger tiketim ve
sanayi Urunleri ve hizmetlerinin spor promosyonlari kullanilarak pazarlanmasidir.
(Balci 2005)

Pazarlama ve spor kavramlar iligkilendirildiginde farkh disiplinlerden

olusan bu iki kavramin her ikisinin de birbirlerinin araclari oldugu séylenebilir.



26
Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi Cilt 2, Sayr 1,2008

Soyle ki; bir isletme fonksiyonu olan pazarlama, sporu, sporcuyu, spor klibini
veya spor oganizasyonunu arag¢ olarak kullanarak hedef kitlesini genisletmek,
urettigi mal ve veya hizmetlerin tanitimini yaparak spor yoluyla igletmeye katki
saglamayl amaglarken, spor yoOneticisi, spor klibl, sporcu veya spor
organizatorleri de, Urettikleri spor hizmetlerini, spor programlarini, spor
mulsabakalarini  pazarlayarak  kendilerine  finans  olusturarak  sporun
yayginlagmasina da katkida bulunurlar. (Soyer 9)

Spor pazarlamasinin kar amaci guden, ve gutmeyen kuruluglarda farklilk
gosterdigini ifade eden ¢alismalar bulunmaktadir;

Ornegin; “Kar amaci giiden spor organizasyonlari agisindan pazarlamayi
hedef tlketici veya musterinin ilgi, istek ve ihtiyaclarina gore spor etkinlikleri
sunarak kar saglamak seklinde ifade etmek mumkundur. Kar amaci gutmeyen
spor organizasyonlari pazarlama faaliyetleri acgisindan diger pazarlama
tirlerinden ayrilmaktadir. Spor pazarlamasi bu o6zelligi ile sosyal pazarlama
karakterine buriinmektedir.”(Seraslan 2005)

Ancak; rekabet ortaminda ulkelerin de kisa vadeli kar icin degil de, saglkli
bir toplum i¢in sosyal tutundurma faaliyetlerini gerceklestirirken tipki kar amagli
kuruluslar kadar profesyonel davranmalari artik kaginilmaz olmustur. Saglikl bir
toplum icin kitlelere sporu sevdirme ve aligkanlik kazandirma ilkeleri tipki kar
amaci guden kuruluglarin izledikleri yollardan gitmekle mumkunddr.

Spor pazarlamasi dinyada ¢ok etkin bir bigimde isleyen ancak Turkiye'de
henliz emekleme silrecinde olan bir alandir. Spor kitleleri bir araya getirdigi icin
onemli bir pazar alani yaratmaktadir.

Sporun gun gectikge kitle iletisimi yardimiyla popdularitesinin artmasi
dolayisiyla, spor seyircisinin ve katilimcisinin artmasi bu sektéru buylk bir

endustri haline getirmistir.(Watt 174)

Halkla iligkiler

GUnumuzin yeni kavramlarindan halkla iligkiler halk arasinda insanlarla
kisisel iliskiler biciminde algilanmaktadir. Oysa; ingilizce “public relation” olan ve
Turkge’de halkla iligkiler olarak karsilik bulan kavram, toplum tarafindan icerik
olarak yanlis algilanmaktadir. Halkla iligkiler kisisel iligkilerle ilgili alanin yani sira,
reklam gibi yaratici bir ¢alisma gerektiren ama reklamdan farkliliklar igeren bir

alani da icine alir. “Halkla iligkiler dedigimiz gorev 6zel ya da tuzel kisinin, yani bir
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insanin, dernegin, 6zel yada kamu kurulugsunun karsilikli is yaptigi gruplarla
iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini gelistirmesi icin gdsterilecek cabalardir. ister
kisinin (0zel ya da tuzel) kendisi, isterse onun adina galigan bagkalari tarafindan
yapllsin, bu is cesitli tekniklerin kullaniimasini, ¢esitli yollarin izlenmesini, cesitli
matematik cabalara girisiimesini gerektirir. iste bunun igindir ki halkla iliskiler bu
giin pek ¢ok Ulkede bir meslek, bir 6grenim dali haline gelmistir. Universitelerde
okutulan dersler arasinda yer almigtir’(Asna 1993)

Halkla iligkiler olayinin temelinde iletisim bulunur. Bu iletisim sartlara gore
kimi zaman ylz yuze kimi zaman ise kitle iletisim araclariyla gergeklestirilir.
Kurumun calisanlarla ve toplumla iletigsimini saglayacak her turli haberi kitle
iletisim araclariyla duzenli olarak aktarmasi bir halkla iligkiler ¢calismasi oldugu
gibi, halka yonelik bir konser duzenlemesi ve bunu kamuoyu ile paylagmak igin
basin bultenleri hazirlamasi da halkla iligkiler galismasidir. Ayni sekilde bir futbol
klubUndn bilimsel bir kongre dizenlemesi bir halkla iligkiler calismasidir.

Halkla iligkiler iki yonlu iligkiye dayal bir iletisim sureci Uzerine oturur.
Halka iligkiler bir degisim sirecidir ve degisimi amagclar. iletisim araciligi ile birey
ve oOrgutlerin denetimli degisimi amaclanmistir. Halkla iliskiler ¢alismalari mutlaka
gercekler ve gergek olaylar Gzerine oturur ya da oturmus olmalidir. Halkla iligkiler
gercekleri yansitir. Ama eylem de ister. Bu eylem hem tanitimi yapilacak kurulus
icin gereklidir hem de halkla iligkiler birimi igin. Halkla iligkiler ¢alismalari uzun
doneme yayilir ve etkisi de reklamda oldugu gibi hemen goériimeyebilir. Halkla
iliskiler yalnizca halkla iligkiler biriminde c¢alisanlarin degil, butin kurum
personelinin  sorumluluk alanina girer. O herkesin goérevidir ya da gorevi
olmalidir.(Kazanci 2004)

Halkla iligkiler ¢alismalarini diger tutundurma faaliyetlerinden ve 6zellikle
reklamdan ayiran en 6nemli 6zellik hedef kitlelere ulagirken hazirladidi projelerde
hedef kitlenin de menfaatine olan faaliyetleri gerceklestirmek, temsil ettigi
kurumun imajina bu dogrultuda olumlu katkida bulunmaktir. Spor pazarlamasinda
etkin olmanin yollarindan biri halkla iligkiler faaliyetlerini kullanarak, hedef kitlelere
ulasmaktir. Halkla ilisikler caligsmalarinin kara olan dolayli etkisi, uzun soluklu bir
calismanin sonucunda kendini gosterecektir. Zira yetenekli 6grencilere karsiliksiz
burs verecek bir kulibdn iyi bir imaj igin sonuglari uzun vadede almasi s0z
konusudur. Sosyal sorumluluk ilkesiyle hareket eden halkla iligkiler ¢aligmalarinin

uzun vadede gugclu bir imaj ve tanitim igin etkili olmamasi imkansizdir.
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Kurumlarin itibarini, ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci, seffaflik, musteri
memnuniyeti, ilkeli ve tutarli isletme politikalari gibi faktérler yulkseltmektedir.
Kurumsal itibarin olugsmasinda 6nemli parametrelerden birisi de kurumsal imajdir.
Sponsorluk  faaliyetleri kurumsal imajin  gelisiminde kullanilan  6nemli
yontemlerden biridir. Spor pazarlamasinda kullanilan halkla iligkiler faaliyetlerinin
temelini sponsorluk ¢alismalari olugturmaktadir.

Spor sponsorlugu sponsorluk turleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk
turddr. Spor sponsorlugu buyuk kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, ozellikle
artnlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca
yapilmaktadir. Cankl spor, hedef kitleyle iletisim kurma olanagi saglayan ve
hemen hemen butin didnyada anlasilan, ayni dili konugsan bir sponsorluk
alanidir.(Okay 1998)

Sponsorluk

Sponsorluk algilananin aksine bagis veya yardim degildir. Sponsorluk bir
etkinlige destek vererek kurumu, urlinu, hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin
biling altinda marka imajini olusturmak veya guglendirmek, indirekt olarak satin
alma tercihlerini etkilemektir.(http://www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm)

Sponsorluk tek basina kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, halkla
iligkiler icinde yer alan bir teknikler butunudur. Sponsorluk tek basina ne reklam,
ne propaganda ne de pazarlamadir. Onda butln tekniklerin etkisi ve payi vardir.
Sponsorluk butiin bu tekniklerden yararlanarak her iki tarafa yarar saglayan bir
uygulamadir. (Kazanci 2004:302)

Sponsorluk bir kurulusun halkla iligkiler galigmalarina oldukga uygundur.
Cunku sponsorluk yapan kurulugun topluma kargi olan sorumlulugunu da yerine
getirmesini saglayarak hem topluma hizmet etmekte hem de kurulug imajinin
gelismesine katkida bulunmaktadir. Sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetinin
secilmesi ve secilen alanlarda faaliyette bulunulmasina karar verilmesinde
toplumun ihtiyaglarinin karsilanmasi duasuncesi yer alarak kuruluglarin sosyal
sorumluluklari 6n plana ¢ikmaktadir.(Okay:1998)

Sponsorluk aracihgi ile sporu kullanan sirket, markalar, dolayh olarak
reklam calismalarini gergeklestirmektedirler. Sosyal anlamdaki spor pazarlamasi
icin firmalarin sporu kullanmak tGzere sponsorluk yatirrminda bulunmadigi gorualar.

Ancak bu alan igin Uretilecek toplumsal sosyal sorumluluk projeleri kurumlarin


http://www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm
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pazarlama hedefleri i¢cin ¢ok etkin bir sahadir. Topluma sporun ve hedeflenen
branslarin  sevdiriimesi  konusunda vyapilacak kreatif halkla iligkiler
organizasyonlari ve sponsorluk faaliyetleri etkin sonuglar saglayabilir.

Ornegin; “F1’e ev sahipligi yapma sansini yakalayan son (lkelerden
Malezya’'da yapilan bir arastirma, Malezya’'nin ihrag ettigi GrGnlerin degerlerinin
birim fiyatlarinin, F1 sonrasi, ylzde 10’a yakin deger kazandigini gosteriyor”
(Cumhuriyet, 2002)

Pek c¢ok farkli Glkeden pilot ve sponsora sahip olan ve dokuz aylik bir
sureyi kapsayarak, her yil yapilan Formula1, tanitim olanaklari genis bir

organizasyondur.

Sporun Pazarlanmasinda Medya

Gecgmisten gunimuize, hem sporun medyaya, hem de medyanin spora
etkisi gorilmektedir. Ozellikle sporun tim diinyada bir sosyal olgu olarak gelmis
oldugu konumda Kkitle iletisim araclarinin buyuk rold olmustur. Degisik spor
dallarinin tanitiip yayginlagtirimasi, spor yapma olanagina sahip olmayan
¢ogunlugun spora ilgi duymasi, kitle iletisim araclari sayesinde gergeklesmistir.
Ancak artik spor medyayi kontrol eder ve yonlendirir duruma gelmistir. Medya,
sporun bunca degisik c¢esidi, fizyolojisi, anatomisi, antrenman planlamasi ve
periyotlamasi, organizasyon ve yonetimi, psikolojik ve sosyolojik yonu karsisinda
gerekli uzmanlasmay! gerceklestiremedigi i¢in geride kalmistir. Ozellikle
profesyonel spor, gazetelerin spor sayfalarini ve televizyonlarin spor
programlarini ele gegirmis durumdadir.(Oztirk 100-101)

Yeni teknolojik gelismeler, izleyicinin sadece medyanin urlnlerinin
tuketicisi olarak degdil ayni zamanda elektronik aygitlarinin da alicisi ve kullanicisi
olarak tanimlanmasini saglamistir. izleyici, medya endiistrilerinde yasanmakta
olan teleklesme ve birlesmeler sonucunda c¢ok daha buyuk kitleler halinde
medyanin karsisinda yer almaya baslamigtir. Bu durum o6zellikle genis kitlelere
erisme amacinda olan reklamverenlerin igine yaramistir. Ancak diger yandan da,
tematik kanallarin ortaya ¢ikmasi, bu tur Urlnlere ayrica para odeyip izlemeyi
isteyen ve uzmanlagmis tercihleri olan yeni bir izleyici kimligini yaratmigtir. Digital
yayinciligin getirdigi en 6nemli degisiklik yayinlarda interaktivitenin saglanmasidir.

izleyicinin televizyonu Uzerinden yayin kuruluguna baglanabilmesinin mimkin
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olmasiyla birlikte, artik geleneksel televizyonun tepeden inme ve tek yonlu iletisim
modelinin degistigine inaniimaktadir. (Capli 168)

interaktivite bilingli hedeflerin kendi programlarini ve isteklerini saglamak
amaclyla yayin merkezleriyle iletisime ge¢melerini gindeme getirdigi andan
itibaren izleyicilerin interaktif davranislarinin tespiti ve tasniflenmesini
kolaylastirmigtir. Pazarlama stratejilerini belirleyecek kurumlar agisindan bu
bilgiler kamuoyu arastirma bilgileri haline donigmektedir.

Bugln igin interaktivite dort temel yontemle saglanmaktadir. Bunlardan
birincisi izleyiciye izleyiciye zamanlama agisindan daha fazla denetim olanagi
vermektedir. Bu yontemle, “istedigin zaman izle” yontemiyle, izleyici izlemek
istedigi programlari ana merkezden kendi sectigi zaman dilimi icerisinde
televizyonuna indirebilmektedir. ikinci olarak, Avrupa’da Sky Sports Extra Kanall
ve ABD’de ESPN gibi bazi spor kanallar, izleyicilerine yayin sirasinda kamera
acilarini degistirebilme ve aninda tekrar gorintileme olanaklari saglamaktadirlar.
Fransa’da Canal Plus izleyicileri, Formula yariglarini izlerlerken, arabanin
icerisinde ya da pistin yanindaki teknik destek Unitelerinde yer alan kameralarin
goruntilerini segebilmektedirler. Uglincli olarak, programlarla ilintilendirilen web
siteleri araciligi ile izleyiciler yayin sirasinda internet Uzerinden televizyon
kanalina e-posta godnderebilmektedirler. Doérdlinca olarak izleyiciler farkli
yontemler aracihigl ile programlara katilabilmekte ve diger izleyicilerle ortak
platformlarda etkilesim igerisine girebilmektedirler. (Capli 168)

Spora aktif veya pasif olarak katilan insan sayisinin milyarlarla ifade
edilmesi sporu, medya ydneticileri icin cazip bir duruma getirmistir. interektif
yayincilikta Ozellikle spor kanallari 6rneklerinin ¢cok olma nedeni sporun dogal
iletisim glcune baglanabilir. Bu nedenle medyanin ve sporun i¢ igce olmasi
dogaldir.

Markalarin sporun iletisim gucunu kavramasiyla birlikte ekranlar spor
temal reklamlar kullaniimaya baslamistir. Bugin pek ¢ok marka, imajina ve
tuketici tercihlerine katkida bulunmak igin mesajini spor Uzerinden iletmeye
calismaktadir. CunkU; butin dlinyanin birlikte tlketebildigi yegane urun, farkh
kUltlr ve sosyal statulerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda
spordur. Herkese hitap etme gucuyle ayni zamanda essiz bir dil olarak da
tanimlanan spor, gelisen teknoloji ve iletisim araclarinin ¢ogalmasi ile birlikte,

global dinyada pazarlamanin en buyUk silahi haline gelmistir. Spor bugiin onun
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iletisim glcund kavrayan markalarin reklam ve pazarlama stratejilerinde
kullandiklari en bayuk yatirim alani olmustur. Dunya genelindeki 30 milyar dolarlik
sponsorluk harcamalarinin yuzde 80’inin spor alanina yapilmasi bunun en iyi
gostergesidir. (http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=15)
Spor pazarlamasi iginde tutundurma faaliyetleri i¢in ayrilacak 6deneklerin
onemli oOlgude halkla iligskiler galismalarina ayrilmasi spor pazarlamasindaki
etkinligi arttiracaktir. Cunku; hedef kitlelere sporla ilgili kulUpler, sporcular spor
dallarini hatirlatmaktan ziyade sporun Onemini hatirlatmak toplum saghgi

acisindan sosyal sorumluluk érnegi tasir.
SONUG

Spor pazarlamasinda amaca ulasmak ig¢in tanitim (tutundurma
faaliyetleri)nin timandn tipki pazarlamada oldugu gibi ortak hareket etmesi, ayni
mesajlar dogrultusunda igbirligi icinde ¢alismasi kaginilmaz olmustur. Ancak, bazi
degisik sektorlerde oldugu gibi spor sektdrinun kendine 6zgu 6zellikleri nedeniyle
tanitim faaliyetlerinde, halkla iligkiler 6ne ¢ikmaktadir. Zira sporla ilgili kurum,
kurulug yada bireylerin kendilerini duyurma ihtiyacindan ziyade, olumlu imaj
yaratarak hedef kitlelerine ulasmaya daha fazla ihtiyaci vardir. Spor Uzerinden
yapilan pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin 6zellikle futbolla ilgili kliplere ve
kurumlara yapilan sponsorluk harcamalari seklinde oldugu goralir. Kitlesellesen
ve medyada daha fazla yer bulan spor branglar tercih edilmektedir. Markalar
populer kalturin olusturdugu kitlelere gabuk ulasabilen spor organizasyonlari ile
etkin sonu¢ almay! hedeflemektedir. GUnumuzde halkla iligkiler ¢alismalarinda
belli alanlarda 6zel uzmanlagsmaya gidilmesi gundeme gelmistir. Nitekim; kamu
kurumlari ve 06zel kuruluslar arasindaki pazarlama faaliyetlerinin olusturulma
bicimi bazi farkliliklari gerektirdigi gibi egitim ile ilgili kurumlar, bilisimle ilgili
kurumlar, saglkla ilgili kurumlar arasinda da Ozel planlama ve arastirmalar
gerekmektedir. Halihazirda potansiyel musteri kitlesi bulunan spor kltpleri ve spor
alanlari kuruluglar tarafindan sponsorluklar vasitasiyla iyi intiba olusturma araci
olarak kullanilirken, sosyal spor pazarlamasina yonelik gerekli destek henuz
yapilmamaktadir. Halkla iligkiler spor alani igin bayuk énem tasir. CunkU spor bir
pazarlama alani haline gelmesinin yani sira saglkli yasamin vazgecilmez

kosuludur. Spor sektorinde yapilan sponsorluk c¢alismalari g6z O6nunde
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bulunduruldugunda halkla iligkilerin spor pazarlamasinin 6énemli bir pargasi
oldugu goruldr.

Spor pazarlamasi kavraminin ve halkla iligkilerin bu kavram icindeki
yerinin, sponsorlukla baglantisinin ilgili egitim alan bireylere kazandirilmasi buyuk
onem tasimaktadir. Yetisen ve sektore adim atacak olan potansiyel isgucu
konuyla ilgili gerekli donanima sahip olmadigi takdirde, sadece pazarlamanin bir
parcasi olmaktan 6teye gidemeyecektir.
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