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Oz

Teknolojik gelismelerin hizla artis gosterdigi giiniimiizde spor faaliyetleri genis kitlelere hitap
etmektedir. Ticari rekabet unsurlarinin artisina paralel olarak spor kurumlari da bu siiregte
sirketlesme faaliyetlerine Onem vermektedirler. Sirketlesme silirecinin  en Onemli
gerekliliklerinden biri de pazarlama faaliyetleridir. Sirketlesen spor kurumlari i¢in taraftarlar
giin gectikee izleyici/seyirci olma durumundan ¢ikip spor tiiketicisi roliinii iistlenmektedirler.
Bu durum spor pazarlamasi kavraminin giiniimiizde 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Spor
pazarlamas1 kavrami literatlirde iki farkli boyutta incelenmektedir. Birinci boyut olarak spor
pazarlamasi; spor {iriin ve hizmetlerin pazarlamasi ve spor tiiketicilerine ulastirilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Spor pazarlamasinin ikinci boyutu ise; spor disi {irlinlerin pazarlamasinda
sporun tanitim amaciyla kullanilmasidir. Pazarlama stratejileri icerisinde yer alan tutundurma
karmasi elemanlar1 spor pazarlamasi igerisinde etkin olarak kullanilmaktadir. Reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme bilesenlerinden olusan
tutundurma karmasi, sirketlesen spor kurumlarmin tiiketicilerine ulagsmalarmi saglayan
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda tutundurma karmasi
elemanlarmin giiniimiiz kosullarinda spor pazarlamasi faaliyetlerinde kullaniminin sirketlesen
spor kurumlarmma ve ticari markalara katkisi incelenmistir. inceleme asamasinda gegmis
literatiir ¢caligmalar1 ve giincel 6rneklerden faydalanilmistir. Elde edilen veriler; tutundurma
karmasi elemanlarinin spor pazarlamasi kapsaminda kullaniminin spor tiiketicisi iizerinde
etkili ve yonlendirici oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Aynt zamanda markalarin satis
stratejileri i¢erisinde spor pazarlamasinin etkili rol oynadigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor pazarlamasi, tutundurma karmasi, spor tiiketicisi
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The Investigation of the Use of Promotion Mix Elements in
Sports Marketing

Abstract

Sports activities appeal to a wide audience nowadays when technological developments have
shown a sharp rise. Parallel to the rise of commercial competition, sports organizations also
give importance to incorporation in this process. One of the most important requirements of
incorporation processes is the marketing activities. Fans have become sports consumers out of
audience / spectator day by day for incorporated sports organizations. This has currently led
to the concept sports marketing come to the fore. The concept of sports marketing is
examined in two different dimensions in the literature: firstly, it is defined as the delivery of
products and services of sports to consumers. Secondly, it is the use of sports for publicity of
non-sportive product marketing. Promotion mix elements, which are among marketing
strategies, are effectively used in sports marketing. Promotion mix, which is composed of
advertising, public relations, personal selling, direct marketing and sales promotion, emerge
as factors by which corporate sports organizations reach to their consumers. In this study, the
contribution of the use of the elements of promotion mix in sports marketing activities in
recent conditions to incorporated sports organizations and to the trademarks has been
examined. Studies in the literature and current examples have been utilized in examination
stage. The resulting data have shown that the use of the elements of promotion mix in sports
marketing activities is effective and leading on sport consumer. It has also been reached to the
fact that sports marketing play effective role in brand sales strategies.

Keywords: Sports marketing, promotion mix, consumer of sports
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Giris

Serbest zaman degerlendirme unsurlarinin basinda gelen spor, teknolojik gelismelere paralel
olarak genis kitlelere yayilmis ve toplumsal yasam igerisinde biiyiik bir yere sahip olmustur.
Giliniimiiz iletisim teknolojileri vasitasi ile tiim diinya {lizerinde spor organizasyonlar takip
edilmekte ve bu sektdrde yer alan firmalarin da ilgisi bu yonde olmaktadir. Bu baglamda
genis kitlelere ulagsmay1 hedefleyen firmalar, yogun rekabet ortaminda spor organizasyonlarini
kendi marka farkindaliklarin1 6n plana ¢ikarmak ic¢in kullanmaktadirlar. Bu durum firmalar
acisindan 6nemli bir firsat olarak goriilmekte ve spor pazarlamasi alanimnin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1985 yilinda pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaclara
ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
siireci olarak tanimlanmistir (Boone ve Kurtz, 1992: 5, Mucuk, 2001: 4). ilk pazarlama
faaliyetleri, ihtiyaglarindan fazlasini {iretebilen toplumlarda baslamistir (Goksel ve Baytekin,
2013: 1). Pazarlama anlayigin1 giiniimiize kadar genel olarak dort farkli donemde ele almak
miimkiindiir. Bu donemler; iiretim odakli donem, iiriin odakli donem, satis odakli donem ve
pazarlama odakl1 dénem olarak tanimlanmaktadir. Uretim odakli dénemde “ ne iretirsem onu
satarim” anlayisi, iirlin odakli dénemde “iyi bir {iriin kendi kendini satar” anlayisi, satis odakli
donemde “ ne iiretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim” anlayis1 ve pazarlama odakli
donemde ise “ne iiretirsem onu satarim degil, satilabilen tretilir” anlayis1 6n plandadir (Siier,
2014, Mucuk, 2001, Goksel ve Baytekin, 2013).

Gilinlimiiz pazarlama anlayist mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici
tatminini 6n plana c¢ikaran bir yonetim felsefesi olarak goriilmektedir. Pazarlamacilarin,
faaliyet goOsterdikleri pazarlarda, ©Onceden belirlemis olduklar1 ama¢ ve hedeflerine
ulasabilmek i¢in kullandiklar1 pazarlama araclarinin biitiinii pazarlama karmasini
olusturmaktadir. Pazarlama karmasini olusturan elemanlar; {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenleridir (Kotler, 2005). McCarthy’e (1971) gore iiriin; iiriin ¢esidi, kalite, tasarim,
ozellikler, marka adi, paketlenme, {iriin boyutlari, servisler, garantiler ve iadeler, fiyat; liste
fiyati, indirimler, iicretler, 6deme miiddeti ve kredi sartlari, dagitim; kanallar, ele alinacak
saha, smiflandirma, mevkiler, envanter ve tasit ve tutundurma; reklam, halkla iliskiler, kisisel
satig, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme olarak tanimlanmaktadir.

Tutundurma kavrami belirli bir diigiince, goriis, mal ve hizmetin hedef kitleye benimsetilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Stier, 2014: 396). Pazarlama karmasini olusturan iiriin, fiyat ve
dagitim bilesenleri gerekli ancak pazarlamada firmalarin hedefledikleri karlar1 elde etmeleri
acisindan yeterli degildir. Tiketiciler ve isletmeler arasinda bir iletisim agmin kurularak,
iirliniin ya da hizmetin satin almaya tesvik edilmesi, iirlin ile ilgili bilgilerin aktarilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda tutundurma kavrami on plana ¢ikmaktadir. Tutundurma, bir
isletmenin {irlin ya da hizmetinin satisint kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamact
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli,

programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabast ve Oyman,
2003: 82).

Bir igletme {irlin ya da hizmet pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlar1 olarak; reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama unsurlarin
kullanmaktadir. Reklam, mal hizmet veya fikirlerin belirli bir kisi veya kurulus tarafindan bir
bedel karsiliginda, yiiz ylize olmayan bir sekilde sunumudur. Halkla iliskiler, isletme ile
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cevresi arasinda iyi iliskiler gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir.
Kisisel satis, pazarlama amaglarina ulasmak i¢in, satic1 ve tiiketici arasinda kisisel iletisim
araciligr ile iligki kurulmasi ve bu iliskinin uzun dénem devamliliginin saglanmasi amaciyla
gerceklestirilen faaliyetler biitiintidiir. Satis gelistirme, {liriin ya da hizmetin kisa siire iginde
alimin1 ya da satisini tesvik eden armaganlar, sergiler, kuponlar, yarigmalar, 6rnek {iriin
dagitimlari, teshirler gibi satis ¢abalarmin tiimiidiir. Dogrudan pazarlama ise, hedeflenen
tiiketicilere telefon, faks, elektronik posta, internet ve diger haberlesme kanallari ile direkt
olarak iletisim kurulmasi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008: 398 — 399,
Caglar ve Kilig, 2010).

Calisma kapsaminda; spor pazarlamasi igerisinde tutundurma karmasi elemanlarinin etkin
sekilde kullanimi 6rnekler tlizerinden incelenmis, giiniimiiz pazarlama stratejileri i¢in dnemi
irdelenmistir. Spor izleyicisinin spor tiiketicisi seklinde konumlandirilmas: sonucu ortaya
cikan 6rnek uygulamalar sonrasi tutundurma karmasi elemanlarinin kullaniminin 6nemi tespit
edilerek akademik disiplinler arasi yapilmast muhtemel calismalara bir yon olusturulmasi
hedeflenmektedir. Ayn1 zamanda markalarin satig stratejileri igerisinde ki spor pazarlamasinin
roliiniin etki boyutlar1 incelenmistir.

Spor Pazarlamasi Kavramm

Kiiresellesmeye paralel olarak genis kitleler tarafindan ilgi géren spor giiniimiizde pazarlama
stratejileri igerisinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Spor pazarlamasi1 kavraminin ortaya ¢ikisi bu
temel lizerinden olmaktadir. Spor pazarlamasi spor iiriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor
tilkketicilerine pazarlanmasi ve diger tiiketim ve sanayi {irlinleri ile hizmetlerinin spor
promosyonlar1 kullanilarak pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Balci, 2005, Bozkurt ve
Kartal, 2008: 25). Callecod ve Stotlar (1990) spor pazarlamasinin tiiketici liriinlerini tanitmak
icin sporun ve spor figiirlerinin kullanilmasi, spor tiriinlerinin pazarlanmasi ve sporun bir iiriin
olarak pazarlanmasi etkinliklerini igerdigini ifade etmektedirler.

Antik cag yunan medeniyetinde ilk defa zengin ziimrenin sosyal konumlarimi giiclendirmek
icin spor faaliyetlerini desteklemeleri ile ortaya ¢ikan spor pazarlamasi, glinlimiizde 6nemli
bir sektor haline doniismiistiir (Okay, 2002). Bir ekonomik sektdr, belirli bir tiiketim talebinin
karsilanmasi1 amaci ile belirli {irlin ve hizmetlerin iiretimi, pazara siiriilmesi, tanitimi ve
tutundurulmasi ve bunun i¢in bir iggilicii yaratilmasi olarak tanimlanirsa, 6zellikle sporun bu
tanimi1 karsilayan bir sektor durumuna geldigi sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle spor artik
cesitli pazarlar arasinda koprii gorevi goren, yatirim ve kar olanaklar1 yaratan bir ekonomik
kompleks aktivitedir (Yavas, 2005: 63).

Pazarlama karmasi elemanlarini olusturan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenleri spor
pazarlamas icerisinde de karsilik bulmaktadirlar. Spor acisindan bakildiginda spor iiriiniin
tanimlanmasinda literatiirde farkli yaklasimlar yer almaktadir. Shank (2002: 259), spor
iriinlinii soyut ve somut {iriinler olmak tizere iki sekilde simiflandirmigtir. Somut iiriinler elle
tutulan fiziksel iirtinleri tanimlarken, somut tiriinlerin tam tersi olan {irlinler ise soyut iirlinler
olarak tanimlanmaktadir. Somut iiriinler spor magazalarinda satilan fiziki 6zelliklere sahip
iriinlerden olusurken, soyut iirlinler ise spor karsilagmalari, stadyumlarin sahip oldugu

atmosfer gibi iirlinlerden olugsmaktadir.
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Sekil 1. Somut ve Soyut Spor Uriin Ornekleri

Spor {irlinli, spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak ig¢in
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonu olarak ta tanimlanmaktadir
(Argan ve Katirci, 2002: 201, Yavas, 2005: 71).

Spor pazarlamasi agisindan fiyat, bir spor iriinii i¢in tespit edilen degeri ifade etmektedir
(Argan ve Katirci, 2002: 243). Spor iiriiniinden algilanan yararlar veya spor iriinlerinin
kullanicrya kattigi deger somut veya soyut olabilir. Somut yararlar fiyatin belirlenmesinde
onemlidir. Ornegin bir sportif olay igin satin alinan koltugun rahatlig1 bir spor olaymin somut
yoniinii ifade etmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan dagitim bileseni ile spor pazarlamasi agisindan
dagitim bileseni farklilik gostermektedir. Pazarlama anlayisi icerisindeki dagitim unsuru
sunulan mal ve hizmetlerin misterilerin arzu ettigi zaman ve yerde bulundurulmasi ile ilgili
faaliyetler olarak tammlanmirken (Ulgen ve Mirze, 2004: 285), bu durum spor pazarlamasinda
tiiketicilerin iirliniin satildig1 yerde ve spor faaliyetinin gergeklestirildigi yerde bu iiriin ve
hizmeti tiikketmeleri olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin tuttugu spor kuliibiiniin lisansl bir
iriiniine sahip olmak isteyen tiiketici bu iiriinii o kuliibe ait satis noktasindan temin ederken,
taraftar1 oldugu kuliibiin spor miisabakasinin yapildigi yere giderek hizmeti satin
alabilmektedir.

Tutundurma bileseni ise, tirliniin degeri hakkinda iletisim kurmak ve tiiketiciler ile miisterileri
iiriinden faydalanmalari i¢in ikna etme ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Resim, logo, kelime
ve ses gibi unsurlar spor pazarlamasinda tutundurma elemani olarak ¢ok kullanilan
unsurlardir (Argan ve Katirci, 2002: 355).

Spor Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi Elemanlar

Bir iiriin ya da hizmetin satisin1 kolaylastirmak amaci ile bir iletisim siireci olarak kullanilan
tutundurma faaliyetleri pazarlama agisindan sahip olduklari gerekliligi spor pazarlamasi
alaninda da gostermektedir. Literatiirde tutundurma faaliyetleri farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Odabas1 ve Oyman’a gore (2003) tutundurma, bir isletmenin iiriin ya da
hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Kotler ise (1999) tiiketicileri ikna edici yondeki
iletisimi saglayan tiim pazarlama araglar1 olarak tanimlamistir. Bir baska tanima gore ise
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tutundurma, bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya 6rgiitiin uygun bilgiyi hedef kitlede,
kabul doguracak, reaksiyon yaratacak veya arzu edilen baska bir tepkiyi harekete gegirecek
sekilde bu kitle ile iletisimidir (Tek, 1999: 708).

Spor alaninda faaliyet gosteren isletmeler; tutundurma bileseni igerisinde yer alan reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme unsurlarini etkili sekilde
kullanmaktadirlar.

Tutundurma Karmasi Elemanlari

Reklam Halkla Iliskiler | |Kisisel Satis Dogrudan Pazarlama Satis Gelistirme

Sekil 2. Tutundurma Karmasi1 Elemanlari

Reklam, bir sirket, iirlin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in en giiglii
araclardan biridir. Reklam, seyirciyi etkilemek veya ikna etmek i¢in kitlesel medyay1 kullanan
belirli bir kisi veya kurulusun 6deme karsilig1 yapmis oldugu kisisel olmayan bir iletisim sekli
olarak tanimlanabildigi gibi (Wells, vd. 1998: 13), tiiketici tatminini ve reklam verenin
amaglariin gerceklestirebilmesi icin inandirici iletisimi saglayacak sekilde mal/hizmet ya da
fikirlerin kitle yaymn araglari vasitasi ile tutundurulmasi olarak ta tanimlanabilmektedir
(Argan, 2002). Reklam, medyanin spor pazarlamasindaki roliiniin biiylik olmasindan dolay1
spor pazarlamasinin da vazgecilmez unsurlarindan bir tanesidir (Parkhouse, 2001: 321). Spor
pazarlamasinda reklam pek cok sekilde kullanilmaktadir. Spor mal ve hizmetlerinin reklami
oldugu gibi, spor sayesinde yapilan reklamlar da bulunmaktadir.

Spor reklamciliginda kullanilan geleneksel ve spora 6zgii araglara; gazeteler, skorboardlar,
dergiler, saha ici panolari, televizyon, radyo, oyun programlari, internet, posterler, dogrudan
posta, acik hava reklamciligi, ulasim reklamlar1 ve saha etrafi panolar 6rnek olarak verilebilir
(Parkhouse, 2001: 322).

Sekil 3. Stadyum i¢i Reklam Pano Ornekleri

Reklamciligin spor pazarlamasinda kullanilan en yaygin bi¢imlerinden birisi onaylamadir.
(Parkhouse, 2001: 221). Onaylama, taninmis bir oyuncunun, belirli bir iiriin veya hizmetin
faydalarini onaylamasi olarak tanimlanabilir. Bu duruma 6rnek olarak Clear marka sampuanin
sahip oldugu kepek oOnleyici 6zelligin vurgulanmasi i¢in reklam filmlerinde Cristiano
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Ronaldo’yu kullanmas1 verilebilir. Ayrica biiyiikk spor giyim firmalar1 giinlimiizde siklikla
farkl1 spor branslarinda yarisan iinlii sporcular1 reklam yiizii olarak kullanmaktadirlar.
Glinlimiizde kullanilan  farkli reklam Ornekleri incelendiginde; reklam ¢ekiciligi
olusturulurken spor pazarlamasinda saglik yoniinden c¢ekiciligin kullanilmasi, duygusal
¢ekiciligin kullanilmasi, korku unsurunun kullanilmasi, cinselligin kullanilmasi ve haz ve
eglence unsurunun kullanilmasi sik¢a rastlanan bir durumdur. Ornegin parfim ve spor
kiyafetlerinde cinsellik unsuru yaygin sekilde 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Sekil 4. Avon Firmas1 Bayan Parfiimii Reklami1

Tutundurma karmasi elemanlarindan bir digeri olan halkla iliskiler; kisi, sirket ya da bir
kurumla halk arasindaki karsilikli anlayis ve iyi niyet gelistirme bilimi ya da sanati olarak
tanimlanabilir (Geylan, 1994: 8). Halkla iliskilerin bir bagka tanimi da; organizasyon ile ilgili
cevreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye
yardimct bir yonetim fonksiyonudur (Balci, 2005). Halkla iliskiler faaliyetlerinin temelini
iletisim olusturmaktadir. Bu iletisim sartlara gore kimi zaman yiiz ylize kimi zaman ise kitle
iletisim araglartyla gergeklestirilir. Kurumun caligsanlarla ve toplumla iletisimini saglayacak
her tiirlii haberi kitle iletisim araglariyla diizenli olarak aktarmasi bir halkla iligkiler ¢aligmasi
oldugu gibi, halka yonelik bir konser diizenlemesi ve bunu kamuoyu ile paylagmak i¢in basin
biiltenleri hazirlamasi da halkla iliskiler ¢alismasidir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 27). Bu durum
spor pazarlamasi igerisinde yer alan kurum ve kuruluslar i¢in de gegerlidir. Ornek olarak bir
spor kuliibiinlin taraftarlar1 i¢in diizenledigi taraftar giinleri verilebilir. 2014 yilinda
Brezilya’da FIFA tarafindan diizenlenen Diinya Kupasi organizasyonu sirasinda milli takim
taraftarlar1 i¢in miisabakalarin yapildigi sehirlerde 6zel taraftar meydanlari (Free Zone)
olusturularak karsilikl etkilesim saglanmistir.
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Sekil 5. 2014 Diinya Kupasi Taraftar Meydan1 Uygulamasi

Spor pazarlamasinda halkla iligkilerin kullanilmast spor orgiitleri i¢in uzun vadede getirisi
olan bir faaliyettir. Kurulusundan itibaren forma reklami almamis olan Barcelona Futbol
Kuliibii; 14 Temmuz 2006 tarihinde UNICEF ile forma reklam1 konusunda bes yillik anlagsma
yaptigin1 duyurmustur. Kuliip bu anlasma sonucunda, hicbir {icret almayip, bu siire boyunca
yilda 1,5 milyon Euro UNICEF'e bagista bulunmustur. Bu durum uzun vadeli olarak kuliibiin
diinya tizerinde sahip oldugu kurum imajina olumlu katkida bulunmustur.

-

- Unicef&® )4

Sekil 6. UNICEF Logolu Barcelona Kuliip Formasi

Takim imaj1 olusturmak icin spor kuliiplerinin miisabakalara seyahatleri sirasinda tek tip
kiyafet giymeleri ve sosyal sorumluluk projelerinde spor kurumlarmin sagladiklar1 katkilar
siklikla kullanilan halkla iligkiler faaliyetleri olarak goze ¢arpmaktadir.

En eski tutundurma metodu olan kisisel satist Amerikan Pazarlama Birligi, satis yapmak
maksadi ile bir veya daha c¢ok satin alici ile konusarak sozel sunusta bulunma olarak
tanimlamistir (Olug, 1991: 11). Kisisel satis organizasyon ile tiiketiciler arasinda dogrudan
ilisgkiye dayanir. Bu bakimdan ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur. Kisisel satis sik sik
tekrarlanan kisiden kisiye iletisim nedeni ile tiiketicilerle uzun siireli iligkilerdeki gelisimi
oldukg¢a arttirmaktadir. (Shank, 2002). Bu {stiinliigiinden dolay1 spor pazarlama yoneticileri
sporun belli alanlarinda yaygin olarak kisisel satist kullanirlar. Kisisel satig spor
pazarlamasinda cesitli sekillerde kullanilir. Ornegin, bir spor organizasyonu sponsor bulmak
icin kisisel satig teknigini kullanmaktadir. Spor veya fitness merkezlerine spor aletleri satan
bir spor ekipmani lreticisi kisisel satis yontemlerini kullanarak daha etkili satis yapabilir
(Kirdar, 2006: 51). Ayrica, stadyumlardaki liiks veya 6zel koltuklarin/localarin satilmasinda
ve grup bilet satiglarinda kisisel satis kullanilabilir (Argan, 2002).
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Amerikan Dogrudan Pazarlama Dernegi tarafindan, herhangi bir yerde olgiilebilir bir tepkiyi
ve/veya bir ticari islemi gerceklestirmek ic¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak tanimlanan dogrudan pazarlama bileseni
spor pazarlamasinda yaygin sekilde kullanilmaktadir (Kotler, 2005: 650, Siier, 2014: 498).
Dogrudan pazarlama yontemlerinin baslicalar1 yiiz yiize satig, dogrudan posta pazarlamasi,
katalog ile pazarlama, telefon ile pazarlama, kioks pazarlama ve elektronik pazarlamadir.
Dogrudan pazarlama, miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine hicbir araci ihtiyaci
duymaksizin ulasabilecegi bir iletisim kurma sekli olarak goriilmektedir (Mucuk, 2001: 226).
Bu duruma 6rnek olarak spor isletmelerinin hedef kitlelerine duyurmak istedikleri herhangi
bir mesaj1 ve satisin1 yapmak istedikleri {iriin ile hizmetlerini kendi internet siteleri {izerinden
duyurmalar: verilebilir. Ornegin Amerikan Profesyonel Basketbol Ligi tarafindan kurulan
NBA Store internet sitesi lizerinden NBA’de miicadele eden takimlara ait iirlinlerin temini
yapilabilmektedir. Ayrica spor kuliipleri tarafindan kullanilan gezici satis noktalarinin
bulunduklar1 iilke c¢apinda programli sekilde seyahat ederek taraftarlarina {iriinlerini
ulagtirmalart da hem dogrudan satisa hem de kisisel satig ¢alismalarina 6rnek olarak
verilebilmektedir.

o=

Sekil 7. NBA Store Resmi Internet Sitesi

Satis gelistirme kavramu, kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama g¢abalar1
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb.
devamlilig1 olmayan diger satis cabalaridir (Mucuk, 2001: 201). Satis gelistirme ¢abalarinin
basarili olmasinda diger pazarlama faaliyetleri ile uyumlu olmasi gerekliligi s6z konusudur.
Baslica satis gelistirme yontemlerine kuponlar, armaganlar, gosteriler, 6rnek iirin dagitimlari,
yarismalar, indirim paketleri, miisteri odiilleri gibi unsurlar verilebilmektedir (Caglar ve Kilig,
2010: 172-173, Siier, 2014: 461-462). Ornegin; Besiktas Jimnastik Kuliibii yeni stadyumu
Vodafone Arena’da 2015-2016 sezonunda oynayacagi son ili¢ mag¢it kapsayan ve mag
giinlerine atifta bulunan 6zel tasarim formalarin iiretimini planlamaktadir. Bu proje ile yeni
stadyumlarinda oynanacak ilk miicadeleleri izleme sansi olan taraftarlarina kuliip tarafindan
bir ayricalik saglanacaktir. Bu proje satis gelistirme ¢abalarima bir Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Ge¢mis yillarda bazi spor kurumlarimin da bu tip 6zel projelere imza
attiklar1 bilinmektedir. Ayn1 zamanda kurumlar sponsorlar1 vasitasi ile yaptiklari anlagmalar
sonrasi taraftarlarma cesitli armaganlar da verebilmektedir. Ornegin Fenerbahge Spor Kuliibii
telekomiinikasyon sektoriinde olan sponsoru vasitast ile taraftarlarina kuliip formalarinm
hediye etmektedir.

Copyright©IntJSCS (www.iscsjournal.com) - 530



&%

IntJSCS International Journal of Science Culture and Sport (IntJSCS), 2016; 4:(SI 2): 522-532

Verilen oOrneklerden de anlasilacagi gibi spor pazarlamasi alaninda tutundurma karmasi
elemanlariin aktif olarak kullanimi goriilmektedir. Giiniimiizde biiyiik bir endiistri halini
almis spor faaliyetleri ve bu faaliyetleri takip eden spor tiiketicilerine bir iirlin ya da hizmetin
pazarlanmasi asamasinda bu elemanlar genis uygulama alanlar1 bulmaktadirlar.

Tartisma ve Sonug¢

Toplumsal hayat igerisinde saglikli bir yasam siirmek, bos zamanlar1 etkin sekilde
degerlendirmek, sosyal ¢evreye uyum saglamak ve bir gruba ait olma ihtiyaci kitlelerin spora
olan ilgisini her gecen giin arttirmaktadir. Bu durum sadece spor branglari ile ilgilenen
kitlelerin degil toplum igerisinde bulunan tiim bireyleri direkt ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Bu etki pazarlama faaliyetlerinin spor diinyasinda konumlanmasinin temel
nedenlerinden biri olarak gbze ¢arpmaktadir.

Pazarlama karmasini olusturan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin spor
endiistrisi icerisinde kullanimi, genis kitlelere ulagsmay1 hedefleyen kurum ve kuruluslar i¢in
bir yontem niteligindedir. Spor iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve spor tiiketicilerine
ulastirilmast ve spor disi lriinlerin pazarlanmasinda sporun tanitim amaci ile kullanilmasi
seklinde iki farkli boyutta tanimlanan spor pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikigt buna bagl
olarak gerceklesmistir.

Bu calisma kapsaminda pazarlama bilesenlerinden birini olusturan tutundurma karmasi
elemanlarinin spor pazarlamasi i¢erisinde kullanimi ve etkisi incelenmistir. Yapilan arastirma
ve O0rnek uygulamalar sonucunda tutundurma karmasi elemani olan reklam, halkla iliskiler,
kisisel satig, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme bilesenlerinin spor igerisinde farkli ve
yaygin kullanim alanlar1 oldugu sonucuna varilmistir.

Yogun rekabet ortaminda pazardaki konumunu giiclendirmek hedefiyle hareket eden
kuruluglar, spor kapsaminda hedef kitleleri ile verimli bir iletisim kurarak gelirlerini
arttirabilmeyi ve devamliliklarini saglayabilmeyi amaglamaktadirlar. Bu amaca paralel olarak
kurumlarin yliksek biitceler c¢ergevesinde tutundurma faaliyetleri gergeklestirmeleri bir
zorunluluk haline doniismiistiir.

Yildiz sporcularin, spor tesislerinin, biiyiikk spor organizasyonlarinin ve taraftarlik
duygusunun spor tiiketicisi tizerindeki etkileri diistiniildiigiinde, spor pazarlamasi igerisindeki
satin alma davraniglarinda yonlendirici oldugu yapilan ¢alisma sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Bu
calisma ile hem spor igerisindeki pazarlama faaliyetleri hem de pazarlama faaliyetleri
igerisinde sporun kullanimi incelenerek, sonrasinda yapilmast muhtemel ¢alismalara bir katki
saglanmasi hedeflenmistir.
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