SPORUN PAZARLAMASI VE PAZARLAMA iLETiSiMiNDE SPOR
Hiiseyin Altunbag”

OZET

Diinyada farkh kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelerek birlikte tiiketebildigi ortak
tirtin olan spor, hem kendini iiriin olarak markalastirma hem de markalari hedefe tasima nokta-
sinda 6nemli bir yere sahiptir. Hayatimizin her aninda spor yer almaktadir. Kitlesellesme ile ticari
boyutu birlesince onemini giderek artirmaktadir. Giiniimiiz pazarlama iletigiminin etkisiyle spor,
pazarlamayr ve stratejilerini kullanir hale gelmistir. Satilabilir olmanin gerekliligi, rekabetin ina-
nilmaz boyutta fazlalagmast markalarin spordan faydalanma siirecini hizlandirmistiv. Pazarlama
stratejilerindeki yeri daha da fazlalasan spor, spor pazarlamasi kavrami ile kendi ozgiirligiinii
kazanmug ve biitiinlesik pazarlama iletisiminde onemli bir yere sahip olmustur. Geleneksel pazar-
lama yerine spor pazarlamasi diinyada ve Tiirkiye 'de sporun iiriin olma boyutuyla ve sporun ileti-
sim stratejisindeki kullanilma boyutuyla ilgili 6rnekleri ele almaktadir. Sporu iletigsim stratejisinde
diigiinmeyen, spor tiriiniiniin ozelliklerini kavramayan markalar rekabetci avantaj elde edememek-
tedir. Spor hedef kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulasmada inanilmaz avantajlar sunmaktadir.
Bu onem dogrultusunda bu ¢alisma geleneksel pazarlamadan spor pazarlamasim gegisin asama-
larini, onemini, markalara sagladigi avantajlari incelemektedir.

Anahtar Sozciikler: Spor, pazarlama iletisimi, spor pazarlamast.
MARKETING OF SPORTS AND SPORTS IN MARKETING COMMUNICATIONS

ABSTRACT

Sports, which is the common activity of people from various cultural and social status has an im-
portant role in taking brands to their goals. Sports is everywhere in our lives. When commercial
aspect is combined with massive aspect its significance becomes clearer. Sports started to benefit
marketing and its strategies with the effect of today’s marketing communications. The requirement
for sales and the fabulous increase in competition accelerated benefiting of brands from sports.
Sports is becoming more significant in marketing strategies and it gained freedom and had an
important place in integrated marketing communications. Sports marketing rather than traditional
marketing handles the examples of sports as a product and usage of sports in communications
strategy in world and in Turkey. Brands that do not consider sports as a tool for communications
strategy and that do not understand the features of sports can not gain competitive advantage.
Sports provide fabulous advantages for direct and effective reach to the target audience. In ac-
cordance with that significance, this study analyses the stages, importance and the advantages of
transition from traditional marketing to sports marketing.

Keywords: Sports, marketing communications, sports marketing

gelmistir. Sporun biiyiik bir endiistriye doniis-
mesinin altinda da ‘toplumsal giicli’ yatmakta-
dir. Oyle ki, diinyanin en biiyiik sirketleri uzun
yillar 6nce bu giicii fark etmis ve sporla iliskili
pazarlamayr kullanmislardir. Spor branslari,
haberleri, spor uzmanlar1 hayatin her aninda
tilketicinin karsisina ¢ikmakta ve talep gormek-
tedir. Bu oOzelligini 6zellikle bazi branslarda
ticarilesmenin katkisin1 da alarak daha genis
kitlelere tasimistir. Birbirine bagli sektorleri
etkileme giiclinii de katarak biiyiik 6lgekli bir
endiistri haline doniismiistir (Yoon ve Choi

GIRIS

Gilintimiiziin modern ve hizli yagam kosullarmn-
da sporsuz hayat sagliksiz hayat ile esdeger
goriilmektedir. Yasam standartlarmin yiiksel-
mesi ve bos zamanlarin artmasi, tim diinyada
sportif aktivitelere ilgi ve katilimi da artirmig-
tir. Spor ¢ok sayida insani ayni anda bir araya
getirebilen bilyiik bir giice sahip olmustur. Bu
ozelligi ile sosyal yasam {iizerinde biiyiik bir
etki olusturmus ve popiiler bir kavram haline
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2005: 191). Bunun sonucu pazarlama iletigi-
mindeki pay1 son yillarda diinya genelinde artis
gOstermistir.

Diinyada ¢ok daha fazla ornekleri olmasina
karsin Tiirkiye’de sporun {iriin olma 6zelligi ve
spordan iletisim stratejisinde faydalanma 6zel-
ligi son yillarda konusulmaya, tartisilmaya ve
orneklendirilmeye baslanmistir. Diinyada spor
pazarlamasi kavrami ilk olarak 1978 yilinda
Advertising Age Magazin’de, Tiirkiye’de ise 8-
9 Nisan 1991 tarihleri arasinda istanbul’da dii-
zenlenen “Sporda Marketing Semineri’nde
konusulmaya baslanmistir (http://www. spor-
bilim.com). 13 y1l sonra konusulmaya baslanan
kavramm uygulamaya gegirilmesi Tiirkiye’de
son yillarda mimkiin olmustur. 4-5 Aralik
2006 tarihinde diizenlenen Tiirk Sporu Sponso-
ruyla Bulusuyor gibi bilyiik bir organizasyonla,
federasyonlarin pazarlamaya verdikleri nemi
artirmaya baslamalari, sponsorluk yasasimin
cikmasi, spor pazarlamasi ile ilgili yayinlarin
ortaya ¢ikmasi (Sports Marketing Aylik Spor
ve Pazarlama Dergisi) futbol disinda diger
branslarinda sponsorluk c¢alismalarma yogun-
lagsmalar1 ve takimlara, liglere, federasyonlara
sponsor olan firma sayisinin fazlalagmasi gibi
bir ¢ok olumlu gelisme spor pazarlamasinin
biiylimesini ve gelecege yonelik acilimlar
farklilagtirmistir.

Soyut, 6znel, sosyallesmeyi etkileyen, 6nceden
tahmin edilemeyen, unutulmayan yapisi sporun
hem iiriin olarak hem de iletisim araci olarak
kullanilmasmi ve etkisini artiran faktorlerden-
dir. Bu faktorlerin etkisi tiim iletisim sektOriinii
etkilemis spor yaymlari, spor uzmanlari, spor
programlari, spor radyolar1 ve spor televizyon-
lar1 ortaya ¢ikmugtir. Tiirkiye’de marka iletigi-
minde sporu kullanarak marka degerine katki
saglayan firma sayist artmaktadir. Turkcell
Siiper Lig, Beko Basketbol Ligi, Fortis Tiirkiye
Kupasi, Tadim Basketbol Tiirkiye Kupasi gibi
birkag 6rnek sporun pazarlama iletisimi i¢inde-
ki kullanilmasina 6rneklerdendir.

Spor pazarlamasi geleneksel pazarlamadan ve
sponsorluktan farkli olarak entegrasyonu iger-
mektedir. Takima sponsor olmak, iiriin ¢ikar-
mak, tv programina sponsor olmak ayri ayri
degil biitiinlesik degerlendirilmelidir. Spor pa-
zarlamasmda, spor sponsorluguna sponsorluk
disinda “ortaklik” adimi vermek, karsilikli ka-
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zan-kazan ilkesinin spor sponsorlugundaki
yansimasidir. Sponsorluk biitgelerinde biiyiik
paylar1 yine sporun almis olmasi spor pazarla-
masi ile bu paym disiplinli ve etkili kullanimini
saglayacaktir.

URUN OLARAK SPOR (5 P)

Pazarlama, rekabet varsa vardir. Glinlimiiz fir-
ma, lrlin ve hizmet sayilarina bakildiginda
rekabetin her sektdre hizla yayildigi anlasil-
maktadir. Bunun sonucu firmalar i¢in rekabette
avantaj elde edebilmek igin farkli diistinmek
farkli davranmak zorunlulugu ortaya ¢ikmakta-
dir. Farkli olmadigi noktada rekabetten karli
¢tkmak miimkiin olamamaktadir. Farklilik i¢in
hem iirlin hem de iletisim stratejilerinde farkli-
lik yapmak oncelikle gerekmektedir. Gelenek-
sel pazarlama iiriin (product), fiyat (price), da-
gitim, yer (place) ve tutundurma (promotion)
olarak ele alinirken, pazarlama iletisimi ile
iirtin iletigimi, fiyat iletisimi, dagitim iletisimi
ve reklam, halkla iliskiler, promosyon ve bire-
bir satistan olusan iletisim araglari ile pazarla-
ma iletisimi sistemi daha entegre hale gelmis-
tir. Uriiniin iyi ve kaliteli olmas1 bu entegras-
yonun birincil zorunlulugudur. “Kéti tiriintin
iyl reklami o riinii batirir” 6zdeyisi bunu an-
latmaktadir. Pazarlama iletisimi ile triiniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagi-
timin1 da pazarlama iletisimi igerisinde ele al-
mak pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelligi-
dir. Uriiniin dizayn ile tiiketiciye farkli mesaj-
lar, duygular gonderilmektedir (Odabast ve
Oyman 2005: 36). Fiyat, {iriin i¢in ddenecek
degerin Otesinde bilgiler igerir. Cogunlukla
triiniin kalitesi hakkinda bir gosterge olarak
kabul edilir. Fiyat iletisimi, insanlara farkli
kosullar altinda farkli anlamlart iletir. Uriiniin
niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarini
aktarmada fiyat onemli gorevler tstlenir. Dagi-
tim, {riiniin tiiketiciye sunuldugu yerlerin kisi-
likleri de birer iletisim &gesidir. Ayni ya da
benzer iriinleri satan iki magaza tiiketicilere
farkl1 {iriin imajlar1 yansitabilir. iletigim {iriiniin
ve Ozelliklerinin reklam, halkla iliskiler, birebir
satig ve promosyon ile hedef alicilara mesajin,
vaadinin ulastirilmasi siirecidir. Uriiniin tele-
vizyonda, radyoda, gazetelerde, dergilerde,
sinemalarda, acik havada reklaminin yapilmasi,
sosyal sorumlu herhangi halkla iliskiler kam-
panyasi yiiriitmesi, promosyon stratejisini uy-
gulamasi ile satin alma noktalarmnda satiginin
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yaptlmasmim etkileri farklidir. Bu geleneksel
tanimlama ve siire¢ her iiriin ve hizmet icin
gegerli iken bazilari i¢in bazi bilesenler 6n pla-
na ¢ikabilmektedir.

Spor pazarlamasi i¢in pazarlama bilesenlerini 5
P iriin (product), yer (Place), fiyat (Price),
promosyon (Promotion) ve halkla iliskiler
(Public Relations) olarak 6n plana ¢ikarak spo-
run hem iiriin hem de pazarlama iletigimi siire-
cini kolaylastirmaktadir (Robinson 2007). Bu
bilesenlere spor agisindan bakildiginda spor
irtini soyut, 6znel, deneysel, kolay bozulabi-
len, dayaniksiz, es zamanl iiretilen ve tiiketi-
len, sosyallesmeye dayanan, tutarsiz ve Once-
den tahmin edilemeyen, tiliketicisinin uzman
oldugu, talebinin siirekli dalgalandigi, toplu-
mun her kesimine ulasilabildigi ve 6zdesles-
menin oldugu bir iiriin tiiridiir (Robinson 2007,
Argan ve Katirct 2002: 29-31). Ornegin, iki
futbol takimi arasindaki gergek rekabete doku-
nulamaz ama spor deneyimiyle ilgili stadyum,
sapka, tigort, video vb. varliklara dokunulabilir.
Spor organizasyonuyla miisabakasi ile ilgili
izlenimler, deneyimler ve yorumlar kisiden
kisiye farklhilik gosterir. Oyuncularin sakatlan-
masl, oyuncularin motivasyonu, takimin hizi ve
hava kosullar1 degiskendir. Takimin perfor-

manst zayiflarsa ve spor rekabeti zayiflarsa,
spor pazarlamacilari fiziksel materyalleri sik-
likla sunarlar (tigortler, hatira malzemeleri,
merchandising vb.). Izleyicilerin bir kismi ta-
kimlarma duygusal olarak baglanirlar hatta
fanatik hale gelebilirler. Takimlariyla 6zdes-
lesmek amaciyla logo, iiniforma vb. lisansh
tiriinleri satin alirlar (Zanger ve ark. 2003: 189-
190). Uriin 6zellikleri, spor branslarinin fazla-
l1ig1, yapildig1 yer, mekan, gerektirdigi techizat,
medyada aldig1 yer ve zamanm etkisiyle gesit-
lenmektedir.

Bir spor olayini izlemek, katilmak veya bir
spor irinini satin almak i¢in 6denen bedel
spor pazarlamasinda fiyat1 ifade etmektedir. Bir
takimin oyuncusu i¢in ddedigi bedel bir girdi-
nin fiyatim1 gosterirken basketbol miisabakasi-
nim bilet fiyatt ise spor iiriiniiniin fiyatin1 gos-
termektedir. Dagitim (yer) ise bir spor {iriinii-
niin nihai tiikketiciye ulagma bigimidir. Uriiniin
satildigi yer, spor miisabakalarinin yapildigi
yer spor pazarlamasinda yer olarak adlandirilir
(Argan ve Katirct 2002: 64). Pazarlama iletisi-
minde iletisim araglar1 arasinda yer alan pro-
mosyon ve halkla iliskiler faaliyetleri spor pa-
zarlamasmda 6n plana ¢ikan elemanlardir.

Sekil 1: Spor Endiistrisi Boliimlendirme Modeli

Uriin ve Alic1 Tiiriine Gore
Spor Endiistrisi Boliimlendirme

Spor Performans Boliimii
Katilimer ve seyirci lirilinii

Spor Uretim Béliimii
Spor performansini
etkileyen iirlinler

Spor Promosyon Boliimii
Spor {iriinlerinin
promosyon araglari

Spor pazarlamasinda promosyon ¢ok biiyiik bir
etkiye sahiptir. Hedef kitlenin kendini takima
ait hissetmesi ve diger takim taraftarlarina kars1
istiinliigiinii tagimasi ve basarili takim ve spor-
cularla 6zdeslesmesi i¢in promosyon iiriinleri
biiylik katki saglamaktadir. Bunun bilinciyle
Tiirkiye’de spor kuliipleri {irlin satis iizerine
odaklanmaktadirlar. Taraftar1 daha fazla olan
kuliipler i¢in promosyonun giicii daha da art-
maktadir. Spor pazarlamasmda bir diger bile-
sen halkla iligkilerdir. Halkla iligkilerin spor
pazarlamasinda 6ne ¢ikmasinin sebebi higbir
irtin ya da hizmette olmayan herhangi gelis-
menin medyada haber olma o&zelligine sahip

olmasidir. Takimm aldig1 bir oyuncu, yaptigi
bir organizasyon, oyuncularmnin katildigi bir
toplanti, oynadiklar1 reklam vb her tiirli olay
medyada haber olabilmektedir. Bu sebeple
halkla iligkiler diigiincesiyle bunlarin planlana-
rak yiiriitiilmesi takimin, sporcunun veya orga-
nizasyonun etkinligini artiracaktir. Bu sekilde
spor pazarlama bilesenlerine sahip spor endiist-
risinin  organizasyonel kategorilerini  Sekil
1’deki gibi agiklamak miimkiindiir (Lee 2000:
20):

Spor iriiniini ¢ok degisken ozelliklerine gore
degerlendirme kolaylig1 i¢in bdliimlendirmek
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gerekmektedir. Boliimlendirme hedef alicilarin
ozelligine gore performans, iiretim ve promos-
yon boliimlerine gore ele almak modellerden
biridir. Bu modelin spor performans boliimiin-
de spor “iirlin” olarak tanimlanmakta ve hem
katilimcilar1 hem de izleyicileri kapsamaktadir.
Stadyum ya da arenalarda yapilan profesyonel
takim sporlarindan bireysel sporlara kadar ce-
sitli oyunlar ve etkinlikleri igermektedir. Spor
iretim boliimii cesitli spor diizeylerini (kati-
Iimcilar i¢in diizenlenen programlar, kamplar,
ticari etkinlikler ve spor magazalarinin diizen-
ledigi programlar vb.) ve fitness performanslari
icin gerekli spor {iiriinlerini (spor giyim, spor
aletleri vb.) tanimlamaktadir. Spor promosyon
boliimii ise spor endiistrisinin iiriinlerinin sati-
sin1 artirmak i¢in kullanilan araglari/iirtinleri
kapsar. Bunlar; promosyonel satis gelistirme
tirtinleri, promosyonel “olaylar”(event), medya
(spor pazarlamacilar1 i¢in sporu, spor etkinlik-
lerini ve {riinlerini pazarlamada kullanilan
aractir. Ayn1 zamanda medya da, gazete ya da
dergi gibi {riinlerini satigini artirmak igin spor-
culari, spor etkinliklerini kullanmaktadir),
sponsorluk (firmalarin, markalariyla ¢esitli
spor organizasyonlarmi iliskilendirmeleri ve bu
sponsorlugu pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda
kullanmalaridir), onaylama, destekleme (iiriin-
lerin, stratejiye uygun olarak spor endiistrisinde
onemli bir kimlik tarafindan onaylanmasidir.
Michael Jordan ve Nike gibi, triinle iliskilen-
dirme yapilmasidir (Lee 2000: 20-23 ).

Artan transfer giderleri, rekabet kosullarinin
getirdigi ek masraflar kuliiplerin performansla-
rmi etkilemis ve farkli gelir arayigina yonelte-
rek sirketlesme ve markalagma girigimlerini
artirmugtir. Sahada verilen miicadeleyi taraftar
¢ekebilecek sekilde siirdiirebilmek i¢in ekono-
mik giice sahip olunmasi1 gerekmektedir. Taraf-
tar bagarisiz takimlart seyretmeyecek, tiriiniinii
almayacak, destek vermeyecektir. Bu sebeple
takimlar yildiz oyuncular ve tinlii teknik direk-
torlerle anlagarak takimin algilanan kalitesini
satilabilir hale getirmek, taraftar ¢ekmek ve
basariy1 beraberinde elde etmek icin ¢aba gos-
termektedirler. Bunun diginda takimlar organi-
zasyonlarla ilgili diizenlemeler yapabilmekte-
dirler. Ingiltere’de Chelsea ve Manchester Uni-
ted gibi ekonomik giicii elinde tutan ve spor
pazarlamasinda basarili olan kuliipler stadyum-
larinin yanina otel, restoran, market ve hatta
miize gibi hizmetleri yerlestirerek gelirlerini
artirmak ve kitlelerin spor iirtiniinii uzun siire
tiketmelerini saglamaktadirlar. (Velioglu ve
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Cokmaz 2007: 92-100). Spor iirliniiniin pro-
mosyon boliimi, bilesenler iginde ifade edildigi
gibi marka sadakati yaratmada ve gelir elde
etmede kullanilan ve giiniimiizde ayr1 6neme
sahip olan boliimdiir. Fenerbahge actig1 46 Fe-
nerium magaza, Galatasaray’in 24 GS Store
magaza ve Besiktas’in 13 Kartal Yuvasi maga-
za ile Urlinlerini taraftarlariyla bulusturmaktadir
(Sports Marketing, Dort Biiyiiklerin Vitrin Ya-
ris1;, Nisan 2007: 39-40). Sporu iiriin olarak
bolimlendirmede goriildiighi gibi birbirleriyle
etkilesimli Ozelliklere sahip bir endiistri s6z
konusudur. Niifusun artmasi, iletisim teknik ve
araglarmin da etkisiyle spor kuliipleri iiriinleri-
ni dogrudan gelir getirmek ve destek bulmak
olarak ikiye aymrarak iriin 6zelliklerini sinif-
landirmislardir. Bu siniflandirmaya gore saha
veya salon reklamlari, forma reklami, TV yaym
haklari, alinan tcretsiz TV reklam hakkinm
satisi, bilet/kombine bilet satiglari, VIP triblinii
satiglari, forma satis1 (shop) ve piyango olarak
dogrudan gelir getirici alt siniflandirma ve spor
malzemelerine (forma, esofman, sort, top),
deplasman giderlerine (otel vb), dis giyim, su
giderleri, saglik giderlerine destek bulmak gibi
iiriin 6zellikleri ile spor pazarlamasmi uygula-
yabilmektedirler (http:/www. sporbilim.com/)

PAZARLAMA iLETIiSiMi VE SPOR

Pazarlama iletisiminin 6nemi dogrultusunda
iletisim araglarinmn her birini spor iriinii i¢in
veya spordan destek almmasi igin iyi planla-
mak ve yonetmek gerekmektedir. Bu sebeple
oncelikle spor tiiketicisinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Sporun tiiketilmesi kitleselles-
mesi kavramini ortaya ¢ikartmis ve ne kadar
¢ok izleyicisi, dinleyicisi, okuyucusu, katilim-
cist olursa o Triiniin ticarilesmesi o kadar
miimkiin olabilmektedir. Bdylece hem iiriin
olarak hem de {iriine iletisim destegi olarak
etkisi artabilmektedir. Diinyanin dort bir ya-
ninda diinya sampiyonalarinda, kita sampiyo-
nalarinda, ulusal turnuvalarda milyarlarca insan
televizyonlarmin basinda yiiz binlerce insan da
spor mekanlarinda spora yoneliyorlar (www.
proactivespor.com). Bu tiim iletisim bilesenle-
rini etkilemekte ve satilabilir olma ozelligini
kazandirmaktadir. Kimsenin istemedigi, bilme-
digi, ilgilenmedigi spor iriiniiniin iletisim pay1
diisiik kalmaktadir.
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Hemen hemen tiim diinyada futbol bilinen,
sevilen ve davranig gosterilen spor dalidir.
Boylece oncelikle spor pazarlamasmi kullanan
brans da futbol olmustur. Robinson (2007)
Amerika’da futbolun; Amerikan futbolu, beyz-
bol ve basketboldan sonra dordiincii oneme
sahip oldugunu ifade etmektedir. Tiirkiye’de
futbol disinda basketbol, voleybol ve giires
Onemini artiran branglar olarak sayilabilmekte-
dir. Spor bransinin kitlesel olmasi markalarin
iletisim stratejilerinde ¢ok sayida alternatif
getirmektedir. Futbol bu agidan daha fazla al-
ternatife sahiptir. Sponsor olunan futbol taki-
minin formalarmda yer almak, oyuncularini
reklamlarda kullanmak, yapilacak halkla iliski-
ler faaliyetlerine tagimak bu alternatiflerden
sadece bir kagidir.

Sporu ve branslarmi tiikketen, spor tiiketicisinin
Ozelliklerinin bilinmesi markalar i¢in Oncelikli
adim olmalidir. Marka ile hedef tiiketici Ortlis-

melidir. Bu konuda gida, icecek, cep telefonu,
GSM, spor giyim, otomotiv ve finansal firma-
lar bu ortiismeyi sagladiklari i¢in spor pazarla-
masini kullanmiglardir. Spor hem daha ¢ok
tilketiciye hem de daha tanimli ve belirli bir
hedef kitleye ulasmayi saglayici giice sahiptir.

Sporda seyreden ve katilan olarak spor tiiketi-
cisi ayrilmaktadir. Katilanlar bir spor olayina
amator, profesyonel veya rekreasyon amaciyla
katilip spor yapan tiim kisileri i¢ine almaktadir.
Izleyenler de kitle iletim araclari ile veya stad-
yumlara ve salonlara giderek seyredenleri ifade
etmektedir (Argan ve Katirc1 2002: 110). Ro-
binson (2007) tiiketiciyi merdiven yaklasimina
gore kullanici olmayan, hafif kullanici, orta
dereceli kullanict ve agir kullanict olarak ba-
samaklandirmaktadir. Bunu bilmek hem segile-
cek sporun bransini ve markaya uygunluk de-
recesini belirleyecektir.

Sekil 2: Tiiketici Merdiven Yaklasim (Robinson 2007)

Agir kullanici (heavy user) 11-15 mag

Orta dereceli kullanic1 (medium user) 6-10 mag

Hafif kullanici (Light user) 5 mag ya da daha az

Kullanicr olmayan kesim

Tiiketiciyi bu yaklagima gore tanimlamak spor
pazarlamasinda iletisim stratejisi ve mecralarmn
secimine etki etmektedir. iletisim araclarmdan
reklam mui, halkla iligkiler mi, promosyon mu,
birebir satis m1 yogun olarak kullanilacak, 6n-
celikleri nasil olacak gibi sorular markanin
iletisim stratejisine, bransm kitlesellesmesine,
medya gortniirliigiine gore degisebilmektedir.
Segilen iletisim aract hangisi olursa olsun bir-
birleri arasina entegrasyon spor pazarlamasinin
basarisini etkilemektedir. Yapilan halkla iligki-
ler faaliyetinin reklaminin yapilmasi veya et-
kinlik sponsorlugunun {iriin satis ve reklam
iletisimi ile desteklenmesi buna Ornek olarak
verilebilir. Agir kullanici olarak tanimlanan
fanatik taraftar1 olan brang i¢in promosyon 6n
planda olacaktir.

Spor tiiketicisi i¢in medya tiiketimi ¢ok Gnem-
lidir. Diinyanin herhangi takiminin magni,
organizasyonunu o iilkeye gitmeden izleyebil-
me firsatlar1 spor pazarlamasmin degerini yiik-

seltmektedir. Dilini bilmese de oyunun dilinin
evrensel olmasi spor tiiketicisinin bu agindan
homojen yapmaktadir. Tiirkiye’de Televizyon
yiizde 40’lik reklam payiyla ve en fazla tercih
edilen mecra 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir.
Televizyonu, basin (gazete ve dergi), acikhava,
radyo ve sinema takip etmektedir (www.rd.
org.tr) Televizyonun 6nemi dogrultusunda te-
levizyonda spor programlar1 fazlalagmis, spor
televizyonlar1 ortaya ¢ikmustir. Ozellikle taraf-
tar1 fazla olan takimlar (Real Madrid TV, Gala-
tasaray TV, Fenerbahce TV ve Besiktas TV)
kendi tv kanallarin1 kurmuslardir. Ikinci biiyiik
etkiye sahip gazetelerde ise yalnizca arka say-
falarda yer alan spor haberleri, 6nce sayfa sayi-
sin1 artirmis sonra da bagimsiz spor gazeteleri-
ne (Fanatik, Fotoma¢ vb) doniismiistiir. Yine
takimlarin kendi spor dergileri, internet siteleri,
sporla ilgili tematik radyolar son yillarda sayi-
larin1 artirarak medya yapisi igerisine girmis-
lerdir. Kendi iletisiminin giiciinii artirmada
bagka higbir iiriine ait olmayan kendi medyasi-
nin yaratmis “spor medyas1” ortaya ¢ikmistir.
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SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk, sporun pazarlama iletisimindeki
ilk akla gelen halkla iliskiler faaliyetidir. Spor
sponsorlugunu sporculara, takimlara ve spor
organizasyonlarmna sponsor olarak ayirmak
gerekmektedir. Spor sponsorlugunun branga
gore farkl kategoriler seklinde isimlendirilme-
leri de mevcuttur (Argan ve Katirci 2002: 410-
412). Ozel, asli, yardimc1 ve resmi malzeme
sponsorlugu bir kategori olurken, isim, ana,
ortak ve ayni sponsorluk organizasyonlar bu
sponsorlugun araci olabilmektedirler. Sponsor-
lugu bir bagis olarak algilamadan “ortaklik”
olarak algilamak spor pazarlamasinda spor
sponsorlugunun etkisini artirmaktadir. Genel
anlamda sponsorlugun imaj transferi/imaj giic-
lendirmesi, imaji siirdiirmesi, marka farkindali-
gin1 artirmasi, sosyal sorumluluk, marka far-
kindaligmi siirdiirmesi, yeni hedef kitleye ula-
silmasi, kurumsal kimlik ve galisanlar1 motive
etmek gibi amaglar1 vardir. Bu amaglara ulas-
mak i¢in (Roy ve Cornwell 2004: 186):

o Sponsorluk hedefleri agik¢a tanimlanmalidir.

o Sponsorluk hedefleri pazarlama hedeflerinin
yerine getirilmesine katkida bulunacak sekilde
pazarlama hedefleri ile bagdasmalidir.

e Iyi tanimlanmus, dlciilebilir sponsorluk hedef-
leri sponsor olunacak olaylar ya da aktivitelerin
secilmesini ve basar1 degerlemesini kolaylasti-
rir.

o Sponsorluk hedefleri igsel ve digsal kitlelerce
acik ve anlagilir olmalidir.

Spor pazarlamasinda spor sponsorlugunu kul-
lanmak ve takimin 6zel bir oyuncusunu, takim
ya da takimlar1 veya sportif bir organizasyonu
spor olarak kullanmak farkli amag ve stratejile-
re hizmet etmektedir. Ozellikle sporcu sponsor-
lugu cok etkili ancak olumsuz etkisinin de bir o
kadar hizli olabilecegi bir yontemdir. Sporcu-
nun olast bir yanlg davranisi ve sakatlanmasi
vb olaylar markaya zarar verebilmektedir. Bu
sebeplerle segilecek yontem marka stratejisine
gore secilmeli ve kontrol edilmelidir. Sporcu
sponsorlugunu kullanan ve se¢imi ve kontrolii
ile bu konuda 6rnek olan marka Vestel’dir.
Vestel sporcu sponsorlugunu farkli bir brangta
yapmig ve Siireyya Ayhan sponsorlugu ile atle-
tizmin ve kendi markasinm iletigimini (reklam
vb) farkl bir noktaya tagimistir.
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(www.marketingturkiye.com, Reklamimn en

giiclii silah1: Spor)

Spor pazarlamasimi kullanmada deneyimli olan
markalar sporcunun nereye gidecegini degil,
nereye gitme ihtimali oldugunu da goéz oniinde
bulundurarak  yatirimlarini  yapmaktadirlar.
Bugiin iki iinlii atletin dogmamis ¢ocuguna
Nike’mn sponsor olmasi bu konunun 6nemini
gosteren Ornektir. 100 metre diinya rekorunu
elinde bulunduran Tim Montgomery ile giinii-
miizin en hizli bayan atleti Marion Jones’un
¢ocuklart Tim Jr. dogmadan bir ay dnce “Nike
yildiz1” yapilmistir. Nike, kii¢iik yildizin 14
yasina basincaya kadar tiim sponsorluk hakla-
rin1 astronomik rakamlar odeyerek ele gegir-
mistir (www.marketingturkiye.com, Reklamin
en giiclii silah1: Spor). Tiirkiye’de futbolun
giiciinden dolay1 futbolcularin spor pazarlama-
sinda daha ¢ok kullanildiklar1 goriilmektedir.
Basketbolun futboldan sonra giiciinii artirmaya
baglamis olmas1 basketbolcu Mehmet Okur’un
Garanti Bankasi, Siitas, Omo ve Dimes. rek-
lamlarinda oynamas1 bu giiciin markalar tara-
findan fark edildigini gostermektedir (Altun
2007: 28-29).

Brangin kitlesellegsmesi takimlarin taraftar yo-
gunlugu markalarin sponsorluk kararmi etkile-
mektedir. Takim sponsorlugu veya organizas-
yon sponsorluklari 6énemlerini son yillarda hiz-
la artirmaktadirlar. Bu sponsorluk kararindan
sonra sponsorlugun diizeyini ve biit¢elendiril-
mesini belirleyen diger alt asamaya gecilmek-
tedir. Tirk Milli Takiminin sponsorlugunda
teknik, ana, resmi ve resmi tedarikg¢iler smif-
landirilmast yapilmistir. Nike teknik sponsor,
Coca-Cola, Efes Pilsen, Turkcell, Mercedes
Benz ve Ulker ana sponsorlar olarak, iddaa ve
Sarar resmi sponsorlar olarak ve Yurti¢i Kargo,
Acibadem Hastanesi, Powerade ve Teknosa’da
resmi tedarikgiler adi altinda sponsorluk veren
firmalar olmuslardir (www.tff.
org/default.aspx?pagelD=175).

Futbolun spor pazarlamasinda kazandigi ivme-
de itici gii¢ olan firmalarin sponsorluklar: ara-
sinda Turkcell’in Tiirkiye Siiper Ligine isim
sponsorlugu yapmasi ve Digbank’1 satin alan
Fortis Bankasinin Tiirkiye Kupasi isim spon-
sorlugu yapmasi marka iletisimine biiyiik katki
saglamigtir (www.marketingturkiye.com, Tiir-
kiye Kupasi ve Siiper Lig’in sponsorlarma
medya katkist). Spor sponsorlugunun en énem-
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li etkisi kendisinin haber olma etkisinden dola-
y1 firmalara sagladigi medya gortiniirliigidiir.
Takim ve organizasyon sponsorlugunda isim
sponsorlugunu kullanan marka ve sponsorluk-
larindan Vestel Manisaspor, Turkcell Super
Ligi, Biiyliksehir Belediye Ankaraspor, Fortis
Tiirkiye Kupast ve Caykur Rizespor ilk bes
sirada yer alarak geri doniisiimii elde eden
markalar olmuslardir. Yine televizyonda en ¢ok
haber olan isim sponsorluklart ise Turkcell
Stiper Ligi, Fortis Tiirkiye Kupasi, Vestel Ma-
nisa, Beko Basketbol Ligi ve Tiirk Telekom
Lig A seklinde siralanmustir (Sports Marketing,
“Basinda ve TV’de Spor” Nisan 2007: 10-11).

Tirkiye’de futbolun spor branslar1 arasinda
biiyiik etkiye sahip olmast hem futbolla ilgili
takimlarin, tesislerin, mecralarm artisindan
kaynaklanirken yapilan arastirmalardaki rek-
lam etkinlik arastirmalarinda da futbolun etkin-
ligi ortaya ¢ikmaktadir. Besiktas ve Fenerbahge
futbol miisabakasinda saha i¢i reklam alanlari-
nin TV’de goriinme arastirmasinda 21 farkl
reklam panosunun en az bir kez TV’de goriin-
diigiinii toplam 76 dakikalik siire alarak 805
kez ekranda goriindiigiinii ortaya koymustur.
Futbol miisabakasindaki reklam etkinligini
gosterir énemli bir drnektir. Markalar arasinda
Madoc Jeans 151 kez ve 19 dakika goriinerek 1
milyon 400 bin dolarlik reklam degerine ulag-
mistir. Mag boyunca en sik goriintiilenen ikinci
reklam panosu ise 111 kez ekrana gelen Coca
Cola markasi olmus ve ekranda yaklasik 8 da-
kika yer alan Coca Cola’nin olusturdugu rek-
lam degeri ise 626 bin 250 dolar olarak gergek-
lesmistir. S6z konusu futbol karsilasmasinda en
¢ok reklam ise, otomotiv, finans, enerji, yayin-
clik ve gida sektorleri vermistir
(www.marketingturkiye.com, spora yonelik
reklam kazandiriyor, 22.04.2007). Amerikan
Futbol Liginin final mag1 Super Bowl Nielsen
Media Researche gore 2006 yilinda 90,7 mil-
yon kisi tarafindan izlenerek biiyilk heyecan
yaratmistir. Boylelikle markalar i¢in bu karsi-
lagmaya reklam vermek ayr1 bir 6nem ve mali-
yet getirmistir. Farkli reklam filmleri ile hedef
kitlenin ilgisini markaya ¢ekmeye ¢aligilmis ve
30 saniyelik bir reklam igin 2,6 milyon dolar1
harcayabilmiglerdir (Tanlasa 2007: 18).

Futbolun diginda basketbol brangt ozellikle
Amerika’da ¢ok biiyiik bir izleyici ve marka
iletisimi etkisine sahiptir. 1891 yilinda Ameri-

ka’da baglayan basketbolun eglence iizerine
konumlandirilmas: spor pazarlamasinda diger
branslara, iilkelere, takimlara o6rnektir. Basket-
bol sayesinde yaratilan {inliiler, takimlar diin-
yada iirtinlerinin, yaymlarinm takip edilmesini
saglamistir (Lafeber 2001: 48). Tiirkiye’de
Tiirkiye Basketbol Federasyonunun spor pazar-
lamasma verdigi 6nem dogrultusunda 2006-
2007 sezonu ile Beko firmas1 Basketbol Ligine
ismini vermis ve yine Tadim Tiirkiye Kupasi
ile spor pazarlamasmi kullanma giiclinii gos-
termeye baglamigtir. Basketbol takimlarina
isim sponsorlugundaki Ulker’in Fenerbahge
Ulker, Galatasaray Cafe Crown, Besiktas Cola
Turka ve Alpella onciilligii, Casa Ted Kolejli-
ler, Mutlu Akii Selguk Universitesi gibi bazi
farkli 6rneklere yol agmustir. Kitlesel branslarin
disinda nis spor branslar1 olan doga sporlari,
ralli, golf, badminton gibi genis yelpazede al-
ternatifler sunmaktadir. Arkas Otomotiv firma-
sinin Ralli Sampiyonasina, Tiirkiye Badminton
Milli takimina malzeme sponsorlugu konusun-
da  Yonex firmasmm sponsor olmasi
(www.sponsorluk.gov.tr) gibi gelismeler spor
pazarlamasinin son yillarda 6nemini gozler
Oniine sermektedir.

SONUC

Marka degeri yaratmak icin geleneksel yon-
temlerin disina ¢ikmak gerekmektedir. Tiiketi-
cilerin beklentileri, deger yargilar1 degismekte-
dir. Bu degisimde spor ortak kabule sahip
onemli bir alandir. Hangi iilkede olursa olsun
herhangi spor organizasyonunu izleyebilme,
ogrenebilme olanagina sahip tiiketiciler hig
tanimadiklari, takimlarin, sporcularin iiriinleri-
ni gururla tagimaktadirlar. Sporun {iriin olma
ozelligi kendisine medyada yer ve zaman agi-
sindan yer agmaktadir. Kendisine ayrilmig say-
falar, saatler, kanallar vb varken, tiiketicileri
siiriikleyebilme giiciine ortak dil yaratarak sa-
hipken markalarin kayitsiz kalmasi onlarin
rekabetgi avantaj kaybetmesine sebep olmakta-
dir. Bu etkilesime ve giice sahip sporu pazar-
lama iletisiminde kullanabilmek hareketli ve
uzman yonetim anlayigi ile miimkiin olabil-
mektedir.

Iletisim biitgelerinde spora ayrilan paylar artar-
ken spor taraftar olarak degil markanin miigte-
risi, takimm miisterisi olarak gérmek spor pa-
zarlamasmin iki taraf i¢inde kazandirmas: dii-
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slincesini yansitmaktadir. Spor pazarlamasini
kullanmak geri doniisiim agisindan firmalara
fayda maliyet avantaji saglamaktadir. Daha az
harcama ile uzun yillar akildan silinmeyecek
etkiye ulasabilmek miimkiindiir. Futbol, bas-
ketbol disinda Formula 1 gibi gok farkli sportif
organizasyonlarla tanimlanmis bir miisteri kit-
lesine dogrudan ulasabilme avantajmi spor
pazarlamasi sunmaktadir. Yine Tiirkiye’de at
yariglart belirli miisteri grubuna ulagma olanagi
sunma giiciine sahip olmaktadir. Medya giicii-
ni sportif organizasyonlara, takimlara ve spor-
culara gosterdigi ilgi spor pazarlamasi igin zo-
runluluktur. Marka iletisiminde medya gorii-
niirligl ¢ok 6nemlidir. Spor pazarlamasi futbo-
lun disinda son dénemlerde basketbol goriiniir-
liglinli naklen yayimnlarla artirmaya c¢aligirken
voleybolun da yine ayni naklen yayinlarla go-
rinirliigl artirma ¢abalar1 markalar igin alter-
natif olmaktadir.

Cok degisken ozelliklere sahip olan spor pazar-
lamasinin hem iiriin hem de iletisim arac1 olma
Ozelligi iirlinlin arag olabilme ya da aracim iiriin
olma olasiligint da sunmaktadir. Bu sebeplerle
gelecekte ¢cok daha entegre drneklerin artacagi
spor pazarlamasinda geri doniisiim alabilmek
i¢in hem markalar hem de takimlarin uzman-
lasmalar1 gerekmektedir.
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