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Oz: Kiiresellesmenin kazandirdigi ivmeyle biiyiik bir ekonomik giice doniisen spor sektorii, spor kuliiplerinin marka olma pozisyonunu da
beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde diinyamin her kosesinden genis bir taraftar kitlesine sahip ozellikle futbol kuliiplerinin ekonomik
gelismislikleri, bir gii¢ gostergesi olarak marka olgusuyla agiklanabilir. Spor kuliiplerinin stratejik iletisim ¢alismalari, marka olgusunun
verlesmesi icin énem tagimaktadir. Bu ¢alisma, spor kuliipleri ile marka iliskisini kurmaya yonelik olarak yapilandirimaktadir. Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerine uygulanan bir anketin sonuglarmma gore, katilimcilar marka olgusunda daha ¢ok somut degerleri ve spor kuliipleri
olgusunda daha ¢ok soyut degerleri one ¢ikarmaktadir. Bir baska sonuca gore, spor kuliiplerinin sosyal aglar iizerinden takibi markaya
gorece daha ¢ok yapimaktadir. Sonuglarin genel bir degerlendirmesi yapildiginda, basari ile marka olma arasinda bir baginti oldugu
anlasilmaktadir. Calisma, spor kuliiplerinin marka iletigiminin 6nemi iizerine egilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Spor Kuliibii, Arastirma

Abstract: Sport sector which has gained a great economic power with a global effect has a branding position of sport clubs. We can
demonstrate the notion of brand as a power indicator, while especially football clubs which have sports fan on a large scale with economic
development. Strategic communication activities of sport clubs appear important to place the phenomenon of brand in people minds. The
study has an aim to interrelate a relationship between sport clubs and brands. In reference to the results of the study with a survey on the
students of Faculty of Communication, the participants highlight tangible values for brands and intangible values for sport clubs. Another
result of the survey, they follow social networks for sport clubs more than for brands. When we make a general remark, we will be able to
precipitate to connect with success and the phenomenon of brand. The study overemphasizes brand communication of sport clubs.
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1. Giris

Yirminci yiizyilin son on yilindan itibaren nasil ki pek ¢ok sektdr diizene uyarak kiiresellesmis ise, spor sektori
de bu doniisime bagli olarak kiiresellesmistir. Son donemlerde Gzellikle ulusal diizeyi asan ve uluslararasi
basarilara imza atan futbol kuliiplerinin kiiresellesmede basi ¢ektigi goriilmektedir. Spor kuliiplerinin adeta
marka olma yolunda ilerledikleri disiiniilebilmektedir.

Bir iiriinii ya da hizmeti digerlerinden ayirt etmeye yarayacak dgeleri igeren marka, bu yoniiyle iiriine ya da
hizmete dnemli bir deger yiiklemektedir. Marka olgusu; gida iiriinlerinden beyaz esyaya, otomotivden biligim
teknolojilerine, kozmetikten spor kuliiplerine kadar genis bir yelpazede etkileyiciligini ortaya koymaktadir.

Taraftar kitlesine hitap eden bir sektdr olarak spor sektoril; gegmisten aligkin olunan reklam gelirleri ve
sponsorluk katkilarinin yani sira kuliiblin iiriin ve hizmetlerinin satisiyla da ekonomik agidan bir gelisim
gostermektedir. Spor kuliiplerinin sahip olduklar televizyon kanallari, taraftar kitleleriyle anindalik 6zelligiyle
iletisim kurduklari resmi web siteleri diisiiniildiigiinde, marka olma konusunda mesafe aldiklar1 yolu kavramak
olas1 goriinmektedir.

Calisma, ti¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Birinci boliim, marka olgusunu agarak temel yoniiyle marka
degeri tasimanin 6nemi iizerine egilmektedir. ikinci boliim, spor kuliiplerinin taraftar kitlesi agisindan tasidig
anlami igermekte ve spor sektdriiyle marka olma bagmntis1 kurulmaktadir. Uglincii béliim, gerek marka olma ve
gerekse spor kuliiplerinin 6nemi iizerine yapilan bir arastirmaya dayali olarak yapilandirilmaktadir. Caligma,
marka olgusuyla biitiinlesik yonde bir egitim alan Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin spor kuliipleri ve marka
iliskisi lizerine algilarini arastirmasi yonilyle literatiire katki saglamaktadir.

2. Marka Olgusu: Deger Ve Anlamlar Biitiinii

Icerdigi anlama bakildiginda, “bir ticari mali herhangi bir nesneyi tamitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
ad veya igaret” anlamina gelen (TDK, 2015) marka, o iiriine ya da hizmete bir iistiinliik verme amacina yonelik
bir kavramdir. Buna bagl olarak, markanin bir deger tasidigi ve sembolik olarak anlamlar biitiinii oldugunu
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cikarsamak olas1 goriinmektedir. Marka, tiiketildiginde bireylere ve ¢esitli sosyal gruplara bir tutku duygusunu
tattirmakta; bireyler ya da gruplar, o markaya bir anlamlar biitiinii vasfin1 yiikklemekte ve o marka, bir deger
niteligini almaktadir.

Marka, giiniimiiz diinyasinda sadece iiriinler ya da paketlenmis mallarla ilgili bir sdzciik olmaktan ¢ikarak
diisiince stireci ve anahtar strateji ile de ilgili olan bir sdzciie doniismils olmaktadir (Knapp, 2003: XIII).
Keller’e gore (2001: 10), en temel diizeyinde, bir marka ticari markali -logolar, semboller, sloganlar,
ambalajlama, igaretler vb. olabilen pazarlama 6geleri biitiiniinden olusmaktadir. Marka yaratmanin temel amact,
tiiketici nezdinde markaya yonelik baglilik olusturabilmektir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 115) ve bu
bagliligin gergeklesmesi, tiiketici zihninde tiiketmeye yonelik bir isteklilige neden olabilmektedir.

1990’11 yillardan itibaren rekabetgi igletmeler kaliteli {iriin {iretimini asan bir ivme yakalamakta; yogun bir
diizeyde markalagmaya, sadik miisteriler kazanmaya, miisteri ve paydaslariyla daha etkin iletisim kurmaya
yonelmektedirler (Calik ve ark, 2013: 138). Altunbag (2007: 156), giinlimiizde iiriine veya hizmete yonelik
olmasmin yani sira insanlara, yerlere, kurumlara yonelik olarak da marka degerlendirmesi yapildigina dikkat
cekmektedir. Devasa biitceye sahip spor kuliipleri ve cazibesini ylikselten sehirlerin marka olgusuyla biitiinlestigi
belirtilmektedir (Ustakara, 2015: 27). Gergekten de kiiresellesmenin verdigi ivmeyle birlikte sehir yoneticilerinin
onderliginde sehirlerin, spor kuliibii yoneticilerinin ¢izdigi rotada spor kuliiplerinin de markalagma siireglerine
yoneldigi goriilmektedir.

Marka olma konusunda, yukaridaki unsurlar énem tasidigi gibi, bunlar1 pekistiren birtakim etmenlerin
oldugu da gozden kagirilmamalidir. Ak (2006: 20), iinlii, taninmis markalar1 farkindalik konumuna getiren
dgelerin onlarin dncelikle isimleri, sonra amblem veya logolar1 oldugunu belirtmektedir. Ornegin, dncelikle
marka isminin dogru se¢imi, gorsel tasarimin markaya uyumu, sloganin markayi ifade etme giicii, bu etmenleri
temsil etmektedir. Biitiin bu etmenlerin dogru yonde etkilesimi, marka degerini giiglii kilacaktir. Karpat Aktuglu
(2008: 20), bir markanin imajin1 yansitan bir simge (gorsel unsur), marka simgesiyle baglanti kurabilecek bir
slogan, markay1 tanimlama yetisine sahip bir isim (s6zel unsur) ve rakiplerden farkini sergileyen bir kisilikten
olusan bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedir. Buradan anlagilmaktadir ki, marka bir bilesenler biitiinii olarak
degerli bir varlik olmaktadir.

Uzun vadeli ve kendi kendine yeten bir marka degerine eristiren yol, degerini uzun vadede koruyabilecek bir
marka olmaktan gegmektedir (Champniss ve Vila, 2011: 14-15). Marka degeri, markanin yonetsel agidan paraya
cevrilebilen bir varlik olarak algilanmasi olarak kavranmaktadir (Karpat Aktuglu, 2008: 39). Marka degeri,
marka kisiliginden gii¢ alarak olusmaktadir. Giiniimiizde 6rnegin Coca-Cola’nin marka degerinin giiciinden
bahsedildiginde, alkolsliz bir igecek olarak kolanin damakta ayricalikli bir tat birakmasi ve bunun tiiketici
tercihine etkisi anlagilmaktadir. Bosch, piyasaya bir beyaz esya tiiketim malzemesi sundugunda, tiiketicinin
bilincinde giiven kavrami 6ne ¢ikmakta ve bu giiven olgusu, Bosch markasinin marka degerini artirmaktadir.

Marka, bir pratik olarak tiikketim olgusunun kimlikleri sekillendirdigi yoniindeki diisiinceyi desteklemektedir
(Champniss ve Vila, 2011: 57). Marka kavramimin isletmeler agisindan stratejik bir konuma yerlesmesinin
nedenlerinden biri, markalamanin tiiketici algisinda 6nemli bir farklilastirma aract olmasidir (Tagkin ve Akat,
2012: 2).

Bu boliimdeki bilgilere dayali olarak, marka olgusunun bir anlamlar ve degerler biitiiniine karsilik geldigi ve
tiiketici zihninde bu bilesenler ile algilanmasi olasiliginin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Burada dikkat edilmesi
gereken Onemli bir nokta, marka iletisimini stratejik olarak yonetmektir. Ag teknolojisinin geligimiyle birlikte
glinimiizde markalarin sosyal aglar yoluyla tiiketicilerle interaktif etkilesime girdigi goriilmektedir. Winkler’in
belirttigi gibi (2003: 51-52), teknoloji, sirketlerin miisterilerinin zevkleri, istekleri ve tercihleri hakkinda aninda
bilgi edinmelerine firsat tanimaktadir.

3. Spor Kuliipleri: Marka Olgusunun Yeni Yapitaslari

ikinci boliim profesyonel bir etkinlik alani olarak spor sektdrii ile marka olgusu arasindaki bagintiyr kurmaktadir.
Bu béliimde, oncelikle spor ve ekonomik gelisme arasinda bir iligki tizerine odaklanma olmaktadir. Bunun
sonrasinda spor kuliiplerinin markalagmast {izerine bir egilim olmaktadir.

3.1. Spor ve Ekonomi Iliskisi: Biiyiik Bir Pazar

Giin gegtikge artan taraftar kitlesine bagli olarak, bir duygu degeri tasiyan spor kuliipleri, marka olgusunda yeni
bir yapitasi olarak goriilebilir. Futbol sektoriinden 6rnek verilecek olursa; Tiirkiye’de ii¢ biiylik spor kuliibiiniin
en basta yer aldig1 diisiiniildiigiinde, bu spor kuliiplerinin artik birer marka oldugu gergegi ile ifade edilebilecegi
yaniltict olmayacaktir.

Spor ve ekonomik gelisim birbiriyle uyumlu olarak kabul edilen evrensel kavramlardir. Bu kavramlarin
sporun endiistriyel bir konuma erigmesiyle giderek daha tehlikeli ve kontrol altina alinmasi gereken bir giicii
oldugu da kural koyucu “spor otoriteleri” tarafindan kabul edilmektedir. Bu nedenle diinyada farkli bagliklarda
pek ¢ok konferans ve etkinlik diizenlenmektedir. 2003 yilinda yapilan 6nemli bir organizasyon olarak
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“Magglingen Spor ve Gelisim Konferansi’nda” ele alinmis olup sporun 6zellikle daha giivenli hale getirilmesi ve
bu konudaki temel ilkeler belirlenmistir. Chappelet (2005), S.A.F.E Projesi olarak adlandirilan bu doért temel
ilkenin genel olarak sunlari icerdigini belirtmektedir: Siirdiiriilebilir, bagimlilik-6zgiir, adil, etik. Burada sporun
ve sporcularin gelisimi i¢in esitlikgi ve diiriist bir yaklagimla sporculari bagimli maddelerden uzak tutarak
projelerin siirdiiriilebilir ve etik olmasi1 gerektigine dikkat ¢ekilmektedir. Giinlimiizde spor organizasyonlarinin
ekonomik giiciine bagl olarak siirdiiriilebilirlik olgusu 6nem kazanmaktadir.

Spor, tiim kiiltiirleri bir araya getirebilen, paydaslik ve duygudaslik iligkilerini genis kitlelere kabul ettiren
degerli bir kiiltiir bayragidir. Bu alanda basari, paylagsma ve dostluk gibi manevi nitelikli gerekgeler diginda
konunun maddi tarafi da giderek 6nem kazanmaktadir. Zira giiniimiizde énemli bir pazar olarak kabul edilen ve
sektor haline gelen bu alanin ekonomik yapisina ve isleyisine de odaklanilmaktadir.

Farkl iilkelerde bir biitiin olarak kiiltiir-irtinleri endiistrisinin niceliksel 6nemini degerlendirmede cesitli
cabalar ge¢ kalmistir. Bu tiirden ¢abalar, siddetli tanimsal problemler ile doludur. Kiiltiirel ekonominin farkl
sanayi ve mesleki kodlarmin tamamiyla karsilagtirilabilir muhasebe defterlerini olusturmak halen miimkiin
degildir. Biitiin bunlarin 1g18inda, yayimlanmig kanit, kiiltiir iirtinleri endiistrisinin modern ekonomik sistemlerin
6nemli ve gelisen bir 6gesini olugturmaktadir (Scott, 2004: 465).

Futbol diinyanin en yaygin popiiler sporu olarak kabul edilmektedir. Kore/Japonya 2002 Diinya
Sampiyonasi’nda 170 iilkenin eleme sonrast se¢ilmis 32 takimin turnuvada FIFA Diinya Kupasi i¢in yaristig1
bilinmektedir. Turnuva, diinya ¢apinda bir milyar televizyon izleyicisi tarafindan izlenmistir. Murray’in belirttigi
gibi (1996: 4; akt. Hoffmann vd., 2002: 253), futbol, katilim agisindan diinyanin her yerinde oynanan birkag¢ spor
dalindan biri olmaktadir (Hoffmann vd., 2002: 253).

Spor tiirleri arasinda taraftar kitlesi en yogun olam futboldur. Futbolun besigi olarak kabul edilen ve modern
futbol kurallarinin da yaraticisi olan Ingiltere’nin bu alanda markalagsma adina ciddi bir yapilanma igerisine
girdigi ve siireg icinde basarili oldugu da kabul edilmektedir. Bu konuda 6zellikle {inlii futbolcularin baska
liglere transfer oldugu kriz dénemlerinde (6rnegin, Paul Gascoigne ve Gary Lineker gibi) Oncelikle ligin
kalitesinin artmasi igin yapilan ¢alismalarin odak noktasi ekonomi olmustur. Yaymcilik sisteminin degistirilmesi
ve gelirlerin artirilmasiyla 1990’11 yillarda ciddi bir atak yapan iilke futbolunun, 2000°1i yillarda 6zellikle futbol
takimlarinin (6rnegin, Chelsea, Liverpool, Manchester United, Manchester City, Newcastle United, Fulham,
Aston Villa vb.) satilmasiyla ciddi futbol yatirnmlarinin da saglanmasina katkida bulunmustur. Buna ek olarak,
Ingiliz ligi diger iilkelerin benzer politikalar iiretmesine de (6rnegin, Ispanya’da Malaga, Fransa’da Paris Saint
Germain vb.) yol gosteren bir model lig haline dontismiistiir.

Genel olarak mag¢ yaymlarinin iilke i¢inde ve kiiresel pazarda farkli iilkelerde de yayinlanarak kuliiplere
onemli katki saglamasiyla ligin endistriyel anlamda potansiyelinin artmasina ve kiiltlirel bir katkida
bulunmasina (6rnegin, diger ilkelerde de taraftarlarinin olmasi) neden olmus ve sponsor firmalarin 6zel
destekleriyle 6zel turnuvalar egliginde hem marka degerini hem de ekonomik kazanglarini da artirabilmiglerdir.
Ingiltere’de 1990’11 yillardan itibaren belirleyici bir unsur olarak yaym gelirlerinin degisimi incelendiginde,
asagidaki sonuglara ulagilmaktadir:

Premier League TV revenue

£5.5bn
1 5.136bn

3.018bn

1.706bn 1.773bn
1.2bn

1.024bn

670m

OA
1992-97 1997-01 2001-04 2004-07 2007-10 2010-13 2013-16 2016-19
Grafik 1. Premier Lig Yayn Gelirleri (1992-2019)
Kaynak: http://www.dailymail.co.uk, 20.05.2015

Yukarida ortaya konan tabloda yer aldig: lizere, 191 milyon pound olarak baslayan yayin gelirlerinin 5.136
milyar pound diizeyine ulagsmasi ligin marka degerinin gecirdigi koklii degisimi acik¢a gostermektedir (bkz.
Grafik 1).

Diinya ¢apinda futbol kuliiplerinin basarili olmasinda, elde ettikleri gelirlerin disinda taraftar sayilari,
marka degerleri, borsa degerleri, sponsorluk gelirleri ve kadrolarimin onemli etkileri bulunmaktadir.
Glinlimiiziin ag toplumunda futbol bir ekonomik manivela olarak goriilebilmektedir. Bunun en agik 6rnegini
asagidaki grafik ortaya koymaktadir:
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The World's Most Valuable Soccer Clubs

Top 10 soccer clubs by value in 2015 (U.S. dollars)

Real Madrid (g $3.26bn
Barcelona @ $3.16bn
Manchester United @ $3.10bn
Bayern Munich @ $2.35bn
o

Manchester City g4} $1.38bn

chelsea (%) $1.37bn

Arsenal 6 $1.31bn

Liverpool ﬁ $982m

Juventus @ $837m

AC Milan @ $775m

=

Grafik 2: Diinyanin En Degerli Ik On Futbol Kuliibii
Kaynak: http://www.statista.com, 20.05.2015

Statista tarafindan yapilan arastirmaya gore, diinyanin en degerli kuliipleri arasinda ilk on iginde ilk iki
sirada Real Madrid ve Barcelona yer almakta; bu iki Ispanyol takim disinda, bes Ingiliz, iki Italyan ve bir Alman
takimi da siralanmaktadir. Bu on dev biitgeli kuliibiin 2015 yilinda elde ettikleri gelirlerin toplamina bakildiginda
ise, 18 milyar 524 milyon dolarlik bir giice sahip olduklar1 da goriilmektedir (bkz. Grafik 2).

Spor ekonomisi, bir biitiin olarak degerlendirildiginde istatistiksel bakimdan tek bagma o6lgiilen sektor
olmayip cesitli diger sanayi ve ekonomik sektorlerinin pargasidir. Ulusal istatistik ofisleri spor kavramini sadece
NACE 92.6 kategorisinde “Spor Faaliyetlerinin Islevselligi” ile degerlendirmektedir. NACE, “Nomenclature
Statistique des Activités Economiques dans la Communauté Européenne” ac¢ilimiyla “Avrupa Birligi Ekonomik
Faaliyetler Istatistizi Terminolojisi” anlamina gelmekte ve onlarm ekonomik faaliyetlere gére sanayi temali
siiflandirma oldugunu ifade etmektedir. Burada spor iiriinlerin {iretimi, spor perakendeciligi ve spor turizmi gibi
diger kategorilerin istatistiksel tanimi1 disarida tutulmaktadir (http://ec.europa.eu, 20.05.2015).

Avrupa’daki futbol kuliipleri, bitylik bir gelir kaynagina sahip olmaktadir. 2013-2014 sezonundaki gelir
hesaplamalarina gore; mag giinii, yayincilik ve reklam gelirlerinde Real Madrid 549,5 milyon dolar, Manchester
United 518 milyon dolar, Bayern Munich 487,5 milyon dolar rakamlar: ile ilk {ige yerlesmislerdir. Ispanya’nin
kokli spor kuliiplerinden Barcelona, Bayern Munich’e yakin bir gelir (484,6 milyon dolar) diizeyi ile dordiincii
sirada yer almaktadir. Tiirkiye’den Galatasaray’in 161,9 milyon dolar gelir ile 18. siraya yerlestigi goriilmektedir
(bkz. Grafik 3).
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Grafik 3. Avrupa’mn 1k 20 Futbol Kuliibiiniin Gelir Dagilimi
Kaynak: http://www.statista.com, 20.05.2015

Tiim bu bilesenler esliginde, spor kuliiplerinin ve 6zellikle de futbol kuliiplerinin kiiresel ekonominin 6nemli
ogeleri arasinda goriilebilecegi diisiiniilebilir. Ozellikle Avrupa’daki futbol kuliiplerinin ekonomik gelirleri goz
carpici bir diizeyde olmaktadir.

3.2. Spor Kuliiplerinin Yeni Yiizii: Marka Olgusunun Sporu Bigimlendirmesi

Spor kuliipleri marka olma yolunda ilerledikge, destekgilerinin marka olma kapasitesinde dogru orantili bir
artisin olacagl ongoriilebilmektedir. Bir spor kuliibiiniin sportif basarilarinin goriiniimii, o spor kuliibiiniin
oyuncularinin formasindaki, ayakkabilarindaki ve antrenman teghizatindaki markanin prestijine de yansiyacaktir.
Buna bagli olarak, marka iletisimi agisindan spor kuliibii ile sponsor firma bagintisini kurmak olas1 bir goriiniim
vermektedir.

Avrupa’da futbol takimlarinin énemli bir marka degerinin oldugu kabul edilmektedir. Avrupa’nin en iyi bes
ligi arasinda Ingiltere Premier League, Fransa Ligue 1, italya Serie A ve Ispanya La Liga 20 takim, Almanya
Bundesliga ise 18 takimla temsil edilmektedir. Repucom’un 2014-2015 yili i¢in hazirladig1 raporda yer alan
marka kullanimi ve degerlere gore Adidas, Nike ve Puma’min degerlendirmesi yapildiginda; Nike, Ingiltere
Premier Lig disinda tiim liglerde en fazla takimi giydiren marka olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2005-2015 yillari

arasindaki on yillik siiregte takim sayisin1 %200 oraninda artirmig olmasiyla birlikte, onemli bir marka prestijini
de saglamaktadir (bkz. Grafik 4).
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Spread of Europe's most dominant kit suppliers (Nike, Adidas and Puma) across
Europe’s top five leagues (2014/15)

Nike's, Adidas’ and Puma’s dominance in Europe’s top five leagues
(2005/06 — 2014/15)

wPuma madidas wNi
112 112 ' l l I l I
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Grafik 4: Adidas, Nike Ve Puma Avrupa’nin En lyi Bes Liginde Marka Siralamasi Ve Satis Rakamlari
Kaynak: (Repucom Marketing, 2014)

Ozellikle Avrupa’nin en biiyiik kupasi olarak kabul edilen ve markalar icin en 6nemli organizasyonlardan
biri olarak varligmi hissettiren Sampiyonlar Ligi finalinde Barcelona (Ispanya) ve Juventus (italya) takimlarmin
resmi iriin tedarikg¢isi olarak biiyiik bir prestij ve gelir kazanacagi da ongoriilmektedir. Adidas ve Nike
markalarinin sponsor oldugu en biiyiik bes takimin satis degerlerinin karsilagtirildig: ikinci grafikte ise Adidas’in
135 milyon Euro kazang elde ettigi; Nike firmasiin ise 125 milyon Euro kazang sagladigi gériilmektedir (bkz.
Grafik 5).

Nike and Adidas’ top five kit supplier deals in Europe's top five leagues

(2014/15)

FC Barcelona Spain
Manchester United FC England
Paris Saint-Germain FC France

Juventus FC Italy

FC Internazionale lialy

sppron vauwcfdesls | €iBm |

Top five kit supplier deals 2014/15 - Adidas

Real Madrid GF Spain
Chelsea FC England
FC Bayern Minchen Gemany
AC Milan lialy
Olympique de Marseile France

approv. valvoofcesls | €fibm

Grafik 5: Adidas ve Nike en iyi bes takim iiriin satis degerleri
Kaynak: (Repucom Marketing, 2014)

Asagida yer alan grafik incelendiginde; diinyada 20. kez diizenlenen 32 takimin turnuvaya katildigi 2014
Brezilya Diinya Kupasi’nda Nike 10 takim, Adidas 9 takim, 13 takim ise farkli markalar ile temsil edilmistir. 2
Adidas takiminin (Almanya ve Arjantin) final oynadig1 en son diinya kupasinda her iki markanin “marka degeri,

internet satiglart ve sosyal medya hesaplar1” karsilastirilmasinda, Nike’nin belirgin bir {istiinliige sahip oldugu
anlagilmaktadir (bkz. Grafik 6).
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Grafik 6: Adidas ve Nike Diinya Kupas1 Takimlarinin Oran ve Deger Karsilagtirmalari-2014 Brezilya Diinya
Kupas1
Kaynak: (World Finance, 2014)

Biitiin bu bilgiler 1s181inda, spor kuliiplerinin sporcularini giydiren markalarin biiyiik bir pazarin aktorleri
olarak ekonomiye yon verdikleri goriilmektedir. Sporun genis bir taraftar kitlesini yanina ¢ekme giiciiniin yani
sira, kiiresel yayginliga sahip spor tedarik¢i markalarini da spor organizasyonlarina dahil ettigi anlasilmaktadir.

Spor kuliipleri markalar1 kendilerine ¢ekerken, spor kuliibii olarak markalagsma yoluna girmek de spor
kuliiplerine gii¢ kazandiracaktir. Dolayisiyla dev biitceli spor kuliiplerinin marka iletisiminden yararlanmasi
kagmilmaz goriinmektedir. Bu agidan sSpor kuliiplerinin sponsorluk ¢aligmalarina hiz vermesi, liriin ve
hizmetlerinin pazarlanmasi igin bayiler ile siirekli iletisime ge¢mesi, spor kuliibiine ait televizyon kanallarim
etkin kullanmasi, resmi web sitelerini giincellemesi gerekmektedir. Boylece spor kuliipleri stratejik iletigim
yoluyla birer markaya doniisebilecektir.

4. Arastirma
Calismanin ii¢lincii bolimiinii olusturan arastirma bdliimii; problem durumu, aragtirmanin yontemi, arastirmanin
evren ve drneklemi, aragtirmanin sinirliliklar ve bulgular boliimiinden olusmaktadir.

4.1. Problem Durumu

Bu aragtirmanin problem durumunu spor kuliipleri ile marka olgusu arasinda bir baginti kurmay1 saptamak
olusturmaktadir. Spor kuliiplerini marka olarak degerlendirmeyi yoklayan arastirma, cesitli sorgulamalar
esliginde spor kuliiplerinin marka iletisimi agisindan 6nemli ipuglart verme potansiyelini tagimaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, alan aragtirmasma dayal olarak survey (anket) teknigi ile uygulanmistir. Kus (2009: 44), survey
uygulamalarinin sosyal diinya hakkinda nicel enformasyon {irettigini ve insanlarin ya da sosyal diinyanin
goriiniimlerini betimledigini agiklamaktadir. Arastirma, caligmanin dogasina bagli olarak survey teknigi ile test
edilmektedir.

Arastirma kapsaminda, sosyo-demografik degiskenlerin dagilimi; katilimcilarin taraftar1 olduklar1 ve marka
olarak algiladiklart spor kuliiplerinin dagilimi igin frekans analizi, marka algilamalari, marka iletisimindeki
takipleri ve taraftar1 olduklar1 spor kuliiplerini algilamalar1 ve spor kuliiplerini takipleri i¢in aritmetik ortalama
alinmasi; sosyo-demografik degiskenler ile marka ve spor kuliipleri algilamalar1 arasinda anlamlilik iliskileri igin
T-Testi ve ANOVA Analizi yapilmistir.

4.3. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, marka olgusu ile yakin temas halinde oldugu ve marka iletisimini dnemsedigi diisiiniilen
Tletisim Fakiiltesi dgrencileri olusturmaktadir. Anket, iki farkli {iniversitedeki Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine
uygulanmistir. Aragtirmanin  drneklemi basit tesadiifi Ornekleme dayali olarak farkli derslerde anketin
uygulandig1 362 6grenciden olusmaktadir. Arikan (2005: 141), basit tesadiifi 6rneklemede kiimeyi teskil eden
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her elemanin 6rnege girme olasilignin esit oldugunu belirtmektedir. Dolayistyla anket uygulamasi anketin
uygulandig1 zaman diliminde derslere katilan 6grencilere uygulanmaistir.

4.4. Arastrmanmin Stmurliliklar

Aragtirma, c¢esitli acilardan smirliliklara sahip olmaktadir. Sosyo-demografik 6zellikler, arastirmadaki
smirhiliklardaki temel belirleyici faktdr olmaktadir. Kusak agisindan, yeni ve sosyal bir nesil olarak Y Kusagi;
egitim acisindan iletisim Fakiiltesi lisans dgrencileri ile sinirlandirilmaktadir. Zaman kistas1 agisindan anket form
dagitiminin 2015 yili Mayis ayi ile sinirli tutuldugu belirtilebilir.

4.5. Bulgular

Aragtirmanin bulgulart; sosyo-demografik degiskenlerin dagilimi, marka olgusuna yonelik algilamalar, spor
kuliiplerine yonelik algilamalar, tercih edilen spor kuliipleri ve marka olarak goriilen spor kuliiplerinin analizi ve
sosyo-demografik degiskenlere gore anlamlilik iligkileri sorgulamasina dayali olmaktadir.

Cinsiyete gore dagilimda, katilimeilarin %51,7°si (187 kisi) erkek, %48,3{ (175 kisi) kadindir. Bu soruyu
cevapsiz birakan katilimei yoktur.

Yasa gore dagilimda, katilimcilarin %0,3’1 (1 kisi) 18 yas, %4,1°1 (15 kisi) 19 yas, %14,9°u (54 kisi) 20 yas,
%25,4°1 (92 kisi) 21 yas, %26,2’si (95 kisi) 22 yas, %11,9°u (43 kisi) 23 yas, %6,9’u (25 kisi) 24 yas ve %9,7’si
(35 kisi) 25 yas ve lizeri olarak yansimaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin oranti, %0,6 (2 kisi) olmaktadir.

Cografi bolgeye gore dagilimda, katilimeilarin %23,5°i (85 kisi) Marmara Bolgesi’nden, %39,81 (144 kisi)
Ege Bolgesi’nden, %6,9°u (25 kisi) Akdeniz Bolgesi’nden, %5’i (18 kisi) I¢ Anadolu Bélgesi’nden, %4,4’ii (16
kisi) Karadeniz Bolgesi’nden, %5,2°si (19 kisi) Dogu Anadolu Bélgesi’nden, %13,5’1 (49 kisi) Giineydogu
Anadolu Bolgesi’nden gelmektedir. Bu soruya cevap vermeyenler, %1,7 (6 kisi) oraninda seyretmektedir.

[liski durumuna gére dagilimda, katilimeilarin %56,4°i (204 kisi) iliskisinin olmadig1, %35,9’u (130 kisi)
iliskisinin oldugu, %4,4’ti (16 kisi) nisanli oldugu, %1,9’u (7 kisi) evli oldugu bilgisini vermektedir.
Cevapsizlarm orani, %1,4 (5 kisi) olarak gerceklesmektedir.

Aylik ortalama harcama diizeyine gére dagilimda, katilimeilarin %7,2’si (26 kisi) 0-250 TL, %33,7’si (122
kisi) 251-500 TL, %22,9’u (83 kisi) 501-750 TL, %13,81 (50 kisi) 751-1000 TL, %11,6’s1 (42 kisi) 1001-1250
TL, %5’i (18 kisi) 1251-1500 TL ve %5,2’si (19 kisi) 1501 TL ve {izerinde harcama yapmaktadirlar. Bu soruyu
cevapsiz birakanlarin orani, %0,6 (2 kisi) diizeyinde olmaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Marka Algilari Ve Marka {letisiminde Sosyal Aglar

Yargi N | Min. | Mak. | A.O. Std.
sapma
Marka, benim yasam tarzimi yansitan énemli bir unsurdur. 362 | 1,00 5,00 2,53 1,22
Marka, benim i¢in bir tutku anlamina gelmektedir. 361 | 1,00 5,00 2,28 1,21
Marka, benim i¢in 6nemli bir degerdir. 357 | 1,00 5,00 2,62 1,23
Marka olma konusunda kalitenin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. 356 | 1,00 | 5,00| 3,61 1,19

Marka olma konusunda marka isminin 6nemli oldugunu disiiniiyorum. | 351 | 1,00 | 5,00 | 3,53 1,15

Marka olma konusunda gorsel tasarimin G6nemli oldugunu | 357 | 1,00 | 5,00 | 3,82 1,10
distinliyorum.

Marka olma konusunda sloganin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. 337 | 1,00 | 5,00| 3,80 1,09

Kaliteli olmadigint daha sonradan &grensem bile, eger o Uriin/hizmet | 352 | 1,00 | 5,00 | 2,26 1,33
benim i¢in marka olmus ise onu satin almaya devam ederim.

Deger verdigim bir markay1 sosyal medya aginda takip ederim. 358 | 1,00 | 5,00 | 3,06 1,28
Deger verdigim bir markay1 Facebook iizerinden takip ederim. 360 | 1,00 | 500| 294 1,25
Deger verdigim bir markay1 Twitter {izerinden takip ederim. 356 | 1,00 | 500| 284 1,25
Deger verdigim bir markay1 YouTube iizerinden takip ederim. 360 | 1,00 5,00 2,65 1,23

Tablo 1’in verilerine gore, katilimcilarin marka olma konusunda gorsel tasarimi (A.0.=3,82) ve marka
sloganin1 (A.0.=3,80) 6nemsedikleri, bu iki kategoriden biraz daha diisiik degerler ile kalite (A.0.=3,61) ve
marka ismini (A.0.=3,53) dnemli algiladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim kalite konusunda kaliteli olmadig
Ogrenilen bir iiriin ya da hizmet marka olmus olsa dahi satin alinmayacagi (A.O.=2,26) goriisii, markada kalite
olgusunu desteklemektedir. Markanin yasam tarzi (A.0=2,53), tutku (A.0.=2,28) ve Onemli bir deger
(A.0.=2,62) anlami tasimasi ortalamanin altinda seyretmektedir. Buna gore, katilimcilarin markaya pragmatist
bir bakis acistyla yaklastiklar1 kanisina varilabilmektedir. Bir markaya deger verilse dahi, sosyal aglardan takip
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etme (A.0.=3,006) ortalama bir diizeyde gerceklesmektedir. Katilimcilarin perspektifine gore, marka iletisiminde
yogun bir sosyal ag takibinden s6z edilememektedir. Bununla birlikte, Facebook (A.0=2,94), Twitter
(A.0=2,84), ve YouTube (A.0.=2,65) takibinin ¢ok diisiik olmadig1 gériilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin Tercih Ettigi Spor Kuliiplerine iliskin Algilar1 Ve Spor Kuliiplerinin iletisiminde
Sosyal Aglar

Yargt N | Min. | Mak. | A.O. | Std.
sapma

Tuttugum spor kuliibii benim yasam tarzimi yansitan 6nemli bir | 361 | 1,00 | 5,00 | 2,84 1,39
unsurdur.

Tuttugum spor kuliibii benim i¢in bir tutku anlamina gelmektedir. 362 | 1,00 5,00 3,01 1,44

Tuttugum spor kuliibii benim i¢in 6nemli bir degerdir. 356 | 1,00 | 5,00 | 3,26 1,40

Tuttugum spor kuliibliniin biitiin  6geleriyle kaliteli oldugunu | 357 | 1,00 | 5,00 | 3,26 1,33
diistiniiyorum.

Tuttugum spor kuliibiine iliskin kuliip isminin etkileyici oldugunu | 360 | 1,00 | 5,00 | 3,44 1,28
diistinliyorum.

Tuttugum spor kuliibiiniin formasindaki gorsel tasarimin etkileyici | 358 | 1,00 5,00 3,58 1,24
oldugunu diistiniiyorum.

Tuttugum spor kuliibiiniin kullandig1 sloganm etkileyici oldugunu | 358 | 1,00 | 5,00 | 3,54 1,24
diistiniyorum.

Tuttugum spor kuliibiiniin bir spor kuliibii kimligiyle kalitesinin | 359 | 1,00 | 5,00 | 3,44 1,32
distiigiinii daha sonradan 6grensem bile, o spor kuliibiiniin goniilliisii
olmaya devam ederim.

Tuttugum spor kuliibiinii sosyal medya aginda takip ederim. 361 | 1,00 | 5,00 | 3,49 1,41
Tuttugum spor kuliibiinii Facebook {izerinden takip ederim. 360 | 1,00 | 5,00 | 3,42 1,46
Tuttugum spor kuliibiinii Twitter tizerinden takip ederim. 361 | 1,00 5,00 3,28 1,47
Tuttugum spor kuliibiinii YouTube iizerinden takip ederim. 362 | 1,00 5,00 3,16 1,46

Tablo 2’nin verilerine gore, tercih edilen spor kuliibiiniin formasindaki gorsel tasarimin (A.O.=3,58) ve
sloganinin (A.0=3,54) etkileyici oldugu yargisi, bu kategorideki en yiiksek degerlere sahiptir. Spor kuliibiiniin
ismi (A.0=3,44), ortalamanin {izerinde bir degerdedir. Bunun yani sira géniil verilen spor kuliibiiniin kalitesi
diisse bile o kuliibe goniil vermeyi siirdirme (A.0=3,44) yine ortalamanin {izerinde seyretmektedir. Tercih
edilen spor kuliibiiniin kaliteli oldugunu diisiinme bir dnceki degerin biraz altinda (A.0.=3,26) yer almaktadir.
Spor kuliibiiniin katilimcilar i¢in 6nemli bir deger olmasi (A.0=3,26), ortalamanin iizerinde gériinmektedir. Spor
kuliibliniin katilimcilarin yasam tazini yansitmasi (A.O.=2,84) ortalamanin altinda ve katilimcilar igin bir tutku
ifadesi olmasi (A.0.=3,01) ortalama diizeyde olmaktadir. Spor kuliibiinii sosyal aglarda takip etme (A.0.=3,49)
yiiksek sayilabilecek bir diizeyde ve Facebook (A.0.=3,42), Twitter (A.0.=3,28) ve YouTube (A.0.=3,16)
araciligiyla takip etme ortalamaya yakin ama biraz lizerinde gerceklesmektedir.

Tablo 1 ve Tablo 2 karsilagtirmasi, marka olgusu ve spor kuliipleri arasinda bagint1 kurabilmek agisindan
O6nemli goriinmektedir. Yasam tarzim yansitma, tutkuyu ifade etme ve 6nemli bir deger olma yargilarinda tercih
edilen spor kuliibii, tercih edilen markadan daha yiiksek degerler sahip olmaktadir. Bu sonuglara bakildiginda,
soyut degerlerde spor kuliibii ile ozdeslik kurmanin markaya gorece daha yogunluklu gerceklestigi
diisiintilebilmektedir. Gorsel tasarim, slogan, kalite ve isim s6z konusu oldugunda, marka olgusu spor
kuliibiinden daha yiiksek degerler icermektedir. Bu sonuglar esliginde, somut degerler 6ne ¢iktiginda marka ile
0zdeslik kurmanin spor kuliibiine gorece daha iist bir diizeyde gerceklestigi ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal aglar
tizerinden iletisimde, tim kategorilerde spor kuliibliniin takibi, markayi takibe gorece yiiksek degerlerde
yansimaktadir. Tiim bu veriler degerlendirildiginde, katilimcilar nezdinde baglilik olgusunun markaya gorece
spor kuliibiinde daha yiiksek bir ortalama ile gergeklestigi anlasilmaktadir (bkz. Tablo 1 ve Tablo 2).

Tablo 3. Katilimcilarin Kitle iletisim Araclar1 Kullanma Siklig

Siklik Hig 0-2 saat 2-4 saat 4-6 saat 6 saat ve listil Cevapsiz
KiA F % F % F % F % F % F %
Gazete 95 | 26,2 236 | 65,2 19| 52 5| 14 5 1,4 2 0,6
Dergi 208 | 57,5 130 | 35,9 12| 33 41 11 4 11 4 11
Televizyon 99 | 27,3 145 | 40,0 85| 235 22| 61 9 2,5 2 0,6
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Radyo 193 | 53,3 134 | 37,0 19| 53 71 19 5 1,4 4 11
Internet 41 11 35| 97 107 | 29,6 120 | 33,1 96 | 26,5 0 0

Tablo 3’tin verilerine gore, Y Kusagina mensup katilimcilarin 2 saat ile 6 saat ve iizerindeki tiim
kategorilerde interneti diger kitle iletisim araclarindan daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir. Ornegin, televizyon 6

saat ve lizerinde %2,5 orani ile izlenirken; internet bu kategoride %26,5 oraninda kullanilmaktadir (bkz. Tablo
3).

Tablo 4. Katilimeilarin Sosyal Aglari Kullanma Siklig1

Siklik Hig 0-2 saat 2-4 saat 4-6 saat 6 saat ve iistil Cevapsiz
KIA F % F % F % F % F % F %
Sosyal medya 8| 272 831229 109 | 30,1 83| 229 72 19,9 7 2,0
Facebook 30| 83 155 | 42,8 811|224 47 | 13,0 37| 10,2 12 3,3
Twitter 102 | 28,2 147 | 40,6 59 | 16,3 20| 55 22 6,1 12 3,3
YouTube 26 | 7,2 190 | 52,5 87 | 24,0 28| 7,7 26 7,2 5 14

Tablo 4’iin verilerine gore, katilimcilar Y Kusaginin teknolojiye yonelik 6zellikleriyle ortiisen bir yapida
sosyal aglar1 yogun bir diizeyde kullanmaktadirlar. Veriler incelendiginde, Twitter kullaniminin Facebook ve
YouTube kullanimina gore daha diisiik bir diizeyde oldugu anlasilmaktadir (bkz. Tablo 4).

Katilimcilarin taraftar1 oldugu futbol kuliipleri dagilimina bakildiginda; Galatasaray %31,5 (114 kisi) ile
birinci, Fenerbahce %29,3 (106 kisi) ile ikinci, Besiktags %14,9 (54 kisi) ile i¢lincii sirada yer almaktadir.
Taraftar1 olunan diger Tiirkiye futbol ligi takimlar1 %7,2 (26 kisi); yabanci liglerin takimlart %3,0 (11 kisi) ile
temsil edilmektedir. Tiirkiye’den Karsiyaka, Trabzonspor, Gaziantepspor, Adana Demir Spor; yabanci futbol
kuliiplerinden Real Madrid ve Barcelona en ¢ok tercih edilen kuliiplerdir. Takim tutmayanlar, %11,3 (41 kisi)
oraninda iken; bu soruya cevap vermeyenler %2,8’lik dilime (10 kisi) karsilik gelmektedir. Tercih edilen futbol
kuliiplerinde Tiirkiye futbol ligi sampiyonluklarindaki takimlarin basarisi ile tutarli bir gériiniim sergilemesi, bu
ii¢ takimin Tiirkiye’de birer marka haline doniistiigii seklinde yorumlanabilir.

Katilimeilarin taraftari oldugu basketbol kuliipleri dagilimi futbol kategorisinden daha ¢ok ¢esitlilik
gostermektedir. Galatasaray %19,3 (70 kisi), Fenerbahce %19,1 (69 kisi), Besiktas %6,9 (25 kisi) ile ilk ticte yer
almakta; Anadolu Efes %5,8 (21 kisi) ile dordiincii ve Pinar Karsiyaka %3,1 (11 kisi) ile besinci sirada temsil
edilmektedir. Herhangi bir basketbol takimina goniil vermeyenler %34’e (123 kisi) karsilik gelir iken; diger Tiirk
takimlarina %3,6 (13 kisi), yabanci kuliiplere %4,1 (15 kisi) orani ile goniil verilmektedir.

Katilimcilarin taraftar1 oldugu voleybol kuliipleri dagiliminda; Galatasaray %18,0 (65 kisi), Fenerbahcge
%16,8 (61 kisi), Eczacibasi %9,4 (34 kisi) ile ilk ii¢ sirada yer almaktadir. Bu kategoride Besiktas %7,2 (26 kisi)
ile dordiincii ve Vakifbank %2,8 (10 kisi) ile besinci siraya yerlesmektedir. Takim tutmayanlar, %37 (134 kisi)
orami ile ligte biri asan bir diizeyde olmakta; diger takimlara goniil verenler, %3,6 (13 kisi) oram ile yer
bulmaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani, %5,2°dir (19 kisi).

Yukaridaki {i¢ kategoriye bakildiginda; takim tutma ile spordaki basari arasinda bir paralellik oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Futbolda ii¢ kuliibe goniil vermede, diger kuliiplere gorece belirgin bir farklilik s6z
konusu iken; basketbol ve voleybolda basarili spor kuliiplerinin yiiksek oranlar1 yakaladigi goriilmektedir. Bu
acidan yaklasildiginda, spor kuliiplerinin markalagmasi gergekligi ile karsilagilmaktadir.

Asagidaki tablolar, katilimcilarin bakis agisindan Tirkiye’de ve diinyada marka olmus futbol kuliiplerini,
basketbol kuliiplerini ve voleybol kuliiplerini agik uglu sorularla sorgulamaktadir.

Tablo 5. Tiirkiye’de Marka Olmus Futbol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

Galatasaray 138 | 38,4 | Galatasaray 119 | 32,9 | Besiktas 169 46,7
Fenerbahge 121 | 33,4 | Fenerbahge 115 | 31,8 | Fenerbahge 58 16,0
Besiktag 59 | 16,3 | Besiktas 62 | 17,1 | Galatasaray 43 11,9
Trabzonspor 3 0,8 | Trabzonspor 1 0,3 | Trabzonspor 5 1,4
Diger 10 2,8 | Diger 13 3,6 | Diger 26 7,2
Cevapsiz 30 8,3 | Cevapsiz 52 | 14,4 | Cevapsiz 61 16,8
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 5’in verilerine gore; Galatasaray marka olma baglaminda birinci ve ikinci sirada birinci gelmistir.
Fenerbahge, her ii¢ sorgulamada da ikinci siraya yerlesmistir. Besiktas, birinci ve ikinci sira kategorilerinde
igtlincli iken; tiglincii sira kategorisinde birinci olmugtur. Trabzonspor, diger ii¢ futbol kuliibiine gorece ¢ok
arklarda kalmis; ama tiim siralamalarda doérdiincii olmustur (bkz. Tablo 5).
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Tablo 6. Tirkiye’de Marka Olmus Basketbol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

Anadolu Efes 88 24,3 | Fenerbahce Ulker 70 | 19,3 | Besiktas 44 12,2
Fenerbahge Ulker 67 | 18,5 | Anadolu Efes 66 | 18,2 | Galatasaray 41 11,3
Galatasaray L. H. 55 | 15,2 | Galatasaray L. H. 45| 12,4 | Fenerbahge Ulker 40 11,0
Besiktas I. F. 16 4,4 | Pmar Kargiyaka 12 3,3 | Anadolu Efes 21 58
Pinar Karsiyaka 7 1,9 | Besiktas I. F. 10 2,8 | Pimnar Kargiyaka 18 5,0
Diger 5 1,4 | Diger 10 2,8 | Diger 27 7,5
Cevapsiz 124 34,3 | Cevapsiz 149 | 41,2 | Cevapsiz 171 47,2
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 6’nin verilerine gore; Anadolu Efes birinci sira kategorisinde birinci olmus; ikinci sira kategorisinde
Fenerbah¢e Ulker’in hemen ardindan ikincilige yerlesmistir. Fenerbahce Ulker, Anadolu Efes’in hemen
takibindedir. Pinar Karsiyaka, her ii¢ kategoride de yer alarak ii¢ biiyiikler ile rekabet edebilecek bir diizeye
gelmistir (bkz. Tablo 6). Tabloda gériinmeyen basketbol kuliiplerinden Banvit ikinci sira (%1,4) ve {liglincii sira
kategorilerinde (%2,5) diisiik de olsa pay sahibi olmus; Tiirk Telekom tiglincii sira (%1,4) kategorisinde yine bir
diger basarili basketbol kuliibii olmustur.

Tablo 7. Tiirkiye’de Marka Olmus Voleybol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

Eczacibagi Vitra 70 19,3 | Eczacibasi Vitra 45 12,4 | Fenerbahge 49 13,5
Fenerbahge 47 13,0 | Vakifbank 43 11,9 | Besiktas 32 8,8
Galatasaray 33 9,1 | Galatasaray 35 9,7 | Galatasaray 23 6,4
Vakifbank 29 8,0 | Fenerbahge 34 9,4 | Eczacibagi Vitra 17 4.7
Besiktas 9 2,5 | Besiktas 9 2,5 | Vakifbank 17 4,7
Arkas 7 1,9 | Arkas 8 2,2 | Arkas 10 2,8
Diger 2 0,6 | Diger 5 1,4 | Diger 6 1,7
Cevapsiz 165 45,6 | Cevapsiz 183 50,6 | Cevapsiz 208 57,5
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 7’nin verilerine gore; Eczacibasi Vitra, birinci sira ve ikinci sira kategorilerinde birinci olmus;
Fenerbahge birinci sira kategorisinde ikinci ve {igiincii sira kategorisinde birinci sirada yer almistir (bkz. Tablo
7). Tabloda gériinmeyen voleybol kuliiplerinden biri olan Karsiyaka, her ii¢ kategoride de diisiikk bir diizeyde
kendisini gostermektedir.

Tablo 8. Diinyada Marka Olmus Futbol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

Real Madrid 122 33,7 | Barcelona 89 | 24,6 | Manchester United 50 13,8
Barcelona 82 | 22,7 | Real Madrid 83 | 22,9 | Bayern Munich 44 12,2
Manchester United 8 2,2 | Manchester United 18 5,0 | Barcelona 24 6,6
Galatasaray 6 1,7 | Bayern Munich 16 4,4 | Chelsea 19 5,2
Bayern Munich 4 1,1 | Chelsea 8 2,2 | Liverpool 15 4,1
Diger 9 2,6 | Diger 15 4,2 | Diger 54 14,9
Cevapsiz 131 36,2 | Cevapsiz 133 36,7 | Cevapsiz 156 43,1
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 8’in verilerine gore; Real Madrid, ilk iki kategoride birinci ve ikinci olmus; Barcelona ilk iki
kategoride ikinci ve birinci olarak yer almistir. Manchester United, ilk iki kategoride ii¢lincii olmus; t¢iincii
kategoride birincilige yerlesmistir (bkz. Tablo 8). Tabloda goriinmeyen verilere gore; Atletico Madrid, AC
Milan, Arsenal ve Juventus futbol kuliipleri, diger adi1 gecen kuliipler olarak siralanmaktadir.
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Tablo 9. Diinyada Marka Olmus Basketbol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

L. A. Lakers 43 11,9 | Real Madrid 17 4,7 | Miami Heats 15 4,1
Real Madrid 16 4,4 | Boston Celtics 17 4,7 | Olympiakos 11 3,0
Chicago Bulls 13 3,6 | L. A. Lakers 15 4,1 | Barcelona 9 2,5
CSKA Moskova 11 3,0 | Chicago Bulls 12 3,3 | Real Madrid 8 2,2
Barcelona 9 2,5 | CSKA Moskova 10 2,8 | Chicago Bulls 8 2,2
Boston Celtics 9 2,5 | Olympiakos 8 2,2 | Boston Celtics 8 2,2
Miami Heats 7 1,9 | Miami Heats 7 1,9 | CSKA Moskova 7 1,9
Olympiakos 5 1,4 | Barcelona 5 1,4 | L. A. Lakers 6 1,7
Diger 20 5,5 | Diger 34 9,4 | Diger 42 11,6
Cevapsiz 229 63,3 | Cevapsiz 237 65,5 | Cevapsiz 248 68,5
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 9’un verilerine gore; Los Angeles Lakers, birinci kategoride birinci, ikinci kategoride ii¢iincii olmus;
Real Madrid, birinci kategoride ikinci, ikinci kategoride Boston Celtics ile birinciligi paylasmistir (bkz. Tablo 9).
Tabloda goriinmeyen verilere gore; San Antonio Spurs, Oklahoma, Detroit Pistons gibi NBA kuliipleri ve
Maccabi Tel-Aviv, Anadolu Efes ve Fenerbahge Ulker gibi Euroleague kuliipleri diger marka olarak goriilen
kuliiplerdir.

Tablo 10. Diinyada Marka Olmus Voleybol Kuliipleri

1. Sira 2. Sira 3. Sira

Takim F % Takim F % Takim F %

Eczacibagi Vitra 19 5,2 | Eczacibagi Vitra 18 5,0 | Fenerbahge 12 3,3
Vakifbank 18 5,0 | Vakifbank 14 3,9 | Galatasaray 8 2,2
Fenerbahge 12 3,3 | Fenerbahge 10 2,8 | Vakifbank 7 1,9
Galatasaray 5 1,4 | Galatasaray 1 0,3 | Eczacibasi Vitra 5 1,4
Arkas 4 1,1 | Arkas 1 0,3 | Arkas 2 0,6
Diger 3 0,8 | Diger 6 1,7 | Diger 6 1,7
Cevapsiz 301 83,1 | Cevapsiz 312 86,2 | Cevapsiz 322 89,0
Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0 | Toplam 362 | 100,0

Tablo 10’un verilerine gore; Eczacibast Vitra ilk iki kategoride birinci, Vakifbank ikinci olmustur.
Fenerbahge, ilk ilk iki kategoride {iglincii sirada iken; tigiincii kategoride birinci olmustur (bkz. Tablo 10).

Sosyo-demografik degiskenler ve marka olgusu ile spor kuliiplerine iligkin yargilar arasindaki birtakim
anlamlilik iliskileri sorgulandiginda, asagidaki gibi bir goriiniim edinilmektedir:

Markanin kisinin yasam tarzini yansitmasinda erkekler (A.0.=2,73) ve kadinlar (A.0.=2,32) ortalama
degerlere sahip olmakta ve erkekler ile kadinlar arasinda anlamli bir farklilik (t=5,53 p=,000) oldugu
saptanmaktadir. Tercih edilen spor kuliibiiniin kisinin yasam tarzini yansitmasinda erkekler (A.O0.=3,14) ve
kadinlar (A.0.=2,51) ortalama degerleri yakalamakta ve yine erkekler ile kadinlar arasinda anlamli bir farklilik
(t=4,46 p=,000) oldugu goriilmektedir. Her iki sorgulamada erkeklerin kadinlardan daha yogun bir katilimi s6z
konusu olmaktadir.

Markanin bir tutku anlamina gelmesinde erkekler (A.0.=2,50) ve kadinlar (A.O.=2,05) ortalama degerler ile
siralanmakta ve erkekler ile kadinlar arasinda anlamli bir farklilik (t=3,61 p=,000) oldugu anlagilmaktadir.
Tercih edilen spor kuliibiiniin bir tutku anlamma gelmesinde erkekler (A.0.=3,40) ve kadinlar (A.0.=2,60)
ortalama degerlere erismekte ve bu kategoride de erkekler ile kadmlar arasinda anlamli bir farklilik (t=5,34
p=,000) oldugu belirlenmektedir. Her iki sorgulamada erkekler kadinlara gorece tutkuyu daha yogun bir diizeyde
yasamaktadir.

Markanin énemli bir deger olmasinda katilimeilarin aileleriyle yasadiklar1 bolgeye gore Dogu Anadolu’dan
gelenler (A.0.=3,05), Akdeniz’den gelenler (A.0.=2,88), Giineydogu Anadolu’dan gelenler (A.0.=2,77),
Marmara’dan gelenler (A.0.=2,67), I¢ Anadolu’dan gelenler (A.0.=2,52), Karadeniz’den gelenler (A.0.=2,52)
ve Ege’den gelenler (A.0.=2,47) ortalama degerleri ile siralanmakta ve bolgeler arasinda anlamli bir farklilik
(F=1,05 p=,387) olmadigi gorilmektedir. Tercih edilen spor kuliibiiniin 6nemli bir deger olmasinda
katilimeilarin aileleriyle yasadiklar1 bdlgeye gore I¢ Anadolu’dan gelenler (A.0.=3,64), Akdeniz’den gelenler
(A.0.=3,44), Giineydogu Anadolu’dan gelenler (A.0.=3,38), Marmara’dan gelenler (A.0.=3,25), Ege’den
gelenler (A.0.=3,25), Karadeniz’den gelenler (A.0.=3,06), Dogu Anadolu’dan gelenler (A.0.=2,88) degerleri
ile birbiriniz izlemekte ve bolgeler arasinda anlamli bir farklilik (F=,59 p=,735) olmadig1 anlasilmaktadir.
Markanin 6énemli bir deger olmasinda Dogu Anadolu Bélgesi’nden gelenler 6ne ¢ikarken, bu sonugla celigen bir
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sekilde spor kuliibiiniin 6nemli bir deger olmasinda son siraya yerlesmekte ve bu kategoride i¢ Anadolu’dan
gelenler ilk siray1 almaktadir.

Marka olma konusunda kalitenin énemli olmasinda aylik ortalama harcama miktarina gore 1251-1500 TL
arasi harcayanlar (A.0.=3,94), 751-1000 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,67), 251-500 TL arasi harcayanlar
(A.0.=3,66), 1001-1250 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,64), 501-750 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,60), 1501 TL
ve lizeri miktarda harcayanlar (A.0.=3,38), 0-250 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,08) ortalama degerleri ile
siralanmakta ve harcama miktarina gore anlaml bir farklilik (F=1,24 p=,285) olmadig: saptanmaktadir. Tercih
edilen spor kuliibiiniin biitiin 6geleriyle kaliteli olmasinda aylik ortalama harcama miktarina gére 0-250 TL arasi
harcayanlar (A.0.=3,72), 1251-1500 TL arasi harcayanlar (A.0.=3,66), 751-1000 TL aras1 harcayanlar
(A.0.=3,48), 501-750 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,36), 1501 TL ve iizeri miktarda harcayanlar (A.0.=3,31),
1001-1250 TL aras1 harcayanlar (A.0.=3,04), 251-500 TL aras1 harcayanlar (A.0.=2,99), ortalama degerleri ile
siralanmakta ve harcama miktarina goére anlaml bir farklilik (F=2,08 p=,054) oldugu saptanmaktadir. Bununla
birlikte birimler aras1 farklilik tespit edilememektedir. Marka olgusunda aylik ortalama 1251-1500 TL arasi
harcama yapanlar kaliteye en yiiksek degeri yiiklerken; goniil verilen spor kuliibiinde bu kategoridekiler ikinci
siraya gerilemekte ve birinci siraya aylik ortalama 0-250 TL aras1 harcama yapanlar yerlesmektedir.

Markanin kisi igin 6nemli bir deger olmasinda iliski durumuna gére evli olanlar (A.0.=3,00), iliskisi
olmayanlar (A.0.=2,63), iliskisi olanlar (A.O0.=2,61), nisanli olanlar (A.O0.=2,31) ortalama degerler ile
siralanmakta ve iliski durumuna gore anlamli bir farklilik (F=,53 p=,662) olmadig1 saptanmaktadir. Evli
olanlarin temsil diizeyinin ¢ok sinirli oldugunu belirtmek gerekir. Tercih edilen spor kuliibiiniin dnemli bir deger
olmasinda iliski durumuna gore iliskisi olmayanlar (A.0.=3,34), iliskisi olanlar (A.0.=3,17), nisanli olanlar
(A.0.=3,12) ve evli olanlar (A.0.=3,00) ortalama degerlere sahip olmakta ve iliski durumuna goére anlamli bir
farklilik (F=,48 p=,695) olmadig1 anlasilmaktadir. Her iki sorgulamada da temsil diizeyi oldukga az olan evli
grubu harig tutulursa, markaya ve spor kuliibiine deger atfetmede iliskisi olmayanlarin yiiksek diizeyde bir tutum
sergiledigi goriilmektedir.

5. Sonug¢

Marka olgusu, kiiresel ticaret pazarinda iiriin ya da hizmete gli¢ veren 6nemli bir deger haline gelmistir. Marka,
kiiresellesmeyle birlikte sadece iiriin ya da hizmet i¢in kullanilan bir kavram olmaktan Steye gegmistir. Oyle ki,
artik sehirler markalasmaya yonelmekte, spor kuliipleri birer markaya doniismektedir.

Spor kuliipleri, marka olgusu ile yakindan iligkili bir goériiniim sergilemekle birlikte, bazi agilardan her iki
olgu birbirinden farklilik gostermektedir. Bu calismadaki aragtirma verilerine gore, marka olgusu somut degerler
(gorsel tasarim, slogan, kalite) ile daha yakindan iliskili olmakta; spor kuliipleri ise soyut degerler (yasam tarzi,
bir tutku anlamimna gelme, 6nemli bir deger olma) ile daha yakindan iligkili olmaktadir. Buna gore; marka
dedigimiz sey, maddi bir deger olarak 6ne ¢ikmaktadir. Spor kuliibii, goniil verme ile bagintili oldugundan daha
manevi bir konuma karsilik gelmektedir. Dolayisiyla her iki olgu, bir farklilik gostermektedir.

Yukarida agiklanan sonugla birlikte, spor kuliipleri marka olgusundan yararlanabilirler. Nitekim kiiresel
ekonominin aktdrleri arasina yerlesen basarili spor kuliipleri, artik birer marka haline gelmislerdir. Real Madrid,
Barcelona ve Manchester United gibi futbol kuliipleri, diinyanin her kdsesinden taraftar kitlesine sahip spor
kuliipleridir. Bu tiirden giiglii spor kuliipleri, marka iletisiminden yararlanmaktadirlar. Bir 6rnek vermek
gerekirse, diinya cografyasimin her kesiminden taraftarlar, spor kuliiplerinin formalari ile gériiniirlikk saglayarak
bu tiirden spor kuliipleri ile 6zdeslesme yoluna gitmeye g¢abalamaktadir. Spor kuliipleri, sosyal aglar tizerinden
de diinyanin bir diger ucundaki taraftar kitleleriyle baglarini giiglendirebilmektedirler.

Arastirma sonuglarina bakildiginda; grafiklerdeki goriintiilerle ortiisen bir diizeyde en ¢ok geliri toplayan
spor kuliipleri ile marka olmadaki algilar arasinda bir benzerlik oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de futbol,
basketbol ve voleybol alaninda basarilt olmus spor kuliiplerinin marka olmada 6ne ¢ikmasi; yine diinya ¢apinda
futbol, basketbol ve voleybol alaninda basarili olmus spor kuliiplerinin marka olmada kendini gostermesi, spor
kuliiplerinin bagarisi ile marka olma arasindaki bagintiy1 agiklayabilir.

Spor sektorii, marka olgusundan yararlanarak gelir miktarim artirabilir ve spor kuliipleri taraftar kitlesini
¢ogaltabilir. Buradaki 6nemli nokta, bagliligi olusturmayi bagarabilmektir. Bunun igin ¢esitli iletisim arag ve
yontemlerinin etkilesimli kullanilmasi etki diizeyini yiikseltecektir. Sosyal medya etkilesimi, sponsorluk
uygulamalarindan yararlanma gibi etkin iletisim ¢aligmalar1 spor kuliiplerinin gelisiminde rol oynayacaktir.

Sonug olarak, marka ile spor kuliipleri farkliliklara sahip olmakla birlikte, rasyonel olarak spor kuliiplerinin
marka  olgusundan  yararlanabilecekleri  6ngoriilmektedir. ~ Katilimeillarin  degisik  kategorilerdeki
degerlendirmelerinde spor kuliiplerinin basar1 durumlari ile marka olmalari arasindaki paralellik bu ongoriiyii
desteklemektedir. Spor kuliiplerinin profesyonel organizasyonlar olarak marka iletisiminden yararlanmalar1 ve
sosyal aglar etkin kullanmalar1 6nerilmektedir.
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