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Ozet

Rekabet ortaminin arttigt ve kiiresellesme ile birlikte, isletmeler miisteriler iizerinde farkindalik yaratmak ve
olumlu marka imaj1 olugturmak i¢in sporu araci olarak kullanmaktadirlar. Gliniimiiz diinyasinda, sporun 6nemli
kitleleri pesinden siiriiklemesi spor pazarlamasi denilen yeni bir kavrami ortaya ¢ikarmistir. Pazarlamanin biitiin
unsurlartyla spor alaninda etkin olmaya baslamasi, pazarlama igindeki tutundurma faaliyetleri alaninda dnemli
yeri olan halkla iliskilerin 6zellikle spor alaninda daha fazla kullanilmas: gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Spor
pazarlamasindaki sponsorluk faaliyetleri de halkla iliskiler ¢aligmalarmin gitgide daha fazla ragbet goren bir

boliimiini olusturmasi nedeni ile oldukga etkilidir.
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Abstract
With the increased competitive environment and globalization, businesses to raise awareness on the customers
and they use sports as a tool to create a positive brand image. In today's World, sports important to drag the
masses after sports marketing has revealed a new concept called. Begin to be active in sports with all aspects of
marketing which is an important promotion activities in the field of public relations, especially in marketing it

has revealed the need for greater use of the sports fields. Sports marketing in sponsorship activities are also

seeing more and more a part of creating the demand from the public relations work is very effective with cause.
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Giris

Teknolojinin ve rekabetin bas dondiiriicii bir hizla gelistigi giinimiizde, isletmeler
degisime ayak uydurabilmek ve siirekli tercih edilebilen bir konumda olabilmek igin
durmaksizin  ¢alismaktadirlar.  Giiniimiiz ~ isletme diinyasinda rekabet {istlinliigii

saglayabilmemiz rakiplerden farkli olmaktan geg¢mektedir (Papatya, 2007). Daha Onceleri
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rakiplerden farkli olmak degisik iirtin/hizmet gelistirmekten geciyorken, bugiiniin pazar yonli
diinyasinda farkli olmanin yolu miisteriyi isletme dairesinin tam ortasina alarak onun ne
istedigini anlamaktan ve isteklerini tam olarak tatmin etmekten ge¢mektedir (Kirim, 2003).
Bagka bir ifade ile miisterilere iliskin farkindalik yaratmak gereklidir. Bu sebeple
isletmelerdeki miisteri faktoriiniin biiyiik 6nem tagidigi ve isletmelerin ihmal edemeyecegi en
onemli konulardan biri oldugu sdylenebilir.

Bu baglamda Halkla iliskiler spor orgiitleri ve kuliipler tarafindan da oldukca yaygin
olarak kullanilan bir tutundurma aracidir. Ozellikle giiniimiizde spor pazarlamasinin éneminin
anlasilmasiyla birlikte spor orgiit ve kuliipleri spor endiistrisinden daha fazla pay alabilme
yarigt icerisine girmiglerdir. Spor endiistrisinden daha fazla pay almak ise tiiketicilere
kendilerini daha iyi anlatmak ve onlar1 kazanmak ile miimkiin olmaktadir. Spor endiistrisi
icerisindeki yer alan birimler miisteri kitlesini arttirmak i¢in reklama gére ¢ok az maliyetli

olan halkla iliskilere 6nem vermektedirler (Yavas, 2005: 93).

Spor Pazarlamasi

Ekonomik hayatin temel unsurlarindan olan isletmeler, mal ve hizmetleri iireterek
insanlarin ihtiyaclarini karsilarlar ve sahiplerine kar dagitirlar. Pazara dayali ekonomilerde
isletmenin ana amaci genellikle kar olmakla beraber, satislar1 arttirmak, sosyal sorumluluga
onem vermek, {inlinii, toplum i¢inde prestij ve saygmligini arttirmak gibi amaclar bazen 6n
plana ¢ikar. Isletmelerin bu amaglarin1 yerine getirebilmeleri i¢in iiretim, yénetim, pazarlama,
finans gibi bir takim faaliyetleri yerine getirmeleri gerekmektedir (Mucuk, 2001a: 1/2). Bu
faaliyetler arasinda en 6nemli faaliyet pazarlama faaliyetidir. Pazarlama kapsamina mal ya da
hizmetlerin tliketici ya da kullanicinin ihtiya¢ duyacagi zamana kadar korunmasi ya da
depolanmas1 (zaman faydasi), mal ve hizmetlerin fazla iiretildigi yerlerden diger bolgelere
ulastirilmasi ve taginmast (yer faydasi), mal ve hizmetlerin ireticilerden ihtiyact olanlara
aktarilmas (miilkiyet faydasi) gibi faaliyetler girmektedir (Glimtis, 2003: 4).

3

Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore “ pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin
amaclarina uygun bicimde degisimi saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimimni ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve
uygulama stirecidir”.

Pazarlama; dogru tiriinli dogru fiyata, dogru yerde, dogru sekilde tanitarak, tiiketicileri
tatmin etmeye yonelik ¢abadir. Pazarlama karisimini olusturan ve 4P olarak adlandirilan

programin i¢inde iiriin (product), fiyat (price), yer (pleace), tanitim (promotion, tutundurma

faaliyetleri) bilesenleri yer alir. Pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri; kisisel satis, reklam,
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satig gelistirme yoOntemleri, (satis promosyonu), halkla iliskiler olarak programlanir. Bir
isletme satis promosyonu, halkla iliskiler, reklam ve kisisel satis1 igeren promosyon
karmasindan (tutundurma faaliyetleri) pazarlama amagclarin1  gergeklestirmek igin
yararlanmaktadir (Kotler, 1991).

Pazarlama ve spor kavramlan iligskilendirildiginde farkli disiplinlerden olusan bu iki
kavramin her ikisinin de birbirlerinin araglar1 oldugu sdylenebilir. Soyle ki; bir isletme
fonksiyonu olan pazarlama, sporu, sporcuyu, spor kuliibiinii veya spor oganizasyonunu arag
olarak kullanarak hedef kitlesini genisletmek, {iirettigi mal ve/veya hizmetlerin tanitimini
yaparak spor yoluyla isletmeye katki saglamay1 amaglarken, spor yoneticisi, spor kuliibii,
sporcu veya spor organizatorleri de, irettikleri spor hizmetlerini, spor programlarini, spor
miisabakalarin1 pazarlayarak kendilerine finans olusturarak sporun yayginlagmasina da
katkida bulunurlar (Soyer, 2003).

Gilinlimiiz diinyasinda spor pazart milyar dolarlar ile ifade edilen bir biitceye
ulagmistir. Pazar i¢inde yer alan sirketlerde hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda daha
biiylik pay alabilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedirler. Artik spor pazari kavrami, diger
pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgii yapist ve politikasi ile pazarlama diinyasinda
yer edinmeye baslamistir (Terekli ve dig. 2000: 410).

Son 30 yil i¢inde spor endiistrisi tiim diinyada biiylik bir gelisim gostermistir. Endiistri
icinde yer alan spor ile ilgili isletmeler, sportif esya lireten firmalar, kitle iletisim araglari, spor
alanlar1, stadyumlar, ticari esya tlireten isletmeler, oyuncular, spor takimlar1 ve profesyonel
ligler sektoriin biiylimesini ve bir¢ok sektorden daha fazla paylar elde etmesini saglamistir
(Terekli ve dig. 2000: 10).

Spor ve spor endiistrisinin gelismesi; spor olaylarina katilim, medya tanitimlarindaki
gelisme, istihdamdaki biiylime ve global pazardaki biiyiime ile 6lgiilebilir (Shank, 1999: 5).
Spor pazarlamasi, spor isletmelerinin en 6nemli fonksiyonu haline gelmistir. Bunun sebebi
spor endiistrisinin siirekli bir gelisim gdstermesidir. Spor endiistrisinin gelismesi, spor
isletmelerinin ve {riinlerinin sayisin1 artirmistir. Her bir spor igletmesi veya {iriinii rekabet
anlamina gelmektedir. Rekabet kavrami bir spor isletmesinin tiiketiciyi kazanmak i¢in diger
isletmeler ile rekabet etmesi anlamindadir.

Bugiin spor endiistrisindeki isletmeler ¢ok sayida rakip ile kars1 karsiyadir. Bu
baglamda, spor endiistrisinde yer alan markalar miisteri ilgisini ¢gekmek i¢in degisik yollara
basvurmaktadir. Spor {rlinleri fireticisi olan Nike, Chicago’nun Michigan Avenue
caddesindeki magazasinda degisik pazarlama teknikleri uygulamaktadir. Bu magazada degisik

spor dallarina ait {rlinlerin bulundugu boéliimlerden gecerken isitsel ve gorsel efektlerle

93



21U Spor Bitimlers Dergisi 2016, Cite (Vo) 6, Sayz (Ne) 2 L503-1#4

karsilasmaktadirlar. Ayrica basketbol iiriinlerinin satildigi boliimde ise bir basketbol sahasi
bulunmaktadir (Kotler, 1999: 149). Dolayisi ile spor isletmeleri, spor pazarlamasini
isletmenin en 6nemli fonksiyonu olarak kullanmak zorundadirlar. Bununla iliskili olarak da
spor pazarlamasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik iirlinlerin ortaya ¢ikarilmasi

konusunda spor isletmelerine rehberlik eder.

Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, kisi veya kurulusun amaclarini gergeklestirmesine yardimci olan,
onem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢aliganlar gibi, kurulusun yapisina
gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim yontemidir
(Peltekoglu, 2001: 6).

Betiil Mardin’in halka iligkiler tanimi ise; “Kamu ya da 6zel sektore ait kuruluslarin
olumlu bir imaja sahip olmalar i¢in gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, kuruluslarin bu
dogrultuda yonlendirilmesi, insan gruplari ile kuruluglar arasinda bilgi akisinin saglanmasi ve
bu bilgi akisinin gerekli etkinligi kazanarak amaclanan sonuca ulasmasi i¢in yapilan planlt
faaliyetlerdir.”(Mardin, 1994: 3).

Pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlar1 MPR(Pazarlama Amag¢li Halkla iliskiler)
kavramint 1980“lerden sonra giderek artan bir bicimde literatiirlerinde kullanmaya
baslamislardir. Bu terim ilk kez, pazarlama faaliyetlerini destekleyici bicimde kullanilan
halkla iliskiler alanini isaret etmek amaciyla Amerika’da kullanilmistir. Hatta MPR’1n halkla
iligkilerden bagimsiz bir alan olarak degerlendirilmesini isteyen kimi uzmanlar; halkla
iligkilerin bu tiirtiniin kendi i¢inde 6zerklestigini tiiketici niteligi tasimayan kamularla iliskileri
de kapsayan halkla iligkilerin diger big¢imlerinden ayri olarak ortaya konulmasini
onermislerdir (Peltekoglu, 2001: 34).

Kotler’e gore halkla iliskiler, amaci isletme ya da iiriiniin adinin medyada para
O0demeden yer almasi olan ve duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayis1 asarak, iyi bir
kurumsal imaj yaratmak ve tanmitim tekniklerinden yararlanarak, isletmenin ¢esitli kitlelerle
diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla anlam ve uygulamayi icermektedir. Ancak
halkla iligkiler bir yontem olarak publicity/duyurudan yogun olarak yararlanir. Giinlimiizde
basinla iliskiler, spesifik tiriinlerin duyurusunu amaglayan {iriin tanitimi, i¢ ya da dis hedef
kitlelerle iletisim, firmanin daha iyi anlagilmasini saglamak igin gergeklestirilen kurumsal
iletisim (corporate communication), yasa koyucu ve hiikiimet iiyeleriyle iletisimi saglamak
icin yapilan lobi faaliyetleri, kamusal olaylar, igsletmenin durumu ve imaji hakkinda yonetime

danismanlik yapmak halkla iligkilerin gorev ve uygulama alani i¢inde yer almaktadir.
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Gilinimiizde pek ¢ok isletme, halkla iliskiler departmanlarinin faaliyetlerini pazarlama bakisi
ile yonetmesini istemekte, bazi igletmeler ise, kurumsal tanitim ve iriin tanitimi ile imajt
desteklemek i¢in, Marketing PR olarak adlandirilan 6zel birimler olusturmakta veya bu
hizmeti veren PR firmalarindan destek almaktadirlar (Peltekoglu, 2001: 34, 35).

Halkla iliskiler; pazarlamanin hedef kitlesinin tanimlanmasi ve kimlerle iyi iliskiler
gelistirileceginin 6nceden saptanmasi acgisindan anahtar bir rol {istlenir. Ayrica orgiitiin uzun
donemli pazarlama cabalarina halkla iligkilerin nasil katkida bulunacagi da halkla iligkiler
alaninin sorunsallarindan birini olusturur (Haywood, 1991: 156). Shirley Harrison halkla
iliskileri anlatirken pazarlamaya da yer vermistir. Halkla iligkilerin zaman zaman pazarlama
kitaplarinda yardimei bir fonksiyon olarak aktarildigindan s6z ederek, halkla iliskilerin sirkete
potansiyel ya da mevcut miisteri portfoyiiniin isteklerini saptamada 6nemli bir yere sahip
olduguna katildigin1 belirtmektedir. Fakat, halkla iliskilerin yalnizca pazarlama faaliyetlerinin
bir kolu oldugu varsayimini siddetle reddetmistir (Harrison, 1995:1,6. Aktaran: Becerikli,
2002: 53). Ciinkii Harrison’a gore; halkla iligkiler pazarlama uzmanlarinin zaman zaman
karistirdig1 iizere yalnizca reklam, tutundurma ve publicity/duyuru faaliyetlerinden ibaret bir
alan sayillamaz. Halkla iligskiler uzmanlari, pazarlamaya iliskin kararlara iriiniin ya da
hizmetin tiiketiciye nasil ve nerede sunulmasi gerektigine iligkin bilgiler sunarak yardimci
Olurlar. Cilinkii bilindigini gibi yer ve zamanla ilgili lojistik kararlar {irlin ya da hizmet
piyasaya siiriilmeden once alinmis olmalidir. Pazarlama karmasimi olusturan 5P(place=yer,
price=fiyat, promotion=tutundurma, product=iiriin, public relations=halkla iliskiler) iginde
halkla iligkiler tanitim faaliyetleri, 6zel bir takim olaylar, sergiler vs. diizenleyerek potansiyel
tiketicinin dikkatini cekmeyi basararak pazarlamaya yardimci olur.

Pazarlamada halkla iliskiler, PENCILS akronimi ile siniflandirilabilecek bir takim
araclardan olusur. Bunlar (Kotler, 1999: 168):

P: (Publications): Yayinlar ( sirket dergileri, yillik faaliyet raporlari, yararli miisteri
brosiirleri)

E: (Events): Olaylar (spor ya da sanat gosterileri ve ticari gosterilerin sponsorlugu)

N: (News): Haberler ( sirket, sirketin ¢alisanlar ve iirinleri hakkinda olumlu haberler)

C: (Community involvement activities): Toplum i¢in yararli faaliyetler (toplumun
gereksinimleri i¢in para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak)

I: (Identity media): Sirketle 6zdeslestirici iletisim araglar1 (antetli kagitlar, kartvizitler,
sirket i¢in konulmus giyim kurallart)

L: (Lobbying activity): Lobi faaliyetleri (sirket i¢in yararli mevzuat ve kararlarin

cikmasini ya da sirketi olumsuz etkileyecek olanlarin ¢ikmasini saglama ¢abalari)

95



21U Spor Bitimlers Dergisi 2016, Cite (Vo) 6, Sayz (Ne) 2 L503-1#4

S: (Social responsibility activities): Toplumsal sorumluluk faaliyetleri ( sirketin
toplumsal sorumlulugu konusunda iyi bir isim yapmak ve gelistirmek).

Halkla iligkilerin 6nem kazanmasi nedeniyle bir¢ok kuliip kendi imajlarin1 daha iyi
pazarlamak amaciyla medya sektdriine girmislerdir. Ulkemizde de spor kuliiplerinin
televizyon kanallar1 bulunmaktadir. Bu televizyon kanallar1 vasitasiyla misteri kitlesi olarak

tanimlanan taraftarlarina ulasabilmektedir.

Spor Sponsorlugu

Kurumlarin itibarini, ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti,
ilkeli ve tutarli isletme politikalar1 gibi faktorler yiikseltmektedir. Kurumsal itibarin
olusmasinda onemli parametrelerden birisi de kurumsal imajdir. Sponsorluk faaliyetleri
kurumsal imajin gelisiminde kullanilan 6nemli yontemlerden biridir. Spor pazarlamasinda
kullanilan halkla iliskiler faaliyetlerinin temelini sponsorluk ¢aligmalari olusturmaktadir
(Bozkurt ve Resat, 2008).

Sponsorluk tek basina kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, halkla iliskiler
icinde yer alan bir teknikler biitliniidiir. Sponsorluk tek basina ne reklam, ne propaganda ne de
pazarlamadir. Onda biitiin tekniklerin etkisi ve pay1 vardir. Sponsorluk biitlin bu tekniklerden
yararlanarak her iki tarafa yarar saglayan bir uygulamadir (Kazanci, 2004: 302).

Kurulusun iletisim hedeflerine ulagsma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel, sosyal
alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyon i¢in para veya
arag-gereg¢ destegiyle biitlin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol
edilmesidir (Okay, 1998: 23).

Odabas1 ve Oyman (2003: 347), isletmelerin sponsorluk yapmaktaki amaglarini firma
genel amaclari, pazarlama amaglari, medya amaclar1 ve kisisel amaglar olmak iizere dort ana
baslik altinda incelemislerdir.

Firma genel amaclari: Kamuoyu farkindaligi, firma imaji, kamuoyu algilamalari,
toplumsal biitiinlesme, finansal iligkiler, miisteri eglendirme, hiikiimet iligkileri, calisanlar
arasindaki iligkiler, diger firmalarla rekabet.

Pazarlama araglari: Marka konumlandirma, hedef pazarlara ulagsma, satiglari arttirma,
ornek iirlin dagitma, is iliskileri.

Medya amaglari: Goriiniirliigii arttirma, duyurumu arttirma, reklam kampanyasinin
etkinligini yiikseltme, daginikliktan kaginma, hedefi tam belirleme.

Kisisel amaglar: Y onetim ilgisi.
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Pitts ve Stotler (1996: 225) spor sponsorlugunu, bir spor olayi ile bir firma arasindaki
ticari iliski olarak tanimlanmaktadir. Okay (2002) ise spor sponsorlugunu, bir kurulusun veya
sponsorun Onceden belirlemis oldugu hedeflere ulasabilmek amaciyla bekledigi cesitli
faydalar karsiliginda bir bireyin, otoritenin, bir takimin veya organizasyonun faaliyetlerini
devam ettirebilmesi igin para, ekipman gibi kaynaklar saglamasi seklinde tanimlamuistir.
Yeshin (1998: 272), isletmelerin spor sponsorlugu yapmalarindaki nedenleri; isletmelerin
imajlarm gelistirmek, marka baglilig1 yaratmak, satislar etkilemek, yeni tiiketicileri cekmek,
personeli motive etmek olarak belirtmistir.

Spor, diinyadaki neredeyse biitiin toplumlar arasinda 6nemli ilgi alanlarindan biridir.
Sporun bu kadar ilgi gérmesi iletisim ve ticari bakimdan da odak noktasi olmasini saglamistir.
Bu gelisim, sporu onemli bir endistri haline getirmistir. Spor faaliyetleri ile ilgilenen
isletmeler, marka imajlarini, isim farkindaliklarini, sporda yaptiklari sponsorluk sayesinde
gerceklestirmektedir. Spor sayesinde yapilan pazarlamanin 6nemli boyutunu sponsorluk
olusturur (Argan, 2003).

Spor ve sportif etkinliklere gosterilen ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu ilgi insan
sagligt ve toplumsal iligkilerin yani sira, ekonomik, sosyal ve siyasal hayata da onemli
katkilar saglamaktadir. Iste bu sebepler neticesinde pek ¢ok iilke spor ve sportif etkinliklerin
gelismesi icin 6zel bir ¢aba gostermektedir. Biiylik kitlelerin her gecen giin spor faaliyetlerine
daha c¢ok ilgi gostermesi sporu kendi pazarini olusturan bir sektor konumuna getirmistir.
Boylelikle sporla ilgili mal ve hizmet iiretenler artmistir. Ote yandan bir¢ok isletme de kendi
markasini, kurumunu ¢ok daha genis kitlelere tanitabilmek igin spor sponsorlugunu 6nemli bir
firsat olarak gormektedir (Nicholls ve Roslow, 1999: 410-411). Diger bir deyisle, kitle
iletisim araglariyla spor ve sporun popiilaritesi artmaktadir. Spor seyircisi ve katilimcisinin
artmasi bu sektorii onemli bir endiistri haline getirmistir (Watt, 1998:174).

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk tiirdiir.
Spor sponsorlugu biiyiik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle {iriinlerini ve
hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir. Cilinkii spor,
hedef kitleyle iletisim kurma olanag1 saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada anlagilan, ayni
dili konusan bir sponsorluk alanidir (Okay, 1998).

Diinya genelinde en c¢ok sponsorlugu Coca Cola, Adidas, General Motor’s, Nike,
McDonald’s, Kodak, Master Card ve Samsung gibi firmalar yapmaktadir. Elektronik devi
Sony, 2007 yilindan 2014°e kadar FIFA’yla 305 milyon dolar karsiliginda anlasma yaparken,
cep telefonu iireticisi Samsung da Ingiliz kuliip Chelsea ile yakla sik 100 milyon dolarlik

sozlesme imzalamistir. 2004 Atina Olimpiyatlari’nda 800 milyon dolarla sponsorluk geliri

97



21U Spor Bitimlers Dergisi 2016, Cite (Vo) 6, Sayz (Ne) 2 L503-1#4

rekoru kirilmistir.  Sporcular arasinda ise David Beckham aslan paymni1 elinde
bulundurmaktadir. Beckham’in sponsorlarindan aldigi yillik ticret 30 milyon dolari
bulmaktadir. Unlii futbolcunun sponsorlari ise Adidas, Gillette, Pepsi, Sony, Play Station,
Police ve Marks & Spencer’dir. Real Madrid’li oyuncuyu, Arsenal’li Henry ve tenis¢i Andre
Agassi takip etmektedir (Sancar ve Bozkurt, 2005).

Argan (2003), spor sponsorlugunun gelisme nedenlerini asagidaki sekilde belirtmistir:
- Sigara ve alkollii icecek reklamlarina iliskin kisitlamalar

- Reklam maliyetlerinin artmasi

- Sponsorlugun basarisinin kanitlanmis olmasi

- Artan bos zaman nedeniyle spora olan ilginin artmasi

- Spor olaylarinin medyada biiyiik ilgi gérmesi

- Geleneksel medyadaki reklam ¢oklugu ve etkinsizlik

- Spor olaylarinin maliyetinin artmast

- Sporun gosteris yliziinden cazip olmast.

Sonug¢

Teknolojik geligsmelerin 6nemli bir etkisi oldugu pazarlama alaninda meydana gelen
gelismeler, beraberinde modern pazarlama anlayigini getirmistir. Teknolojik gelismeler, {iriin
gelistirme, dagitim, rekabet kosullar1 gibi bircok alanda yaptigi etkilerle en genel anlamda
modern pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmesine katkilar sagladigini
sOylemek miimkiindiir.

Spor isletmelerinde en temel ama¢ kurum, hakkinda olumlu imaj yaratarak hedef
kilelere ulagabilmektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in de pazarlama faaliyetlerinde oldugu {izere
tutundurma faaliyetlerinden yararlanilmasi gerekmektedir.

Bu baglamda halkla iliskiler spor orgiitleri ve kuliipler tarafindan da olduk¢a yaygin
olarak kullanilan bir tutundurma aracidir. Ozellikle giiniimiizde spor pazarlamasmnin éneminin
anlagilmastyla birlikte spor orgiit ve kuliipleri spor endiistrisinden daha fazla pay alabilme
yarigl icerisine girmislerdir. Spor endiistrisinden daha fazla pay almak ise tiiketicilere
kendilerini daha 1yi anlatmak ve onlar1 kazanmak ile miimkiin olmaktadir. Spor endiistrisi
icerisindeki yer alan birimler miisteri kitlesini arttirmak i¢in reklama goére ¢ok az maliyetli
olan halkla iliskilere 6nem vermektedirler. Spor kuliipleri, spor miisabakalarina giderlerken

halkla iligkiler calismalar1 ¢ergevesinde spor ekibine ayni kiyafetleri giydirmektedirler. Bu
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uygulamaya Ornek olarak Galatasaray Futbol Takimi oyuncularinin seyahat esnasinda
giydikleri takim elbiseler gosterilebilir. Halkla iligkiler ¢alismalarina bir diger drnek ise spor
kuliiplerinin transfer donemlerinde transfer ettikleri oyuncularla diizenledikleri imza atma
torenleri gosterilebilir. Bu imza térenlerinde kamuoyuna bir takim mesajlar verilmektedir. Bu
mesajlara 6rnek olarak iyi oyuncular transfer edilerek basarilar elde edilecegi verilebilir.
Burada amag, bu mesajlarin yerine gitmesiyle kuliip maglarina ve diger triinlerine olan
talebin artmasidir (Yavas, 2005: 93-94).

Amerika’da futbolun; Amerikan futbolu, beyzbol ve basketboldan sonra dordiincii
oneme sahip oldugunu ifade etmektedir. Tiirkiye’de futbol disinda basketbol, voleybol ve
giires Onemini artiran branglar olarak sayilabilmektedir. Spor bransinin kitlesel olmasi
markalarin iletisim stratejilerinde ¢ok sayida alternatif getirmektedir. Futbol bu agidan daha
fazla alternatife sahiptir. Sponsor olunan futbol takimmnin formalarinda yer almak,
oyuncularin1 reklamlarda kullanmak, yapilacak halkla iligkiler faaliyetlerine tasimak bu
alternatiflerden sadece bir kacidir (Rabinson, 2007).

Glinlimiizde spor pazarlamasiin hem fiiriin hem de iletisim araci olma 06zelligi spor
isletmeleri tarafindan goz onitinde bulundurulmalidir. Sporun 6nemli bir pazar haline geldigi

bu noktada, halkla iligkilerin spor alani i¢in biiyiik 6nem tasidig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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