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OZET

Bu calismanin amaci, spor imajinin, TV reklamlarinda ve hangi {iriinlerin
pazarlanmasinda kullanildigini, kullanilan bu reklamlari, genel olarak TV izleyicisinin begenip
begenmedigini ve bu durumun hedef kitlenin satin alma davranisi lizerinde nasil bir etki yaptigini
ortaya koymaya caligmaktir.

Calismada Tirkiye’de reklam gelirleri agisindan en yiiksek paylart alan dort TV
kanalinda, bir hafta siire ile prime time igerisinde yayinlanan reklamlar incelenmis, spor imajiyla
ilgili olan reklamlarin biitiin reklamlar i¢indeki yiizdesi, hangi {iriinlerin pazarlanmasinda daha
cok kullanildig1 tespit edilmistir. Ayrica Celal Bayar Universitesi’ nde egitim géren ve yaslari
ortalama 21,92+2,98 olan toplam 80 (38 bayan, 42 erkek) 6grenciye arastirmacilar tarafindan
hazirlanan bir anket uygulanmistir. Bu anket neticesinde tiiketicilerin, en begendigi reklamlarin
icinde %49,6 ile spor imaj1 ile ilgili reklamlarin oldugu ve reklamlarin satin alma davranislarini
etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Spor Imaj1, Medya, Reklam.

ABSTRACT

The purpose of this study was to investigate how sport image is used for certain product
marketing, how much viewers like the sport related commercials and how sport image influence
the viewers purchasing behavior.

Four TV channels that have highest income through commercials were examined during prime
time for determining the percentage of sport image related commercials and determining the
number of products that used sport image. In addition, questionnaire that was developed by
researchers, was administered to 80 (38 female, 42 male) university students whose mean age
was 21,92+2.98 at Celal Bayar University. The results of the questionnaire revealed that
consumers liked 49,6% of the commercials with sport image and their purchasing behavior
influenced by such commercials.

Key Words: Sport image, Media, Commercial.



SPOR YONETIMI VE BILGI TEKNOLOJILERI DERGISI ISSN: 1306-4371 ~ CILT:2 SAYI:1 2007
ELEKTRONIK DERGI

GIRIS

Televizyon, insanlarin giinliik yasamlarinda bilgilenmek, haber almak, eglenmek, serbest
zamani degerlendirmek v.b. amaglarla kullandig1 bir kitle iletisim aracidir. Ozellikle iilkemizde
glinlin 6nemli bir boliimiinde izlenen televizyon sayesinde, toplumda onemli boyutlarda
etkilenme olmaktadir.

Bir kitle iletisim aract olarak televizyonda yer alan her tiirlii yayin insanlar
etkilemektedir. Ozellikle iiriin pazarlamasinda kullanilan televizyon reklamlari Kisilerin satin
alam davranisin1 pekistirmektedir. Reklam sayesinde isletmeler, orgiitler, trettikleri mal ve
hizmeti satmaya ¢aligirlar.

Toplumlarin etkilenebilecegi, ilgi duydugu konularla iliskilendirilen reklamlarin da
izleyiciyi etkilemesi beklenir. Bu nedenle yapilan reklam filmlerinde insanlarin daha ¢ok ilgi
duyacagi alanlara yer verilmektedir. Bu alanlardan biri de spordur. Toplumlar1 6nemli Slgiide
etkileyen spor olay ve karsilagmalarinin giicii, televizyon reklamlarinda satin alam davranigini
pekistirmek i¢in kullanilmaktadir.

Bu caligmada televizyon reklamlarinda sporla ilgili imaj, imge, ifadelerin ne dl¢lide yer
aldig1 ve bu ifadelerin kisilerin satin alma davranisini ne 6l¢iide etkiledigi lizerinde durulacaktir.

TELEVIZYON, REKLAM VE SPOR iLISKIiSi

Doyle’ a (2002) gore, medya iirlinii diger endiistri Uriinlerinden temel olarak bir noktada
farklilik gostermektedir. Buna gore medya igerigi, kiiltiirel {iriin olarak siniflandirilmaktadir. TV
programlari, filmler, kitaplar, dergiler salt ticari iirlinler olmaktan ziyade bireylerin entelektiiel
seviyelerini artiran {irlinlerdir. Bu anlamda, medya {iriiniiniin degeri, onun igeriginden yani
tasidig1r bilgi veya mesajdan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle medya {iriiniinlin tiiketimi diger
{iriinlerin tiiketimi gibi fiziksel bir tiiketim degildir(GECGIL,2005).

Medya firmalarinca iiretilen tek bir {iriin iki ayr1 mal ve hizmet piyasasina sunulmaktadir.
Bir piyasadaki karlilik, digerini etkiler. Medya {irlinliniin sunuldugu birinci piyasa, iretilen
medya iirlinii i¢in talep edilen piyasadir. Bu {iriin, bir gazete, dergi veya kitap, bir radyo veya TV
yayini, kablo hizmeti veya bir film ya da video iiretimi bigiminde tiiketiciye sunulan bilgi, haber
ve eglencedir. Cok sayida medyanin katildig: ikinci piyasa ise, reklam piyasasidir. Bu piyasa
birinci piyasa ile dogrudan baglantilidir. Medya iiriiniiniin iki tip alic1 (izleyiciler ve reklam
verenler) tarafindan farkli amaglar icin kullanilmasindan dolay1 okur/izleyici talebi reklam
gelirlerine yansir. Bir ¢ok medya arastirmacisina gore medya firmalar1 asil olarak reklam
verenlere reklam yeri satmaktadir. Cogu kez birinci piyasada (izleyici/okuyucu piyasasi)
maliyetlerinin altinda ¢alisan medya firmalar1 reel karlarini ikinci piyasadan (reklam yeri/zaman
satis1) elde etmektedirler. Bu nedenle gazeteler tirajlarini, televizyonlar ise izlenme oranlarini
artirma cabas1 igersindedirler(GECGIL,2005) .

Bir {irlinlin satigin1 arttirmak icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici kesimin ikna
edilmesidir. Ikna 6nemli bir konudur. Ciinkii {iriin tamitiminda starlarm kullanilmasinm da
oncelikli amaci, tiiketicileri ikna ederek satisi arttirmak ve o iriine karsi giiven olusturmaktir.
Reklamin temel amaci kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmet ile ilgili izlenim yaratarak
sonugcta satis1 olabildigince arttirmaktir. (SIMSEK ve ark.2003). Giiniimiiz tiiketicisi i¢in reklam
cesitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla elde
edebilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan ve bu yapisi ile tiikketiciye zaman kazandiran
bir unsurdur; isin glizel yam1 tiim bunlar1 gergeklestirirken de cogu zaman kendisini
eglendirmesidir(GOKSEL ve ark.2002).
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Batra, Myers ve Aaker’ a gore bir reklamin mesaji, planlanmis dinleyici veya alicilar
tizerinde cesitli etkilere sahip olabilir. Bir reklamin mesaj1 sunlari igerir:

e Farkindalik yaratma.

¢ Nitelik ve yararlar hakkinda bilgi aligverisi.

e Kimlik veya imaj1 degistirme veya gelistirme.

e Tiiketici duygu ve diisiinceleri ile markay1 biitiinlestirme.

e Ornek gruplar yaratma.

e Hizli davranma(satin alma davranisi). (Mullin ve ark. 2000)

Orgiitlerin temel amaci; mal ve hizmet iireterek bunlar1 pazarlamak ve daha c¢ok kar
saglamaktir. Bu amag ile rekabet kosullar1 da yaratilmaktadir. Bu durum, ¢agdas pazarlama islevi
icinde yer alan reklamin giiniimiiz ekonomik yapisinin vazgecilmez bir 6gesi olarak siirekli
bicimde ©6n planda kalmasi sonucunu dogurmaktadir. Reklam, “tiiketiciye iiretilen mal ve
hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim araglar1 yardimiyla iletmektir” seklinde
tanimlanir(GURUZ,1999).

Bu pazarin en onemli Ozelliklerinden biri televizyon kanallarimin iki grup miisteriye
hizmet etmesidir. TV yayincilig1 piyasasina yon veren program-izleyici-izlenme orani ve izlenme
orant — reklam veren iliskileri g6z Oniinde bulunduruldugunda televizyon kanallarinin pazar
giiclerinin belirlenmesinde, kanallarin izlenme oranlar1 ile buna bagh olarak toplam reklam
harcamasindan aldiklar1 pay 6nem kazanmaktadir. Saglikli bir analiz i¢in pazar paylarinin her iki
kriter de baz alinarak hesaplanmas1 gerekmektedir. Asagida 2002 yili reklam gelirleri
kullanilarak hesaplanan ulusal TV yayincilig1 piyasasinda aktorlerin pazar paylarinin oldugu bir
tablo verilmistir(GECGIL,2005).

Tablo 1. Ulusal TV Kanallar1 2002 Yili Reklam Gelirleri ( Geggil 2005 )

TV KANALLARI REKLAM GELIRLERI (1000 TL) | PAZAR PAYI (%)
TRT 7.578.901.431 1.81
ATV 108.384.897.096 25.87
SHOW TV 81.221.695.899 19.39
CNN TURK 18.663.094.247 4.46
KANAL D 117.203.158.414 27.98
KANAL 6 1.238.174.705 03
KRAL TV-STAR MAX 2.823.819.738 0.67
STARTV 23.090.684.992 5.51
NTV 32.005.700.457 7.64
DIGER 26.708.179.622 6.37
TOPLAM 418.918.306.601 100

Tablo 1. de goriildiigii tizere reklam gelirleri bakimindan KANAL D, SHOW TV, ATV, NTV,

STAR TV seklinde bir siralama olusmustur.
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Reklamin amaci ilgi ¢ekmek, daha ¢ok kisi tarafindan seyredilmesini saglamak olduguna
gore, reklamlarda {inlii sanatgilara rol vermek siiphesiz istenilen ilgiyi saglamaktadir. Reklam
mesajinin uzman veya inli kisiler araciligiyla tiiketicilere iletilmesi, ¢ok sik basvurulan bir
anlatim bi¢imidir. Uriin tanitimina yonelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve is diinyas1 gibi
alanlarda tnlii olmus kisilerin kullanilmasi yabanci iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de
yaygindir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanimi, dikkat gekiciligi artirmakta ve iiriiniin akilda
kaliciligim1 saglamaktadir. Bununla beraber hedef kitlenin, {iriiniin tanitiminda rol alan {inliiyle
kendini 6zdeslestirmesi sonucunda iirliniin satis oran1 artmaktadir. Sozgelimi, bu kisi bir dis
macunu reklaminda iinlii bir dis hekimi, bir deterjan reklaminda titiz, ailesine diigkiin bir ev
hanimi  bir spor ayakkabi reklaminda ise iinlii bir sporcu tiiketici karsisina
cikabilmektedir(SIMSEK ve ark.2003).

Bir reklam karakteriyle 6zdeslesmek, bir sinema karakteriyle 6zdeslesmekten ¢ok daha
cabuk seyreden bir durum oldugu i¢in, daha az bilingle gerceklesmeye meyillidir. Hizla
gerceklesir ve buharlasir. Fakat reklamla bir sonraki karsilasmada hizla yeniden canlanir ve bu
sekilde 6zdeslesme hissi ve markanin kendisi arasinda kalict ¢cagrisimlar veya baglar olusabilir.

Reklam karakteriyle 6zdeslesme sirasinda, kendisini baskasinin yerine koyan tiiketiciler,
karakterin deneyimlerine katildiklarini/ortak olduklarini hissetmeye baslarlar. Yani, tiiketiciler
hayali olarak, dykiideki olaylar1 kendilerini 6zdeslestirdikleri karakterin perspektifiyle yasarlar.
Tiiketiciler kendi 6z-kimlikleri ve karakter tarafindan tanimlanan 6zellikler arasinda benzerlikler
algilamaya baglarlar (ELDEN,2003).

Uriin tamtiminda toplumda yer edinmis iinlii kisilerin kullanilmasi biiyiik &nem
tasimaktadir. Hedef kitle, sevdigi ve begendigi linlii kisileri reklamlarda gérmek istemektedir.
Boylelikle de reklam hem dikkat ¢ekici olmakta, hem de hedef kitle tarafindan {iriiniin satin
alinma olasilig1 yiikselmektedir. Reklamcilar {inlii kullaniminda iiriin 6zellikleriyle iinliiniin
kisiligini birlestirmeyi amaglamakta, bdylelikle de hedef kitlede giiven olusturmaktadir(SIMSEK
ve ark.2003). Ornegin, Bulgu (1995) yaptig1 calismada, gazetede en ¢ok okunan haberler arasinda
“tnli  kisi, sporcular”  smiflandirmasinin = %32 ile ikinci swrada yer aldigm
belirtmistir(BULGU,1995).

Spor figiirleri uzun zamandir Birlesik Devletler ve diinyada olduk¢a gozdedir. Genglerde,
ozellikle geng erkeklerde {inlii sporculart model alma egilimi bu ilginin dogal bir sonucu olabilir.
Reklamcilar, tinlii sporculari ticari bir iiriin gibi kullanarak, genclerle sporcular arasindaki bu
giiclii iliskiden fayda saglamaktadirlar(STONE ve ark. 2003). Farkli spor dallarinda basarili olan
sporcularin ulusal veya uluslar arasi taninmislig1 ve onlara duyulan giiven, sporla dogrudan ilgili
olsun ya da olmasin birgok sirket tirlinliniin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Toplumlarin ¢ok
onemli boliimiiniin ilgiyle izledigi ve takip ettigi spor olaylari,imaji, bir¢ok reklamci tarafindan
reklama ve dolayisiyla {iriine olan ilgiyi arttiracak bir etken olarak kullanilmaktadir. Dolayistyla
reklamlarda hem sporla ilgili kisiler(sporcu,hakem,yonetici), hem de spor imaji, ayr1 ayr1 ya da
beraberce reklamin igerisinde yer almaktadir(Orn: Coca Cola - Tiirkive Milli Futbol Takimi,
Ilhan Mansiz - Evy Lady, Alex De Souza - Finansbank, Siireyya Ayhan - Vestel, Sabri Sarioglu,
Volkan Demirel ve Ibrahim Toraman- Filli Boya). Hatta diinyaca iinlii bir futbolcu olan
Ronaldinho, ayni zamanda ii¢ farkli reklam filminde (Nike, Pepsi, Trident Fresh)
oynamaktadir(BIR,2006). Bu durum, yani ¢ok farkli reklamlarda bile ayn: siireler igcinde ayni
sporcunun yer almasi, sporun ve sporcunun iirlin pazarlamasindaki 6nemini ortaya koymaktadir.

Spor imaji, yarigsma, miicadele, gii¢ ve dayaniklilik, saglikli olma gibi c¢agrisimlari
giiclendirmektedir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan bu tiir benzer imajlar satin almaya daha
cok yakinlagtirmaktadir. Popiiler spor imaj1 sayesinde yildizlagan pek cok sporcuyla, bu sirketler
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kendilerinin 6n plana ¢ikmasini daha da rahat bir sekilde saglayabilmektedirler(SUNAY,BALCI
2003,ZEK1,1998).

YONTEM

Bu calismada TV reklamlari ve spor iligkisini ortaya koymak ig¢in iki ayr1 yontem
izlenmistir. ilk olarak Tiirkiye’ de ulusal yayin yapan dort TV kanalinda bir hafta (22-
28.05.20006) siire ile prime time (20.00-23.30) igerisinde yayinlanan reklamlar izlenmek suretiyle
spor imaj1 igeren ve igermeyen reklamlar tespit edilmistir. Ayrica TV reklamlarinin yayinlanma
stireleri, reklam verenlere gore dagilimlar1 hakkinda veriler elde edilmistir.

Yontemin ikinci agsamasinda ise, Celal Bayar Universitesi’ nde egitim goren ve yaslari
ortalama 21,924+2,98 olan toplam 80 (38 bayan, 42 erkek) ogrenciye arastirmacilar tarafindan
hazirlanan bir anket uygulanmistir. Anketin degerlendirilmesinde SPSS 10.0 istatistik paket
programi kullanilmis ve yiizdelik analizler uygulanmustir.

BULGULAR

Tiirkiye’ de ulusal ve popiiler yayin yapan, reklam gelirlerine gore en yiiksek paylari alan
dort kanalda (Kanal D, ATV, Show TV, Star TV)(RTUK) bir hafta siiresince prime time
icerisinde yayinlanan reklamlarin siiresi, sektorlere gore dagilimi ve sporla ilgili olup, olmamasi
bakimindan incelenmistir. Sonuglar agagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 2. Reklam Siireleri

Giinliik Reklam Siiresi (dk.) Giinliik Reklam Siiresi Ortalamast Reklam Siiresi
Toplam Ortalama (dk.) Yiizdesi
22.05.2006 192 48
23.05.2006 168 42
24.05.2006 175 43,75
25.05.2006 186 46,5
26.05.2006 168 42 44,11 21
27.05.2006 163 40,75
28.05.2006 183 45,75
TOPLAM 1235 308,75

Tablo 2’ de goriildiigli lizere dort kanalda yaym akisina gore giinliik reklam siireleri
degismektedir. Bu durum kanallarda yayin saatlerinde gosterilen programlarin begenilme diizeyi
ile ilgilidir. Cok ilgi goren bir programa ait reklam kusaklarinin sayist ve buna bagli olarak da
siiresi artmaktadir. TV kanallarinda yayinlanan reklamlarin siiresi ortalama olarak 44,11 dk.dir.
Toplam prime time (210 dk.) igerisindeki pay1 ise % 21°dir.

Tablo 3. Reklamlarda Spor imajimin Kullanilma Durumu

Sporla llgili
Reklamlarin Orani
(%)

2599 487 3086 16

Sporla Ilgili Olmayan Sporla ilgili Olan Reklam Toplam Reklam
Reklam Sayis1 Sayisi Sayisi

Tablo 3’ de belirtildigi gibi kanallarda bir haftalik siirede icerisinde spor imajinin yer
aldigr reklam sayist 487, spor imajmnin yer almadigr reklam sayist 2599’dur. Sporla ilgili
reklamlarin toplam reklamlara orani ise % 16 bulunmustur.



SPOR YONETIMI VE BILGI TEKNOLOJILERI DERGISI ISSN: 1306-4371 ~ CILT:2 SAYI:1 2007
ELEKTRONIK DERGI

Tablo 4. Sporla Ilgili Olan ve Olmayan Reklamlarda Uriinlerin Dagilimi

Sporla Ilgili Olmayan Reklamlarda Uriinlerin Sporla Ilgili Olan Reklamlarda Uriinlerin
Dagilimi Dagilimi
Sektor Say1 % Sektor Say1 %

Akaryakit 72 2,77 Akaryakit 17 3,49
Elektronik 196 7,54 Elektronik 124 25,46
Bankacilik 300 11,54 Bankacilik 36 7,39
Beyaz Esya 167 6,43 Beyaz Esya 35 7,19
Gida 699 26,89 Gida 167 34,29
Giyim 83 3,19 Giyim 14 2,87
Kozmetik 177 6,81 Kozmetik 10 2,05
Vasita 248 9,54 Vasita 32 6,57
Basin 112 431 Basin 28 5,75
Tem. Mlz. 173 6,66 Tem. Mlz. 21 4,31
Mobilya 104 4,00 Mobilya 0
Insaat 157 6,04 Insaat 3 0,62
Tekstil 111 427 Tekstil 0
TOPLAM 2599 100 TOPLAM 487 100

Tablo 4.’de sporla ilgili ve ilgisiz olan reklamlar i¢inde {iriinlerin dagilimi verilmistir.
Tabloya bakildiginda sporla ilgili reklamlarda pazarlanmasi amaglanan iiriinlerde en yiiksek
paylara, Gida (%34,29), Elektronik (%25,46), Bankacilik (%7,39) ve Beyaz Esya (%7,19) oldugu
goriilmektedir. Bankacilik ve Beyaz Esya iirlinlerinde sporla ilgili olan ve sporla ilgili olmayan
reklamlarin ylizdelerinin birbirine yakin oldugu, diger taraftan Gida(%34,29-26,89) ve
Elektronik(%?25,46-7,54) iirlinlerinde bu oranlar arasinda sporla ilgili reklamlar lehine 6nemli bir
fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Giinliik TV izleme Siiresi
Giinde kag saat TV N Minimum Maksimum Ortalama

izliyorsunuz? 80 1,00 7,00 2,82

Ankete katilan ve yaglar1 21,9242,98 olan toplam 80 (38 bayan, 42 erkek) 6grencinin
giinliik TV izleme siiresi ortalama 2,82 saattir.

Tablo 6. TV’de En Cok izlenen Programlar

PROGRAMLAR N %
R, 1 5 55
programlari seyrediyorsunuz? glence ’

Spor 33 21

Belgesel 12 83

Ankete katilan 6grenciler “TV’de en ¢ok hangi programlar seyrediyorsunuz?” sorusuna
Eglence, Haber, Spor, Belgesel programlar1 seklinde yanitlamiglardir. Burada Spor
programlarinin % 22 ile {igiincii sirada oldugu goriilmektedir.

10
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Tablo 7. Reklamlarin Satin Alma Davranisini Etkileme Diizeyi

Etkileme Diizeyi N %

Bir iiriinii satin alrken TV H.1<; Etklle?mez 12 15
. . Biraz Etkiler 56 70

reklamlar1 sizi ne kadar " Etkil 10 B
etkiler? Cok Etkiler . »d
Tamamen Etkiler 2 2,5
Toplam 80 100

Tablo 7. de TV reklamlarinin katilimcilarin satin alma davranisi iizerindeki etkileri
sunulmustur. Katilimcilarin %85°1 farkli diizeylerde de olsa bir iiriin alirken TV reklamlarindan
etkilendiklerini belirtmislerdir.

Tablo 8. Reklamlarin Begenilme Durumu

Sporla ilgili Olmayan Sporla ilgili Olan Toplam Reklam Sporla 1lgili
Reklam Sayis1 Reklam Sayis1 Sayis1 Reklamlarin
Orani (%)
121 119 240 49,6

Katilimcilara(80 kisi), en ¢ok begendikleri 3 tane TV reklamini kisaca yazmalari istenmis
ve yazilan reklamlar, icerisinde spor imaji olup olmamasina gore siniflandirilmistir. Tabloya
bakildiginda, katilimcilarin en ¢ok begendigi reklam filmleri igerisinde sporla ilgili olanlarin
oraninin % 49,6 oldugu goriilmektedir.

TARTISMA

Arastirmadan elde edilen bulgular, giinliik televizyon izleme siiresinin ortalama 2,82 saat
ve en c¢ok izlenen programlarin ise sirasityla Eglence(%39,3), Haber(%30,3), Spor(%22,1),
Belgesel(%8,3) oldugunu gostermistir. Cakir(2005)’in yaptig1 bir ¢alismaya gore, televizyon
izlemek en énemli bos zaman ve eglence aktivitesidir. izleyicilerin giinliik ortalama televizyon
izleme siiresi ise, 3,87 saattir ve kadinlar erkeklerden daha fazla televizyon izlemektedir.
Televizyonda yayinlanan program tiirleri igerisinde ana haber biiltenleri, sinema filmleri ve
diziler en ¢ok tercih edilen program tiirleridir(CAKIR,2005). Bu sonuglar TV izleme siiresi ve
tercih edilen programlar hakkinda edinilen bilgiler ile benzer niteliktedir.

Arastirma sonucunda, giinliik reklam siiresinin 44,11 dk. ve reklam yiizdesinin %21
oldugu, toplam reklam sayisi i¢inde, sporla ilgili reklamlarin %16’lik bir paya sahip oldugu ve
sporla ilgili reklamlarda pazarlanmasi amaglanan {iriinlerin, Gida (%34,29), Elektronik (%25,46),
Bankacilik (%7,39) ve Beyaz Esya (%7,19) oldugu tespit edilmistir.

Giinde (prime time) ortalama 44,11 dk. yayinlanan reklamlarin siiresi, hemen hemen bir
Ana Haber Programi siiresi kadardir. Bu durum, 3,5 saatlik bir yayin akisinin %21’ i kadar
yayinlanan reklamlarin, yayin akisi icerisindeki yogunlugunu géstermesi bakimindan énemlidir.
Hedef kitlenin biiyiik bir kisminin izledigi saatlerde yayinlanan reklamlarin siiresi ve sayisi, TV
kanallar1 ve dolayisiyla reklam verenler acisindan reklamlarin maddi degerini arttirmaktadir.
Ornegin TRT nin 01.01.2006 tarihinden itibaren gegerli olan reklam iicret tarifesine gore prime
time i¢inde yayinlanan reklamlarin 1 sn.lik ticreti 11-751 YTL. (simiflandirilmalara gore) arasinda
degismektedir(www.trt.net.tr). Gegici ve denetlenmemis sonuglara gore, Dogan Yayincilik
Holding’in reklam gelirleri ilk alti ayda %33 biiyiiyerek 557.2 milyon YTL’ ye, Haziran ay1
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reklam gelirleri ise gegen senenin ayni ayima gore %29 biiylime ile 106.6 milyon YTL seviyesine
ulastig1 belirtilmektedir(www.dyh.com).

Reklamlarin bu yiliksek maliyetinden dolayr reklam verenler en iyi ve en etkili reklami
yapabilmek i¢in kiyasiya bir yaris igindedirler. Sirketlerin, kuruluslarin, sektorel anlamda
yasanan rekabette bir adim 6ne gegebilmek icin reklam ve halkla iligkiler uygulamalarina agirlik
vermeleri ile beraber toplumun biiylik kismini ilgilendiren bir olgu olarak spor ve spor
etkinlikleri on plana ¢ikmistir. Reklamlarda, spor imajimin igerdigi unsurlar (genclik, giizellik,
saglik, hareketlilik, dayaniklilik, siirat, giic, miicadele, rekabet) bir pekistire¢ gibi kullanilarak
hedef kitlede satin alma davranisi olusturulmaya calisilmistir.

Arastirma sonuglarina gére TV kanallarinda yayinlanan reklamlar igerisinde spor imaji
iceren reklamlarin oran1 % 16 iken, katilimcilarin begendikleri, etkilendikleri reklamlar igerisinde
bu oran % 49,6 gibi oldukca yliksek bir deger almistir. Diger reklamlar ile degerlendirildiginde %
16 gibi yiiksek bir paya sahip olan spor imajiyla ilgili reklamlarin, %49,6 oraninda bir etkileme
giicii oldugu goriilmektedir. Elbette ki katilimcilarin yas ortalamasimin bunda etkisi vardir. Ama
zaten geng bir niifusa sahip olan Tiirkiye’de reklam verenler agisindan hedef kitlenin biiyiik
cogunlugunu bu yas grubu olusturmaktadir. Ayrica arastirma sonuglarina dayanarak spor
imajinin, yer aldig1 reklamlarin etkileme giiciinii 6nemli dl¢iide arttirdigi sdylenebilir.

Spor, rekabetin kurallar icinde gelismesi, izleyicilere zevk ve nese vermesi agisindan
onemlidir. Ekonomik sistemin spor iizerindeki etkisi, politikadan daha fazladir. Spor, tiiketici
pazart olarak gorilmekte ve patron bagimsizligina dogru kaciilmaz bir gidis siireci
yasanmaktadir. Ekonomi, kisith kaynaklarmni reklam igin harcamaktadir(FILIZ,2002).

Kitle iletisim araglarinin sporu metalastirdigina yonelik elestiriler, spor medyasinin
gittikce genisleyen spor sanayisi ile baglantisindan kaynaklanmaktadir. Bu iligki, oyunlarin
metalagsmasina ve sporda bir bi¢im degisimine ve yeni yapilanmalara gotiirmiistiir. Star sendromu
yaratma onlara iliskin haberler, geliri arttirma hedefi, spor tiiketicisinin potansiyelini koruma
endiseleri, sonugta, hep birlikte sporun profesyonellesmesine ve ticarilesmesine neden olacak
yeni bir anlayisa yonelmesine yol agmistir(BULGU,1997).

Artik spor ticari bir olgu olarak diinyada yerini almistir. Kitleleri pesinden siiriikleyen,
insanlara ulasmanin en kolay yollarindan biri olan spor, spor etkinlikleri, spor imaji, kiiresellesen
ve bilgi ¢cagin1 yasayan diinyada sirketlerin bir pazarlama araci olarak kullanabildigi ve hedef
kitle ile iletisim kurabildigi bir alan haline gelmistir. Tabii ki mal ve hizmet iireten sirketlerin,
medyanin yatirimlari ile spor, karsilikli olarak gelismis ve spor endiistrisi olarak 21. yiizyilda
onemli bir glice kavusmustur.Cok farkli insan ve gruplar1 bir araya getiren spor kavraminin,
reklamcilikta daha uzun siire ve gittikge artan bir hizla pazarlama stratejilerinde kullanilacagi 6n
goriilebilir.
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