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YAZAR  Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

SPOR ENDUSTRISI KAVRAMI

Sporun zaman igerisinde ticarilesmesi ile beraber kitlesel olarak {liretimi yapilan ve tiiketilen bir meta
ortaya ¢ikmistir. Bir meta haline doniigen spor, kendisi ile iligkili tiim unsurlarin zaman igerisinde
cehresini degistirmistir. Ozellikle 20. yiizyilda spor tesislerinin artmasindan yeni ve farkli spor
branglarinin ortaya ¢ikmasina, spor ekipmanlari iireten sirketlerin sayisal artisindan profesyonel,
amator ve rekreasyonel liglerin spor diinyasi igerisinde biiylimesine kadar birgok faktdr sporu sadece
endiistri haline getirmekle kalmamis ayni zamanda devasa biiyiikliikte bir sektorel yapinin olugsmasina
neden olmustur. Bu sektorel yap1 spor endiistri olarak tanimlayacagimiz yapiy1 olusturmustur.

SPOR ENDUSTRISININ GELISMESINi ETKILEYEN FAKTORLER

Spor zaman igerisinde ticarilesmis ve bir meta haline déniismiistiir. Ozellikle II. Diinya Savasinin
ardindan spor tesislerinin artmasindan yeni ve farkli spor branslarinin ortaya ¢ikmasina, spor
ekipmanlar lireten sirketlerin sayisal artisindan profesyonel, amatdr ve rekreasyonel liglerin spor
diinyasi icerisinde biiylimesine kadar bir¢ok faktdr spor endiistrisinin gelismesini etkilemistir. Spor
Endiistrisinin gelismesini etkileyen bazi faktorler su basliklar altinda incelenebilir:

Spor ve Spor Benzeri Aktiviteler

Spor tarihi igerisinde bir¢ok farkli spor ve spor benzeri etkinligin spor pazari icerisine girdigi
goriilmektedir. Bu etkinliklerin bazilar1 atletizm, futbol, gilires ve okculuk gibi tarihsel ge¢misi ¢cok
eski donemlere sahip spor branslaridir. Bazilar1 ise sokak basketbolu ya da salon futbolu gibi tarihsel
gecmigi gorece yeni olarak kabul edebilecegimiz spor branslaridir. Bu spor branslarinin bazilari nig bir
iiriin iken, bazilari kitlesel iiriin haline doniismiistiir.

Katihmeilar

Spora katilim, aktif ve pasif katilim iizere iki sekildedir. Her diizeyde spor etkinligine uygulayic1
olarak katilan bireyler aktif katilimciy1 tanimlar. Sporu bir medya araciligi ile “izleyici” olarak ya da
yerinde “seyirci” olarak tiiketen bireylere ise pasif katilimc1 denmektedir. Ayrica “okur” olarak ifade
edebilecegimiz, sporu yazili basin araglari vasitasiyla tiikketen bir pasif katilimeci tipi de mevcuttur.
Bunun yaninda 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile “takip¢i” ve “kullanici” olarak ifade
edebilecegimiz yeni bir pasif katilime1 tipi ortaya ¢ikmistir. Spora gerek aktif gerekse de pasif katilim
tim diinyada zaman igerisinde artmis ve artmaya devam etmektedir.

Medya

Sporun gelir getirici potansiyelini ger¢eklige doniistiiren temel unsur kitlesel ilgidir. Bu kitlesel ilginin
artarak devam etmesi, medya i¢in spor yayinciligini cazip hale getirmistir. Dolayisiyla yayinci
kuruluslar spor miisabakalarinin yayin haklarini almak i¢in amansiz bir miicadele igindedir.
Tesislesme

Spor tesisleri Eski Yunandan giiniimiize kadar bir¢ok toplum i¢in bir kalite isareti olarak goriilmiistiir.
Spor tarihi igerisinde spor tesisleri gerek maliyetleri, gerek organizasyon yapilar1 gerekse de istihdam
olanaklar1 noktasinda ele alindiginda spor endiistrisi icerisinde gelisimi etkileyen dnemli faktorlerden
biri olarak ifade edilebilir. Sporda tesislesme diinyanin her yerinde 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Serbest Zaman

1960’11 yillardan baglayarak hiikiimetler ¢aligan bireylerin isgiiciinii azaltici bir takim diizenlemeler
yapmaya baslamistir. Bunun yaninda gerek teknolojik gerek sosyal gerekse de ekonomik degisimler
bireylerin serbest zamanlarinda bir artigin olugmasina neden olmustur. Spor ve spor benzeri etkinlikler
bireylerin serbest zamanlarindaki en 6nemli ugras alanlarindan biridir.

Spor Mal ve Hizmetlerinin Cesitlenmesi

Spor endiistrisi i¢erisinde mal ve hizmetler spor tarihinin her doneminde ¢esitlenerek ve artarak spor
pazari igerisinde yer almistir. Ozellikle dijitallesme ve teknoloji yeni ve farkl1 birgok spor iiriiniiniin
spor pazari i¢erisine girmesini saglamistir.

Ticarilesme ve Pazarlama

Sporun bir meta olarak ticarilesmesi, onu kiiresel bir olgu haline getirmistir. Kiiresellesme de sporu
daha ticari hale doniistiirmiistiir.

Profesyonel Hizmetler

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren spor reklamciligi, spor hukuku, spor finansmani, spor
pazarlamasi ve spor menajerligi gibi ¢esitli alanlarda profesyonel hizmetler sunan isletmeler spor
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endiistrisi i¢erisinde kendisine yer bulmaya baglamistir. Bu isletmelerin sundugu hizmetlerin yarattigi
ekonomik biiyiikliik devasa noktalara ulagsmistir.

Egitim

Sporun bir endiistri hdline doniismesi bir¢ok ig kolunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu is kollar
icin nitelikli igglicli yetigmek amaciyla tiim diinyada, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde ve
Avrupa’da spor yonetimi, spor yoneticiligi ve spor pazarlamasi gibi boliimlerin yiiksekogretim
kurumlarinda a¢ildigin1 gérmekteyiz.

Sponsorluk

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri i¢inde en biiyiik paydaya sahip sponsorluk bi¢imi olarak ele
aliabilir. Bunun nedeni sporun ¢ekim giicii ve genis Kkitleleri etkiyebilme 6zelligidir. Spor ve spor
unsurlari ile iligkilendirebilecegimiz spor sponsorlugunun ekonomik biiyiikliigii devasa boyutlara
ulasmistir.

Dijitallesme

Teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi sporda da dnemli etkilere sahiptir. Yeni nesil teknolojiler
spor endiistrisi i¢erisindeki tiim parcgalarin dijitallesmesi i¢in firsatlar sunmaktadir. Akilli teknolojiler,
giyilebilir teknolojiler ve akilli spor ekipmanlar1 spor pazari igerisinde yeni spor {iriinlerinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.

Spor Bahsi

Bir etkinligin iizerine bahis oynama insanligin en eski faaliyetlerinden biridir. Modern spor bahsinin
ekonomik biiyiikliigliniin artmaya baslamasi ile beraber yasal ve yasa dis1 olmak tizere iki tip bahis
ortam1 olusmustur. En genel hali ile spor etkinliklerinin sonucuna yonelik bir miktar para ile
gerceklestirilen tahminler olarak tanimlanan spor bahsinin yarattig1 yillik piyasa hacminin toplam 1
trilyon ABD dolar1 oldugu tahmin edilmektedir.

SPOR ENDUSTRISININ BOYUTLARI

Spor endiistrisi igerisinde birbirleri ile siki iligkili is kollar1 bulunmakla beraber, birbirinden tamamen
farkli ve uzak is kollar1 da bulunmaktadir. Spor endiistrisi; sportif performans, sportif iiretim ve sportif
tutundurma olarak ii¢ parcaya ayrilabilir.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Sporda Pazarlama Yénetimi
UNITE NO 2

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

SPOR ORGANIZASYONLARINDA ViZYON VE MiSYON

Spor pazarlamasinda pazarlama yonetimi, bir spor organizasyonunun amaglarini gerceklestirmek i¢in
pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi siirecidir.
Dolayistyla pazarlama yonetimi temelde iki parcadan olusmaktadir. Bu pargalarin birincisi, bir
planlamanin yapilmasi ve stratejilerin gelistirilmesidir. Ikinci parca ise birinci parganin rehberliginde
faaliyetlerin uygulanmasi ve kontrol edilmesidir. Spor organizasyonlarinin yonetimi stratejik bir
stirectir. Strateji, bir spor organizasyonunun farkli islevlerini biitiinlestiren ve onlar1 ayn1 yone
yonlendiren bir mantik saglar. Strateji olusturma, bir gelecek planinin olusturuldugu ve ardindan
harekete gecildigi bilingli bir siire¢ olarak diisiiniilebilir. Tyi bir strateji, tehditleri etkisiz hale
getirmeye c¢aligir. Ayrica iyi bir strateji, firsatlar1 degerlendirirken gii¢lii yonlerden faydalanir ve
zayifliklardan kag¢inir ya da bunlar: giderir. Herhangi bir spor organizasyonunda (kamu, 6zel ya da
goniillii) organizasyonun ve i¢indeki kisilerin yonetimi ve gelecekteki gelisimi i¢in bir strateji
olusturmaya ihtiyag¢ vardir. Pek ¢ok durumda, stratejik yonelim eksikligi bir spor organizasyonunun
¢Okiisiine neden olabilir. Bir spor organizasyonunda stratejik yonetim, organizasyonun misyonu ve
vizyonu lizerine konumlandirilmalidir.

Vizyon, organizasyonun ydnelecegi uzun dénemli bir yol haritas1 olarak diisiiniilebilir. Ingilizce gérme
kuvveti, gorme, Onsezi, hayal, imgelem, ileriyi gérme ve 6ngorii anlamlarina gelen vizyon kavramu,
yoOnetim literatiiriinde yogun olarak kullanilmaktadir. En basit ifadesiyle vizyon, bir organizasyonun
ulagmak istedigi nokta olarak ifade edilebilir. Bir organizasyonun yoniinii belirlemede hayati 6neme
sahip olan vizyon, arzulanan gelecegi tanimlamaktadir. Vizyon gelecek i¢in tahminler yapmak degil,
kararlar almaktir. Bu sebepten dolay1 vizyon, mevcut gergekler ile gelecekte beklenen kosullar
birlestirilerek organizasyon i¢in arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaktir. Dolayisiyla vizyon;
organizasyonun gelecekte nasil goriinecegini tasvir eder, stratejilerin planlanmasi ve yiiriitiilmesi i¢in
tanimlanmis bir yon belirler. Diger taraftan misyon, spor organizasyonunun su anki durumu ile ilgili
yazili ifadedir. Bir spor organizasyonun misyonu, en basit ifadesi ile organizasyonun hedefidir. Bagka
bir deyisle misyon, spor organizasyonunun var olma sebebidir. Kelime anlami olarak ele alindiginda
misyon, bir kisi ya da toplulugun {istlendigi 6zel gérev demektir. Dolayisiyla misyon, bir spor
organizasyonunun benzer organizasyonlardan ayirt edilmesini saglayacak uzun dénemli gorev ya da
amagc olarak ele alinabilir. Misyon, spor organizasyonunun ni¢in var oldugunu ve ne yapmak istedigini
gostermektedir.

DURUM ANALIZI

Sporda pazarlama yonetimi kararlarinin baslangic noktasi, analiz yapmak olarak ifade edilebilir.
Baslangi¢ noktasi i¢in ¢esitli analizler igerisinde belki de bir spor organizasyonu i¢in en énemli olan
analiz, durum analizidir. Durum analizi; bir spor organizasyonunun ge¢miste nerede oldugu, su anda
nerede yer aldig1 ve gelecekte nerede yer almak istedigi ile ilgili analizi kapsamaktadir. Durum
analizinde fiziki, beseri ve finansal kaynak ve imkanlar degerlendirilir. Durum analizi ile “Simdi
neredeyiz?” sorusu gercekei, agik ve net bir bi¢imde cevaplanmaya ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla durum
analizi veriye dayali ve kapsamli bigimde ele alinmalidir. Durum analizinde fiziksel, politik-hukuki,
demografik, ekonomik ve isbirligi olmak iizere bazi ¢evreler degerlendirilmektedir. Bir ¢evrenin
cografik olarak yeri, bolgenin iklimi, hava durumu ve fiziksel yonleri gibi unsurlar fiziksel ¢evreyi
kapsar. Faaliyette bulunulan iilkede, merkezi ve yerel yonetsel sistemin ve bunlara bagh kuruluslarin
siyasi otoritesini sagladig1 ve kullandig1 ortam politik ve hukuki ¢evreyi olusturur. Niifusun bitylikligi,
yasi, cinsiyeti, etnik 6zellikleri gibi unsurlar demografik ¢evreyi olusturan degiskenlerdir. Isletmelerin
var olduklari, varliklarini siirdiirdiikleri, toplumun ihtiyaglarini kargilayacak mal ve hizmetlerin
tretildigi, tiiketildigi ve boliislildiigli ortam ekonomik gevreyi olusturur. Spor organizasyonu ile isbirligi
yapan ve iliskide bulunan diger organizasyonlar ve kisiler ise igbirligi ¢evresini olusturur.

SWOT ANALIZI

Daha dnce ifade edildigi gibi spor organizasyonlarinin ydnetimi stratejik bir siirectir. Bu siireg
igerisinde pazarlama kararlar1 alinirken bazi stratejik analiz teknikleri vasitasiyla elde edilen
verilerden yararlanilir. SWOT analizi, bu stratejik analiz tekniklerinden birisidir. SWOT analizi, ele
alinan bir konunun gii¢clii ve zayif yonlerini, karsilagilacak firsat ve tehditleri belirlemek i¢in
kullanilan stratejik bir tekniktir. Spor pazarlamasi yoneticilerinin karsilastig: giiclii yonler, zayif
yonler, firsatlar ve tehditler organizasyonlar arasinda farklilik géstermektedir. Bununla birlikte, dis
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kuvvetler ve i¢ 6zellikler hakkindaki bilgiler dikkatlice toplanirsa, SWOT analizi spor pazarlamasi
yoneticilerinin karar alma siireglerinde katki saglayabilir.

PAZAR BOLUMLEME

Spor pazari, ¢esitli miisteri tiplerini i¢inde barindirmaktadir. Bu yiizden spor pazarlamasi yoneticisi
hangi miisteri tiplerini ya da bir bagka ifade ile gruplarint hedefledigine karar vermelidir. Bunun i¢in
oncelikle pazari boliimlere ayirmali ve bu boliimlerden bir ya da birden fazlasini hedef pazar olarak
secmelidir. Pazar boliimleme ya da bir baska ifade ile segmentasyon; homojen olmayan pazarlari, daha
homojen olan kii¢iik gruplara ayirmak olarak tanimlanabilir. Ancak pazar boliimlemesi hangi kritere
gore yapilirsa yapilsin tam homojen bir pazar olusmaz. Bu yilizden pazar olusturan tiiketicilerin
ozellikleri iyi bilinmeli ve bu 6zelliklere yonelik pazarlama faaliyetleri planlanmalidir. Dolayisiyla
tiikketicilerin satin alma sikliklar1 ve ihtiyaglardaki farkliliklarin belirlenmesi spor pazarlamasi
yonetiminde hayati dneme sahip bir konudur. Spor pazarlamasinda hedef pazar boliimiinii belirlemek,
aciklamak ve gerekcelendirmek i¢in dnceki pazar arastirma raporlari ve verileri kullanilabilir.
Boliimleme; spor pazarlamasi yoneticisinin hedef pazar(lar)in ihtiyaglarina hizmet etmek i¢in iiriin
faydalari tasarlamasina, fiyatlari belirlemesine, tutundurma ve dagitim stratejileri gelistirmesine
olanak taniyan bir pazarlama karmasi olusturmasina yardimci olmaktadir. Bu, tiim miisteriler i¢in tek
bir iirilin stili ya da tasarimi, tek bir fiyat, tek bir tutundurma programi ve tek bir dagitim stratejisine
sahip olmak yerine, her bir boliim icin ayr1 pazarlama karmasina ya da belirli bir bdliim icin bir
pazarlama karmasina sahip olunmasi anlamina gelmektedir. Spor pazarlamasinda genellikle ii¢ temel
pazarlama segmentasyon stratejisi vardir. Farklilagtirilmamis boliimlemede, tiiketicilerin tamamina ya
da ¢oguna odaklanilir ve pazar i¢inde boliimleme goz ardi edilir. Tekli boliimlemede, tek bir
pazarlama karmasiyla tek bir hedef pazara odaklanilir. Coklu boliimlemede ise birkag farkli hedef
pazara odaklanilir ve ulagsmak istenilen béliimlerin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilir.
SPOR PAZARLAMASI KARMA ELEMANLARI STRATEJILERI

Spor pazarlamasinda pazarlama karma elemanlarina iligskin olusturulacak stratejiler ve bu stratejilere
bagli olarak alinacak kararlar ¢ok 6nemlidir. Spor pazarlamasi yoneticisi pazarlama amaglarini
gerceklestirmek i¢in pazarlama karma elemanlarinin biitiinlesik olarak kullanmali ve hem biitiinciil
olarak hem de her bir elemana 6zgii stratejiler gelistirmelidir.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Sporda Tiiketici Davramsi
UNITE NO 3

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

TUKETIM VE SPOR TUKETIMI KAVRAMI

Tiiketim, bireyin yasami igerisinde gerceklestirdigi en temel eylemlerden biridir. Tiiketim, en genel
hali ile bireylerin maddi, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarin1 karsilamak, isteklerini yerine getirmek amaci
ile bir iirlinii edinmesi-satin almasi, kullanmasi, elden ¢ikarmasi ya da yok etmesi ile ortaya ¢ikan
degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ve biyolojik olarak insan yagaminin bir parcasi haline
gelen tiiketim kavrami, gerek psikolojik gerekse de maddi olarak bir¢ok farkli unsuru barindirmaktadir.
Tiiketici davraniglari ilk donemlerde yalnizca satin alma sirasinda tiiketiciler ile {ireticiler arasindaki
etkilesimi ifade ederken; gelisen pazarlama anlayislari ile birlikte devam eden-siireklilik gosteren bir
siire¢ olarak ele alinmaya ve bu anlayis ile yonetilmeye baslanmistir. Farkli bir ifade ile tiiketici
davraniglarinin bir mal ya da hizmetin parasinin 6denmesi ile ortaya ¢ikan bir davranis ile sinirli
olmadig1 gercegi kabul edilmistir. Bu ve benzeri durumlar tiikketim kavramina yonelik farkli teorilerin
ve yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sporda tiikketim kavrami; bireylerin sporu nasil
deneyimledigi, takipgilerinin sporu giinliikk yasamlarinda ve tiiketim aligkanliklarinda nasil
konumlandirdigina dair detayli unsurlar1 barindirmaktadir. Bu noktada bireylerin spor tiiketimleri
kapsaminda var olan ya da potansiyel tercihleri ile birlikte spor tiiketimine katilimlari siiresince
sergiledikleri davraniglari ya da egilimlerin belirlenebilmesi de sporda tiiketici davraniglart agisindan
onemlidir. Spor ve spor tiiketimi, bir¢ok insanin hayatinda olduk¢a 6nemli bir konumda yer alirken;
bazi insanlar i¢in 6nemli olmayabilir. Ne var ki giiniimiizde hemen her birey dogrudan ya da dolayli
olarak spor tiiketimi ger¢eklestirmekte ve spor tiikketicisi konumuna gelmektedir. Bu noktada aktif ya da
iist diizey spor yasantisi i¢erisinde satin alinan spora iliskin her bir mal ya da hizmet spor tiiketimi
igerisinde degerlendirilirken; aktif ya da st diizey spor ilgilenimi olmayan bireyler de bir spor
miisabakasini yerinde ya da televizyondan izleyerek, bir spor ayakkabis1 giyerek spor tiiketicisi
olabilmektedir.

TUKETIM TURLERI

Tiiketim tiirleri bircok farkli disiplin tarafindan incelenmekte ve bireylerin tiikketim kaliplarina yonelik
farkli ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Bireylerin tiilketim davraniglarint anlamlandirma ¢abalarinin birer
iirlinii olan bu calismalar gegmisten gliniimiize gelinceye kadar gecen siireg icerisinde giincel olarak ele
alinmistir. Hizla degisen ve gelisen ¢evre sartlari ile birlikte tiiketicilerin de istek ve ihtiyaglarinin
farklilastig1, bununla beraber karmasik bir yapiya sahip olan insan yasaminin ve tiiketim yapilarinin bu
degisimin i¢erisinde demografik, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel olarak etkilendigi ifade edilebilir.
Tiiketicilere yonelik bir devrim niteliginde ifade edilen bazi degisimler, tiiketim tiirleri arasindaki
sinirlarin giderek daha belirsiz bir hale gelmesine yol agmasina ragmen bugiine kadar gergeklestirilmis
siniflandirma c¢alismalarinda temel olarak “basit tiiketim” ve “karmasik tiiketim” tiirleri {izerinde
durulmaktadir. Bu temel tiiketim tiirleri kendi igerisinde de farkl: tiiketim tiplerini igermektedir.
SPORDA TUKETiCi DAVRANISLARI

Bilgi teknolojileri ve yeni medya teknolojilerinde yasanan degisimler ile birlikte kitle iletisim
araclarinin dijitallesmesi, tiiketici davranislarinin da ayni1 dogrultuda degismesine neden olmustur.
Ozellikle online aligveris imkanlari, internet reklamlari, gesitli dijital igerikli spor yayinlari, spor
programlarinda dijital reklamlarin kullanilmas1 ve benzeri yeni teknolojiler s6z konusu degisimlere
ornek olarak gosterilebilir. Tiiketici davraniglari; tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin karsilanmasi
beklentisinde olduklari mal ve hizmetlerin aranmasinda, satin alinmasinda, kullanilmasinda
degerlendirilmesinde ve ayni1 zamanda elden ¢ikarilmasinda sergilenen zihinsel, duygusal ve fiziksel
aktiviteleri ifade etmektedir. Tiiketici davraniglarini iliskin ¢alismalarin temeli, tiiketicilerin sahip
olduklar1 para, zaman, enerji ve benzeri unsurlari nasil kullandiklar: ya da harcadiklarina yonelik
aldiklar1 ya da aldiklar1 kararlar ile bu kararlara iliskin tiim siirecleri kapsamaktadir. Sporda tiiketici
davraniglari en genel hali ile, sporla dogrudan ya da dolayl iliskisi olan mal ya da hizmetlere yonelik
gergeklesen tiikketim davranislari olarak tanimlanabilir. Sporda tiiketici davraniglar: kapsaminda spor
tiikketicilerinin spor ile dogrudan ya da dolayli olarak iligkili oldugu iirlinlere yonelik satin alma 6ncesi
siirecten baglayarak, satin alma-edinme ve satin alma sonrasi siireclerinin biitiiniinii nedenlerine bagh
olarak incelemektedir. Gegmisten giiniimiize gelinceye kadar yasanan degisimler ve gelismeler spor
tiikketicilerinin birbirinden farkli tutum ve davraniglar sergilemesine ve bu dogrultuda spor tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi siirecinin daha da karmagik bir hale gelmesine neden olmustur. Bu noktada
sozii edilen karmagik siireci daha anlasilabilir kilmak, ayni1 zamanda spor tiiketicilerinin istek-
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ihtiyaglarini belirleyebilmek ve karsilayabilmek adina spor tiikketim modelleri olusturulmustur. Spor
tiikketici davranisina iligkin tanim daha genis bir sekilde; bir spor {irliniin ya da hizmetin kullanimdan
Once, sirasinda ya da sonrasinda ortaya ¢ikan psikolojik ya fiziksel tepkiler seklinde ifade edilebilir.
Psikolojik tepkiler, algilar, duygular ve spor deneyimine iliskin degerlendirmeleri igerirken; fiziksel
tepkiler, spor deneyimine bagli uyarilma ve stresin fizyolojik reaksiyonlarini icermektedir. Spor
tiikketici davraniglarina yonelik aragtirmalarin kapsaminin daha iyi anlasilabilmesine olanak saglamak
i¢in bu arastirmalarda cevap aranan sorularin bilinmesi dnemlidir. Spor tiiketici davranislarina yonelik
gerceklestirilen ¢aligmalar spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilanmasi ile birlikte bireylere
fayda saglayan deneyimlerin arastirilmasi ve belirlenmesine yonelik siire¢leri kapsamaktadir. Bu
dogrultuda spor tiiketicilerinin zaman, para ve ¢aba gibi kaynaklar1 nasil harcadiklar1 gézlenmektedir.
Spora iligkin {iriinlerin somut ya da soyut olabilmesi nedeni ile spor tiiketicileri somut ya da soyut baz1
fiziksel ya da deneyimsel 6zelliklere sahip mal ve hizmetleri satin alabilir ve kullanabilir. Sporda
tikketici gruplari i¢in genel olarak; aktif spor tiiketicileri, pasif spor tiiketicileri, somut spor iirlinleri
tiikketicileri ve spor etkinlik tiiketicileri olmak {izere 4 farkli siniflama s6z konusudur. Aktif spor
tiiketicileri (spor katilimcilari): Aktif spor tiiketici grubu, aktif olarak spor ya da rekreasyon ile iligkili
spor faaliyetlerine katilan bireylerden olusmaktadir. A¢ik ya da kapali alanlarda gerceklestirilebilen
faaliyetlerden kapali alan faaliyetleri genellikle spor salonlari, fitness merkezleri, saglik kuliipleri
gibi alanlarda ger¢eklesirken; acik hava faaliyetleri stadyumlar, parklar, parkurlar, deniz kenarindaki
alanlar gibi ortamlarda ger¢eklesmektedir. Pasif spor tiiketicileri spor miisabakalari, spor
organizasyonlar1 ya da spor etkinliklerini izleyen, takip eden bireylerden olusmaktadir. Pasif spor
tiikketicileri ayn1 zamanda stadyum, salon, kort, pist miisabakalarini/yarismalarini canli olarak
izleyen/takip eden bireyler olarak da ifade edilebilir. Pasif spor tiiketicileri kapsaminda iizerinde
durulmasi gereken en 6nemli noktalardan biri, izleyiciler ile taraftarlar arasinda yapilmasi gereken
ayrimdir. Taraftar, bir spor kuliibiine (6rnegin; Biiyliksehir Belediye Erzurumspor) karst olumlu
duygulara (zayif ya da gii¢lii) sahip kisiler olarak ifade edilmektedir. Taraftarlar duygusal baglilik
duyduklar1 takimlarin maglarini izleyen, takip etmek igin ¢esitli medya araglarini (TV, radyo, internet
vb.) kullanan ve siklikla takimin {iriinleri satin alan bireyler olarak nitelendirilmeleri nedeni ile her
zaman Onemli spor tiiketicileri kapsaminda degerlendirilmektedir. Buna karsilik taraftar olmayan bir
spor izleyicisinin bir spor takimina kars1 duygusal bagi olmayabilir ve yalnizca miisabakalari
izlemekten zevk alabilir. Somut spor {iriin tiiketicileri; spor, egzersiz, rekreasyon ya da yasam tarzi
olarak spor ile ilgili her tiirlii ekipman ve malzemeleri satin alan tiiketicilerdir. Aktif ve pasif spor
tiikketicisi kavramini da igerisinde barindiran spor etkinlik tiiketicileri kapsaminda aktif spor etkinlik
tiikketicileri amator ya da profesyonel sporcular olabilecegi gibi, rekreasyonel amacli katilimcilar da
olabilmektedir. Ornegin olimpiyat oyunlaria sporcu olarak katilan bir birey, aktif spor etkinlik
tiiketicisi iken; miisabakalar1 izlemeye giden birey, pasif spor etkinlik tiiketicisi konumundadir.

3. Unite - Sporda Tiiketici Davranisi 6



DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Spor Pazarlamasinda Béliimleme ve Konumlandirma
UNITE NO 4

YAZAR Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

SPOR PAZARI VE TURLERI

En basit tanimlamasiyla pazar, belirli bir iiriinlin toplam talebidir. Daha genis bir tanimlama ile pazar;
iirlinlerin satiga sunuldugu, sahipliginin el degistirdigi, satici ile alicinin karsi karsiya geldigi ve
miibadelenin olustugu yer olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla arz ve talebin bulunmadigi1 yerde pazardan
s0z edilemez. Arz; iiretilen bir {iriiniin sunulmasi iken, talep bu iiriine yonelen istektir. Bu genel
tanimlamalara bagli olarak spor pazar1 hakkinda genel bir tanimlama yapmak istersek; spor pazari,
spor triinlerinin tiiketicisi/alicis1 ile saticilarin bir araya geldigi, satin almaya konu olan spor tiriiniiniin
sahipliginin degistigi, kisi ya da kuruluslarin olugturdugu cografi, fiziksel ya da soyut yapilardan olusan
bir sistemdir bi¢giminde ifade edilebilir. Pazarlama alanyazininda aracilar pazari, kurumlar pazari,
devlet pazar1 ve uluslararasi pazar olmak iizere islevsel agidan farkli pazar tiirlerinden bahsedilse de
spor pazarlamasi icerisinde tiiketici ve endiistriyel olmak {izere temelde iki tiir pazardan s6z edebiliriz.
Tiiketici pazari; nihai kullanim amaci ile satin almada bulunan tiiketicileri kapsar. Dolayisiyla tiiketici
pazari nihai kullanicilar pazari olarak da ifade edilir. Ayrica tiiketici pazar1 uygulamada B2C
(Business to Consumer: Isletmeden Tiiketiciye) olarak da tanimlanmaktadir. Endiistriyel pazar ise;
yeniden kullanmak ya da satmak amaci ile satin alinan mal ve hizmetlerin olusturdugu pazara
endiistriyel pazar denir. Bu pazarda satin alinan iiriiniin kullanim amaci nihai degildir. Endiistriyel
pazar uygulamada B2B (Business to Business: Isletmeden isletmeye) olarak da ifade edilmektedir
SPOR PAZARININ BOLUMLENDIRILMESI

Pazar boliimleme, faaliyet gosterilen pazari her yonii ile aragtirmak, analiz etmek ve elde edilen
bilgiler 15181nda pazari alt boliimlere ayirmaktir. Dolayisiyla bir pazari bir takim degiskenlere bagh
olarak benzer 6zellikler tasiyan, goreceli olarak homojen sayilabilecek tiiketici gruplarina ayirmak
pazar bolimlemenin temelini olusturmaktadir. Pazar bdliimlendirilirken bazi sorular sorulmali ve bu
sorularin cevaplarina bagl olarak pazar boliimlendirme yapmanin rasyonel, karli ve emek sarf etmeye
deger olup olmadig1 degerlendirilmelidir. Spor endiistrisi igerisinde birgok farkli pazar vardir ve bu
pazarlarda birbirinden farkli, hatta benzersiz istek ve beklentilere sahip tiiketiciler bulunur. Bununla
birlikte, baz1 isletmeler ve iireticiler bireysel bazli hizmet verirken, bazi isletmeler ve lireticiler daha
biiyiik sayida alic1 grubuna hizmet verir. Spor endiistrisinde pazar boliimleme; kitlesel, bolim, nis ve
mikro pazarlama olmak iizere dort farkli diizeyde yapilabilir. Kitlesel pazarlama; en diisiik maliyet ile
en biiylik potansiyel pazara ulagsma bakis agis1 ile olusturulur. Dolayisiyla biiyiik kitlelere {irtinlerin
pazarlanmasi hedeflenir. Ancak bu biiyiik kitlelerin birbirinden farkli olan istek ve ihtiyaglar1 géz ardi
edilir. Kisacas1 kitlesel pazarlama; bir iirlind, tiikketici ihtiyaglar1 gzetmeksizin, kategorize etmeden,
biiyiik miktarlarda sunma stratejisi olarak ele alinir. Boliim pazarlama; demografik, psikolojik,
cografik ve davranigsal gibi temel pazar boliimlendirme kriterlerini esas alarak béliimlere ayrilmis
tiikketici gruplarina yonelik pazarlama faaliyetlerini uygulama olarak ifade edilmektedir. Nis pazar, ¢ok
dar bir tiiketici grubunun istek ve gereksinmelerine gore boliimlenmis pazarlardir ve bu pazarlara
yonelik yapilan pazarlama uygulamalarina nig pazarlama denmektedir. Nis ve bdliim pazarlama ¢ogu
durumda birbirinden ayirt edilememektedir. Oysaki bir nis; bir pazar béliimiinden ¢ok daha kiigtiktiir.
Pazar boliimii genis bir pazar igerisinde alt bir boliimii tanimlarken, bir nis; pazar icerisinde ¢ok kiigiik
bir pargay1 temsil eder. Mikro pazarlama ise; kisiyi temel alan pazarlama uygulamalarini tanimlar,
yerel pazarlama ve bireysel pazarlama olmak tizere iki bigimde olusturulur.

HEDEF PAZAR SECIiMi

Spor pazarlama yoneticileri bir ya da birden fazla kritere gore pazar boliimleme yaptiktan sonra hedef
pazari secerler. Hedef pazar ya da pazarlarin secilmesi baz1 asamalardan meydana gelir. Hedef pazar
secimi siireci 6ncelikli olarak amaclarin belirlenmesi ile baslar. Amaglar; acik, net ve anlasilir
bi¢gimde tanimlanmalidir. Belirlenen hedef pazar amaglar1 tiim pazarlama uygulamalari i¢in oldugu
gibi genel amaglar ve pazarlama amaglarina uygun olmalidir. Genel amaglara ve pazarlama
amaglarina uygun olmayan hedef pazar amaglar1 gelecekte bir takim problemler yaratabilir. Toplanan
ve analiz edilen veriler vasitasiyla hedef pazara yonelik detayli inceleme yapildiktan sonra bdliimlerin
tanimlanmasi gerekir. Tanimlanan her boliim, gelecekte olusturulacak pazarlama uygulamalarina yon
verecektir. Hedef pazarin se¢iminin son asamasi hedef pazarin ve/ya da hedef pazarlarin
belirlenmesidir. {1k {ic asamada elde edilen bilgiler ve alinan kararlar hedef pazar se¢imine yén
verecektir. Hedef pazarin secimi bazi kriterlere bagl olarak degerlendirilmelidir. Bu kriterler;
Olgiilebilirlik, ulasilabilirlik, biiyiikliikk ve davranigsal degisim olarak ele alinabilir.
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PAZAR KONUMLANDIRMA

Spor pazarlama yoneticilerinin hedef pazar ya da pazarlari belirledikten sonra karar vermesi gereken
onemli konulardan biri bu pazarlarda hangi pozisyonun isgal edilecegi, yani konumlandirmanin nasil
yapilacagidir. Pazar konumlandirma; hedef pazarda yer alan tiiketicilerin zihninde belirgin, arzu edilir
ve rakiplerden farkli bir yer edinilmesidir. Bu baglamda spor pazarlamasinda konumlandirma, bir spor
iiriinlinlin ve direticisinin hedef pazardaki tiiketicilerin zihninde kapladig: yerdir. Bir spor iiriinii
pazardaki bagska bir iiriin gibi algilanirsa, o iirliniin pazarlamasi giiglesecektir. Dolayisiyla pazar
konumlandirma olduk¢a énemli bir konudur. Bagarili bir pazar konumlandirma hedef pazar igerisinde
irlinlin daha rekabetci hale gelmesini saglar. Basarili bir pazar konumlandirma ise “pazarlama karmas:
kompozisyonu” degiskenlerinin gelistirilmesinde yatmaktadir. Unutulmamalidir ki, konumlandirmanin
basaris1 hedef pazarin algilarina, spor {iriinii hakkinda ne diisiindiiklerine ya da hissettiklerine
dayanmaktadir.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi
UNITE ADI Spor Uriinii

UNITE NO 5

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

SPOR URUNU KAVRAMI

Spor endiistrisi igerisinde yer alan igsletmeler ya da kurumlar, spor pazarina gesitli {iriinler sunarak,
oncelikle spor tiiketicilerinin istek-ihtiyaglarinin karsilanmasi ile birlikte {liriinlerine iliskin farkindalik
ve fark yaratmak i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Spor {irlinii genel olarak; spor ayakkabisi, tenis raketi,
basketbol topu, forma ve benzeri fiziksel (somut), tutulabilen ve dokunulabilen bir mal olarak diisiiniilse
de ayn1 zamanda fikirler ve hizmetleri de kapsamaktadir. Bu dogrultuda spor pazarlamas1 kapsaminda
spor iriinii; fiziksel somut iirlin, hizmet, fikir ya da bunlarin tiimiiniin kombinasyonu olarak ifade
edilebilir. Spor {irlinii, spora aktif ve pasif katilim gdsteren tiim tiiketiciler ile birlikte sponsorlara fayda
saglamak iizere sekillendirilen {irlinlerin tamamidir.

SPOR URUN CESITLILiGi

Spor iirlinlerinin igerikleri ve tiiketimi diger tiiketici davranislarinda oldugu gibi spor tiiketici
davraniglarinda da farklilik géstermektedir. Spor endiistrisi igerisinde soyut spor iiriinleri-hizmetlerine;
medya tiiketimleri, spor etkinlikleri, spor miisabakalari, saglik kuliipleri 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Somut spor iiriinlerini ise perakende satis yapan spor magazalari ve spor malzeme
ireticileri olarak 6rneklendirmek miimkiindiir. Spor pazarlamasi ¢alismalarinin genelinde
pazarlanabilir mal ya da hizmetler olarak aktarilan spor iiriinii su sekilde siniflandirilabilir: Spor {iriinii
ayni anda iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Somut bir {iriinde oldugu gibi bir fabrikada iiretilerek bir
depoya ya da magazaya gonderilen iirlinlerin aksine spor etkinlikleri (miisabakalar/etkinlikler); bir
sahada, salonda, alanda ya da benzeri yerlerde iiretilmektedir. Spor hizmetleri soyuttur. Spor hizmetleri
bir¢ok soyut unsuru biinyesinde barindirmaktadir. Bu nedenle agik¢a tanimlanmasi ve iletilmesi
oldukea zordur. Spor iiriinii tahmin edilemez ve tutarsizdir. Spora iligkin genel iiriinlerin aksine sporda
miisabaka dncesi sonucun herhangi biri tarafindan kesin olarak bilinmesi s6z konusu degildir. Spor
iiriinii 6znel, soyut, deneyimsel nitelikli ve kisa siirelidir. Spor tiiketicileri bir spor ayakkabi ya da bir
spor ekipmani satin aldiklarinda bu iirlinlere ait bir deneyim sahibi olmaktadirlar. Ancak bu deneyimler
bir spor etkinligi ya da miisabakasina katilim deneyimleri ile karsilastirildiginda biraz soniik
kalmaktadir. Spor iirlinleri yogun olarak sosyal kolaylastirmaya yonelik unsurlar barindirir. Bireyler
spor tiiketimi siirecinde diger bireyler ile etkilesime girerek spora iliskin iiriinleri tilketmektedir. Bu
durum genel olarak arkadas, aile ya da diger izleyiciler ile birlikte gergeklestirilen aktiviteleri,
etkinlikleri, ma¢ yorumlarini, sohbetleri ve benzeri durumlar1 kapsamaktadir. Spor iiriinleri giiglii
duygular meydana getirebilir ve kisiseldir. Spor iiriinleri bireylerin tiikettigi diger iirlinlere gore daha
gliclii duygular uyandiracak nitelikler barindirmaktadir. Spor iirlinlerinde temel {iriin pazarlamacinin
kontrolii disindadir. Spor pazarlamacilari oyunun kalitesini, yarigsmacinin (atlet, tenis oyuncusu, motor
sporlari pilotu vb.) performansini ya da bir takimin kazanacagini ya da kaybedecegini dnceden
belirleyemez. Spor iiriinleri eszamanli olarak is birligi ve rekabet icermektedir. Spor iirlinleri diger
iirlinlerin aksine, birbirleri ile eszamanli olarak igbirligi igerisinde bulunmalidir. Spor {iriini
tiikketicileri kendilerini sahanin ya da endiistrinin uzmanlar1 olarak gérmektedirler. Sporda tiikketim ve
tiikketici davraniglarina yonelik yapilan aragtirmalara gore, diger birgok sektorden farkli olarak spor
tiikketicileri kendilerini uzman olarak gérmektedirler Spor iiriinlerinde ¢ekirdek iirliniin fiyat1 toplam
maliyetin ya da deneyimin kii¢iik bir kism1 olabilir. Spor etkinliklerine ya da miisabakalara katilmak,
toplam maliyetin yalnizca kii¢iik bir bolimii olabilmektedir

SPOR URUNUN YONETIMI VE PAZARLANMASI

Spor {iriiniin sahip oldugu benzersiz 6zellikler, spor pazarlamacilari i¢in spor iiriiniin yonetimi ve
pazarlanmasi konusunda {izerinde durulmasi gereken bazi 6zel noktalar meydana getirmektedir.
Potansiyel spor tiiketicileri ya da miisteriler ile iletisim kurmak, spor hizmetlerinin somut olmayan
niteliklere sahip olmasi nedeni ile zorlu bir siiregtir. Spor hizmetlerine iliskin fiyatlandirma siirecleri
genellikle karmagik siirecleri igermektedir. Spor liriinlerinin ve hizmetlerinin organizasyonunda goérevli
personelin tamami, spor lriinlerine yonelik tiiketicilerin genel deneyimlerini olumlu ya da olumsuz
etkileyebilen 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir. Personellerin yani1 sira diger tiiketiciler-
miigteriler ve katilimcilar da spor tiiketicilerinin deneyimlerini etkileyebilir. Tiiketicilerin hizmet
kalitesine yonelik algilarin1 dogrudan ya da dolayh olarak etkileyebilecek, ancak spor yoneticileri ve
spor pazarlamacilari tarafindan kontrol edilmesi genellikle oldukca zor olan bazi 6n goriilemeyen
faktorler soz konusudur. Spor hizmetlerinin olasi pazarlama zorluklarindan biri de tiiketicilerin
deneyimlerinden memnun olmama ihtimallerinde 6dedikleri ticretlerin iadesinin miimkiin olamayacak
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niteliklere sahip olmasidir.

TEMEL SPOR URUNU VE UNSURLARI

Oziinde deneyimi barindiran temel spor {iriinii ve uzantilar1 miisabaka sunumu ve etkinlik deneyimi
kapsaminda 6 farkli baslik altinda ele alinmaktadir. Etkinlik/miisabakalarin sunumu-temel (¢ekirdek)
iirlin; miisabaka sunumu, miisabakanin igerik ve ortamindan bagimsiz olarak spor tiirii (formu), sporcular
-antrendrler, ekipmanlar ve giyim, taraftar davraniglari, personel ve miisabakalarin gergeklestigi
yerlere iliskin nitelikleri barindirmaktadar.

Spor tiirii (kurallar ve teknikler): Bilindigi iizere her spor bransinin kendine has 6zellikleri vardir. Bu
ozellikler ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in de ilgili sporlar1 cazip ve ¢ekici hale getiren dzellikler olarak
ifade edilebilir.

Y1ldiz sporcular ve antrendrler: Oyuncular ve antrendrler, spor iiriinlerinin basarili bir sekilde
pazarlanmasini saglayan en kilit faktorlerden biridir. Giiniimiizde spor iiriinlerinin karmagik yapisi
icerisinde yildiz sporcular ve antrendrler spor iirliniinii farklilagtirarak daha pazarlanabilir bir héle
getirmektedir.

Taraftar davraniglari: Spor {iriiniini liretildigi yerde tiiketen, aktif spor tiiketicileri sinifinda yer alan
taraftarlar spor {liriiniin temelini olugturma noktasinda da oldukca 6nemli bir yere sahiptir.

Ekipmanlar ve giyim iiriinleri: Ekipmanlar ve giyim iriinleri, temel spor {iriinlerini tamamlayici
niteliklere sahiptir. Ornegin masa tenisi, tenis ya da squash sporlarindan birini yapacak bir bireyin
ekipman olarak her bransin kendine 6zgii raketine sahip olmasi beklenmektedir. Bunlarin yani sira her
spor bransi i¢in de 6zel giyim iiriinleri s6z konusudur

Miisabakalarin gergeklestigi yerler: Tiim spor dallarinda temel iiriiniin bir pargasi olarak saha ya da
tesisler bulunmaktadir. Spor miisabakalarinin gergeklestirildigi yerlerden anlasilmasi gereken;
stadyum, spor salonu, yaris pisti, tenis kortu, kayak pisti ve benzeri alanlardir

Personel ve siireg: Temel spor iiriiniiniin bir performans ya da etkinlik oldugu durumlarda basarili bir
pazarlama siirecinin temel dlgiitlerinden biri, {irlin slirecini yoneten personel ve bu personellerin
niteligidir. Personel ve siire¢ unsuru, hizmetlere yonelik genisletilmis pazarlama karma elemanlari
(lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel olanaklar, personel ve siire¢ yonetimi) i¢erisinde yer almakta
ve spor iriinleri i¢in olduk¢a 6nemli goriilmektedir.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Spor Pazarlamasinda Fiyat ve Fiyatlandirma
UNITE NO 6

YAZAR Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

FIYAT KAVRAMI

Spor pazarlamas1 kapsaminda fiyat, belirli bir spor {irliniiniin faydasini belirli bir para tutarina esitleyen
bir sayidir. Fiyat, spor tiiketicisinin belirli bir spor tiriiniine karsilik vermis oldugu toplam degerdir. Bir
diger tanima gore ise fiyatspor tiiketicisinin sahip oldugu ya da kullandig1 bir spor iirlinlinden fayda elde
etmek i¢in vazgectigi biitiin degerlerin toplamidir. Teorik olarak fiyat, pazarda alic1 ve saticilarin bir
araya gelmesi ve pazarlik yapmalari neticesinde olusur. Fiyat, 4 P olarak adlandirilan geleneksel
pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak degerlendirilebilir. Zira geleneksel
pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde sadece fiyat gelir yaratan bilesendir. Uriin, dagitim ve
tutundurma olarak diger ii¢ bilesen maliyet giderlerini temsil eder. Dolayisiyla spor endiistri i¢erisinde
yer alan ireticiler varliklarin1 devam ettirebilmek, kar elde edebilmek ve rekabet edebilmek gibi
bir¢ok nedenden dolay1 dogru fiyatlandirma yapmak zorundadir. Spor tiiketicisi herhangi bir spor
iirliniiniin fiyatin1 degerlendirirken ne satin alacagi, bu satin almay1 ne zaman, nereden ve nasil
yapacagina dair bir takim sorular sorar. Bu sorular spor iirliniiniin algilanan degeri ile iliskilidir.
Fiyatlandirmanin nasil tanimlandigina bakilmaksizin, deger; fiyatlandirmanin temel ilkesidir. Her ne
kadar spor iiriiniiniin degerini hesaplamak zor bir olgu olsa da deger kavramini agagidaki bicimde
formiile edebiliriz: Deger = Spor iiriiniinden algilanan yarar(lar) / Spor iiriiniiniin fiyati
FIYATLANDIRMA SURECI

Spor pazarinda fiyati belirleme isi pek ¢cok etkenden etkilenmesinden dolayisi karmasik bir islemdir ve
bir siire¢ igerisinde degerlendirilmelidir. Fiyatlandirmayi etkileyen etmenler; talep, rekabet durumu,
maliyet, kar hedefleri, yasal diizenlemeler, hatta doviz kurlarindaki dalgalanmalar gibi etmenler olarak
ele alinabilir. Fiyati etkileyen bir¢ok etmen olmasi, fiyatlandirma iginin siirekli gézden gecirilmesini
ve takip edilmesini zorunlu hale getirmektedir. Fiyatlandirma siireci fiyatlandirma amacinin
belirlenmesi ile baglar. Belirlenen amag; karlilik saglamak, yatirimin geri doniisiinii saglamak, pazar
payini arttirmak ya da prestij saglamak gibi ¢esitli bigimlerde ele alinabilir. Amag belirlendikten
sonra ikinci asama talebin belirlenmesidir. Talep; tiikketicinin satin alma giicii ile destekledigi istegi
olarak tanimlanabilir. Fiyatlandirma siirecinde {i¢lincii adim maliyet tahminidir. Maliyet, iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunurken meydana gelen
maliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Rakiplerin maliyetlerini, fiyatlarini1 ve tekliflerini analiz etmek
fiyatlandirma siirecinin bir sonraki adim1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor pazari igerisinde spor
iireticileri birbirleri ile rekabet halindedir. Dolayisiyla rakiplerin ayn1 ya da benzer liriinleri hangi fiyat
ile pazara sundugu ve hangi stratejileri uyguladig1 6nemlidir. Bunlarin bilinmesi benzer stratejilerin
uygulanmasi ya da farklilagma stratejilerinin ele alinmasi hakkinda verilecek kararlart etkileyecektir.
Fiyatlandirma siirecinde besinci adim ise fiyatlandirma stratejisinin belirlemesidir. Fiyatlandirma
siirecinde tiim adimlar yerine getirildikten sonra nihai fiyat karar1 verilerek fiyatlandirma siireci
tamamlanir.

FIYATLANDIRMA AMACLARI

Bir spor tiiketicisinin hafta sonlar1 gitmeyi planladigi bir yiizme kursuna iiye oldugunu ve ylizme
kursunda kullanmak i¢in bone ve gozliik almak i¢in aligverise ¢iktig1 diisiinelim. Bu tiiketicinin
zihninde aligverise ¢ikmadan 6nce bone ve gozliik ile ilgili referans fiyatlar vardir. Bu referans
fiyatlara yakin fiyatlar tiiketici i¢in ilgi ¢ekiciyken, referans fiyatin ¢cok altinda ya da ¢ok iizerindeki
fiyatlar ilgi ¢ekici bir 6zellik tasimaz. Bunun yaninda tiiketicinin {iriin ile ilgili deger algis1 da fiyat ile
ilgili bakis acisini etkileyecektir. Uriiniin fiyati, tiikketicinin o iiriin ile ilgili algiladig1 degerin iizerinde
ise fiyat gereginden yiiksek olacak ve satig yapmak miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla spor endiistrisi
igerisinde fiyatlandirma siireci lizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konudur. Fiyatlandirma siireci
olusturulurken fiyatlandirma amaci siirecin baglangic noktasi olarak kabul edilebilir. Spor endiistrisi
igerisinde yer alan ireticilerin amaglarini inceledigimizde karlilik, yagamin siirdiiriilmesi, rekabet
avantaji kazanilmasi ya da sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi gibi bir¢ok farkli amag¢ kargimiza
ctkmaktadir. Bu amaglara ulasabilmek, iiretilen spor iiriiniiniin bir deger yaratmasi ve bu degere karsilik
bir deger bigilmesi ile miimkiindiir.

FIYATLANDIRMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

I¢sel ve dissal olmak iizere fiyatlandirma kararlarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.
Organizasyon tarafindan kontrol edilen igsel faktorler, pazarlama hedeflerini, pazarlama karmas1
stratejisini, maliyetleri ve organizasyonel hususlari igerir. Fiyatlandirmayi etkileyen dis (ya da
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cevresel) faktorler organizasyonun kontrolii digindadir. Bunlar pazarin yapisi-talebi, rekabet ve diger
cevresel faktorleri igerir.

icsel Faktorler

Fiyat, tiiketiciler icin "baski noktasi" olarak adlandirilan pazarlama karmasi degiskenidir. Bir bagka
ifade ile fiyat, tiiketicinin bir spor iirlinii satin alma karari1 vermesini saglayabilir ya da bozabilir. Fiyat
kritik olsa da, bir spor iirliniiniin fiyati belirlenirken diger pazarlama karmasi degiskenleri dikkate
alinmalidir. Bu anlamda fiyatlandirma, iiriin, dagitim ve tutundurma planlamasi ile tutarli olmalidir.
Cilinkii pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in, tim pazarlama karmasi unsurlarinin birbiriyle uyumlu
calismas1 gerekir. Bunun yaninda ortaya ¢ikacak tiim maliyetler fiyatlandirmay: etkileyecektir. Ayrica
fiyatlandirma kararlarini etkileyen i¢sel faktorler igerisinde gelir, satis, rekabet ve sosyal endiseler
olmak {izere dort organizasyonel husus bulunur.

Dissal Faktorler

Fiyatlandirma kararini etkileyen icsel faktdrler spor pazarlamacisinin kontrolil altinda olduguna
inanilan faktorleri tanimlamaktadir. Kontrol edilemeyen ya da bir bagka ifade ile digsal faktorler de
fiyatlandirma kararlarinda 6nemli rol oynar. Spor pazarinin dogasi, talep ve tiiketici beklentileri digsal
faktorlerin merkezinde yer alir. Fiyatlandirmayi etkileyen kontrol edilemeyen faktorler arasinda
rekabet ve diger ¢cevresel konular da bulunur.

SPOR ETKINLIKLERINDE FIYATLANDIRMA

Bilet fiyatlar1 sadece spor branslarina degil, lilkeye gore de farklilik gosterebilir. Spor
organizasyonlarindaki pazarlama uzmanlari, genel anlamda, spor tiiketicilerinin ddeyebilecekleri fiyat
araliklarint belirlemek ve ayni zamanda mali agidan zayif kategoriler (6grenciler, igsizler vb.) i¢in
indirim ya da tavizler saglamak durumundadir. Spor etkinliklerinin fiyatlandirilmasinda indirimler
sayesinde spor organizasyonlari gesitli etkiler elde etmektedir. Indirimler sayesinde seyirciler oyunlara
katilmaya tesvik edilerek sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi saglanir. Bir¢ok seyirci i¢in spor deneyimi
aile ve arkadaglarla paylasilmasi gereken bir deneyimdir. Ek olarak, bu aileler ve arkadaslar spor
etkinliklerinin gelecekteki potansiyel ziyaretg¢ileridir. Tiim bunlarin disinda biiyiik spor etkinlikleri
(derbi miisabakalari, uluslararasi oyunlar, vs.) i¢in bilet fiyati, talebin esnekligi daha yiiksek oldugu
i¢in, ancak daha once bahsedilen indirimleri koruyarak daha yiiksek olmalidir.

6. Unite - Spor Pazarlamasinda Fiyat ve Fiyatlandirma 12



DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Spor Pazarlamasinda Dagitim
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

DAGITIM KAVRAMI

Cesitli nedenlerle iiretimin belirli merkezlerde toplanmasi sebebiyle iiretici ve tiiketici arasinda olusan
uzaklik, iirlinlerin iiretildikleri yerden tiikketim noktalarina ulastirilmasi geregini ortaya ¢ikarmistir.
Ayrica spor endiistrisinde oldugu gibi {iretimin y1ginsal nitelik kazanmasi ve pazarin geniglemesi ile
biiyiik pazara yonelme zorunlulugu dagitimi {izerinde dikkatli bigimde diisiiniilmesi gereken bir konu
haline getirmistir. Pazarlama literatiiriinii inceledigimizde dagitim kavramina iliskin farkl
tanimlamalarin yapildigini gérmekteyiz. En basit tanimlamasi ile dagitim, triinleri tiikketicilere
ulastirma siireci olarak tarif edilebilir. Bir baska ifade ile dagitim, Bir iiriiniin satis birimlerine
ulagmasindan tiiketici ve kullanicilarin eline gecinceye kadar yapilan islem ve faaliyetler biitiintidiir.
Uriin kavraminin sadece mal ve hizmetlerden degil, ayn1 zamanda kisi, yer ve fikir gibi birgok farkli
parcadan olustugunun kabul gérmesi ile birlikte dagitim kavraminin tanimlamasi da ¢esitlenmistir. Bu
anlamda dagitim; uygun iriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer ya da yerlerde alicilara ulagtirilmasi
ve teslimiyle ilgili isletme i¢i ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsar.

Dagitim; iiretim, tilketim ve kullanim arasinda fiziksel ve iletisimsel bir koprii gérevi goriir. Dagitim
tiiketiciye zaman, yer ve miilkiyet faydasi saglamaktadir. Uriiniin istenildigi zaman tiiketiciye
sunulmasi zaman faydasini, istenildigi yerde sunulmasi yer faydasini ve iiriiniin miilkiyetinin iireticiden
tilketiciye ge¢mesi ise miilkiyet faydasini tanimlamaktadir. Somut iiriinlerde miilkiyet tiiketiciye
gecerken, soyut iirlinlerde miilkiyet yerine deneyim, yarar, hos vakit gecirmek ve heyecan yasamak gibi
ozellikler tiiketiciye aktarilir. Tipik bir fiziksel obje ya da bir baska ifade ile mal, iiretilir ve daha
sonra tiiketicilere herhangi bir zamanda satin almalar1 i¢in sunulacagi bir yere taginir. Ancak bu bazi
spor lriinleri, 6zellikle spor etkinlikleri i¢in gegerli degildir. Cilinkii {iriiniin iiretildigi yer (stadyum,
salon, arena, pist, vs.) ayni zamanda {iriiniin tiiketildigi yerdir. Spor miisabakalari somut ve soyut
unsurlarin (spor tesisi, etkinligin kalitesi, etkinligin yarattig1 heyecan, oyuncular vb.) toplamidir. Bir
spor miisabakasi (maddi olmayan, soyut) katilimcilara bir dizi fayda sunar; dogas1 geregi ongoriilemez
ve ¢cogunlukla kendiliginden sergilenir. Bu etkinlik spor heyecani, spor deneyimi, miisabaka sonucu,
imaj (bir kuliip, sporcu ya da spor tesisi) ve spor markasi gibi unsurlardan olugur. Dolayisiyla bir spor
miisabakas1 atmosfer, eglence, fikir, mekan ve oyunun bilesenleri (oyuncular, organizatdrler, sponsorlar
tarafindan seyirciler i¢in yaratilan deneyim, vs.) gibi fiziksel iiriin 6zelliklerinin ¢cok 6tesinde
ozelliklere sahiptir.

DAGITIM KANALLARI

Spor pazarlamasinda dagitim; spor tiiketicilerinin bir spor uriiniine nasil ve nerede eristigi ile ilgilidir.
Bir spor isletmesi, liriiniini tiiketiciye ulagtirmak ya da bazi durumlarda tiiketiciyi tiriine ulastirmak
zorundadir. Buna dagitim denir. Bunu yapmanin birgok farkli yolu vardir. Spor endiistrisinde iireticiler
i¢in harika bir {irline, bu {iriin i¢in uygun fiyata sahip olmak eger dagitim kanallar1 olusturulmamas ise
pek bir anlam ifade etmeyecektir. Dolayisiyla dagitim, pazarlama karmasinin 6nemli bir par¢asidir.
Spor pazarlamasinda dagitim, bir {iriinii dagitmak i¢in herhangi bir yer ya da yontemi ifade eder.
Dolayisiyla spor pazarlamasinda dagitim, bir spor iiriiniinii {ireticiden ya da spor organizasyonundan
nihai tiiketiciye tagimak anlamina gelmektedir. Spor pazarlamasinda dagitim siireci i¢erisinde
dogrudan, dolayl1 ve ¢ok kanalli olmak lizere ii¢ tip dagitim s6z konusudur. Pazarlama kanali olarak da
adlandirilan dagitim sistemi, iriinleri lireticiden tiiketiciye ulastirmak i¢in kullanilan yontemleri ve
kanallari igerir. Araci, tiriinlerin iireticiden tiiketime gectigi kisi ya da kurulustur. Spor iirliniiniin somut
ya da soyut olmasi dagitim siirecinin yoniinii ve seklini etkilemektedir. Spor pazarinda somut tiriinler
fiziksel nesnelerdir. Cogu, bir fabrikada toplu miktarlarda iiretilir ve bir satin alma yerine perakendeci
ya da toptanci vasitasiyla dagitilirlar. Ornegin; kosu ayakkabilar1 fabrikada iiretilir ve genellikle
satilmak iizere bir perakendeciye verilerek spor pazarina ulastirilmaya caligilir.

DAGITIM SISTEMI

Dagitim planina dagitim sistemi adi verilmektedir. Dagitim sistemi, liriinlerin {ireticiden tiiketiciye
taginmasi i¢in gelistirilmis sistemdir. Bir¢cok farkli dagitim sistemi vardir. Ciinkii bir¢ok isletme tiiri,
birgok farkli tiirde iirlin ve farkli ihtiyaglari olan bir¢ok farkli tiiketici grubu vardir. Secgilen dagitim
sistemi; iiretici, aracilar, {iriin, isletme ve tiiketiciler i¢in etkili ve verimli olmalidir. Tiim bunlara ek
olarak, isletme dagitim sistemine karar verirken ¢evreye ciddi 6zen gostermelidir. Bu yiizden triinleri
tasimak i¢in en hizli ya da en ekonomik ydntemin otomatik olarak ¢evre dostu oldugu
diistiniilmemelidir. Bir spor pazarlama uzmaninin ya da spor yoneticisinin her zaman karsilasacagi bir
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soru etik konusudur: Isletme icin bir sey iyiyse, cevre igin sorun olur mu ve ilerlemek etik midir? Bir
dagitim sistemi dogrudan (basit) karmasiga dogru farkli bigimlerde olusabilir. Dogrudan dagitim
sistemi, yalnizca {ireticinin ve tiiketicinin dahil oldugu bir sistemdir. Dogrudan bir dagitim sisteminde
spor iiriinii, iireticiden dogrudan tiiketiciye gecer. Isin icinde higbir arac1 yoktur. Karmasik bir dagitim
sistemi ise spor iirlinliniin lireticiden tiiketiciye hareketinde bir ya da daha fazla aracinin dahil oldugu
bir sistemdir. Sistem igerisinde, iiriin iireticiden bir temsilciye, bir perakendeciye ve sonra tiiketiciye
tasinir. Baska bir agda, iiriin iireticiden dagiticiya, perakendeciye ve ardindan tiiketiciye taginir. Ugiincii
bir agda, iiriin bir toptanciya ve ardindan tiiketiciye taginir. Aracilarin dahil oldugu ¢ogu durumda
iirliniin nihai fiyati daha yiiksektir. Dolayisiyla, giiniimiizde “outlet magazas1” ya da “dogrudan fabrika”
magazasi olarak adlandirilan yapilar popiilerligini korumaktadir. Bu yapilarda higbir araci dahil
degildir, bu da spor iiriiniinii tasima maliyetini ¢ok diisiik tutar. Bunun sonucunda nihai tiiketici i¢in daha
diistik bir fiyat ve liretici i¢in artan bir kar marj1 ortaya ¢ikmaktadir. Aracilar dahil oldugunda, iiriiniin
nihai fiyat1 yiikselir. i1k bakista, bir dagitim sistemi se¢gme gérevi ¢ok zor gériinebilir ¢iinkii cok fazla
secenek vardir. Bununla birlikte, spor pazarlamacisi 6nce son se¢imi etkileyecek faktorleri dikkate
alirsa, bu, spor pazarlamacisinin karar verme siirecine rehberlik edecektir. Hatirlanmas1 gereken
o6nemli bir unsur, dagitim sisteminin tiiketici tarafindan yonlendirilmesi gerektigidir. Sonugta iiriinii
satin alacak olan tiiketicidir. Bu nedenle, iiriin tiiketiciye ne zaman, nerede ve nasil isterse 0yle
sunulmalidir.

SPOR PERAKENDECILIGI

Perakendecilik, satis1 perakende yapmak yani nihai tliketicilere iriinleri dogrudan satmak olarak ele
alinabilir. Spor mallari i¢in dagitim kanalinin en 6nemli ve kritik {iyelerinden biri spor
perakendecileridir. Spor perakendecileri, spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini géz oniinde bulundurarak {iriin
arzini diizenler. Kisacasi iiretici ya da toptanc1 tiiketici adina iirlinleri satin alip, bu {iriinleri tiiketiciye
ulastirirlar. Bu eylemi yaparken de en yiiksek kar marjini saglayacak iirtinleri segme egilimi s6z
konusudur. Perakendeciler genellikle toptancilardan biiylik miktarlarda iirlin satin alip, nihai tiiketiciye
az miktarda satis yaparlar. Bundan dolayi, pazarlama kanallar1 arasinda maliyeti en yiiksek olan
aracilar perakendecilerdir.

SPOR ETKINLIKLERINDE DAGITIM

Spor pazarlamasinda spor etkinliklerine aktif ve pasif katilim s6z konusudur. Aktif katilimda bir spor
tesisi spor iiriiniiniin spor tiiketicisi ile bulusmas1 noktasinda temel unsur olarak ¢alisir. Ozellikle
dijitallesme ile beraber ortaya e-spor gibi yeni spor alanlar1 ¢ikmistir. Bu alanlarda aktif katilim i¢in
bilgisayar, web sitesi, oyun konsolu gibi dijital 6geler aract olarak is goriir. Spor etkinliklerine pasif
katilim konusunda spor tesisinin yaninda, medya da bir dagitim araci olarak ortaya ¢ikar. Ayrica spor
tesisinde meydana gelecek pasif katilim i¢in bilet dagitim sistemi de devreye girer.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Spor Pazarlamasinda Tutundurma
UNITE NO 8

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

TUTUNDURMA KAVRAMI

Spor pazarlamasi ydneticisi i¢in pazarlama basarisi birden fazla bilesenin dogru, etkili ve nitelikli
uygulanmasi ile miimkiindiir. Bu temel bilesenlerden biri, tutundurma faaliyetleri olarak ele alinabilir.
En basit ifadesi ile tutundurma; miisteriyi ikna etme amacina dayanan, planli, amaca ydnelik ve
esgidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigim siireci olarak ifade edilebilir. Geleneksel pazarlama
karmasi icerisinde tutundurmanin disindaki diger elemanlara (iirlin, fiyat, dagitim) yonelik kararlar
olusturup uygulandiginda, degistirilmeleri kisa donemli neredeyse imkansizdir. Giiniimiiziin rekabet
diinyasinda {iriin, fiyat ve dagitim dongiisiindeki her yenilik rakipler tarafindan rahatlikla ve ¢gabuklukla
rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu sebepten dolay1 tutundurma uygulamalari, 6zellikle
yaratici olan uygulamalar tiim pazarlama alanlarinda oldugu gibi spor pazarlamasinda da rekabetsel bir
iistiinliik saglamaktadir. Spor {irlinii iireticileri, ger¢ek/potansiyel tiiketicileri ve miisterileri ile bir iligki
gelistirmelidir. Dolayisiyla hedef pazardaki tiiketiciler ve miisteriler ile iletisim kurulmali, bu
iletisim icerisinde tiiketici ve miisteri spor {iriinii hakkinda bilgilendirilmeli ve olumlu yanit vermeye
ikna edilmelidir. Geleneksel olarak hedef kitle ile iliski ve iletisim kurulmasi amaciyla pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurma karma elemanlar1 kullanilmaktadir. Ancak giliniimiiziin modern
diinyasi igerisinde iletisim ¢abalarinin sadece tutundurma karma elemanlarina yonlendirilmesi yetersiz
kalmaktadir. Bu yiizden biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan bir strateji, pazarlama
diinyasi igerisinde yerini almistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina gore tutundurma
karmasi disindaki tiim unsurlar da iletisim misyonuna sahip olmali ve pazarlama unsurlarinin her biri
bir arada ve biitiinlesik olarak ¢alismalidir. Ornegin; bir futbol diinya kupasi biletinin yiiksek fiyati, bu
organizasyonun daha ucuz olan Spor Toto Siiper Lig’den daha kaliteli bir etkinlik oldugunu miisteriye
iletir. Bu yoniiyle bilet, bir iletisim araci olarak islev gérmektedir.

TUTUNDURMA KARMASI

Tutundurma faaliyetleri, pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyumlu bigimde planlanmasi ve
uygulanmasi gereken faaliyetlerdir. Spor pazarlamasinda geleneksel tutundurma karmasi elemanlarinin
yani sira sponsorluk, endorsement ve dijital pazarlama uygulamalari gibi faaliyetler de tutundurma
amaclarini gerceklestirmek i¢in kullanilir. Geleneksel tutundurma karmasi elemanlar1 asagidaki
bi¢cimde kavramsallastirilabilir: Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; herhangi bir
tirliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlagilacak
bigimde yapilan ve kigisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Televizyon reklamlari, dergi ve
gazete reklamlari, radyo spotlari, posterler, reklam panolari, web acilir pencereleri ve toplu tasima
araglarindaki reklamlar gibi birgok farkli reklam tiirii mevcuttur ve her giin bu reklamlara maruz
kaliriz. Tiim bu reklam 6rnekleri spor pazarlamasinda yogun olarak kullanilmaktadir. Bir spor
pazarlamasi yoneticisi reklam1 yayinlatmak icin baska birine (radyo istasyonu ya da dergi gibi) bir
O0deme yapar. Aracilar reklam verse de, bu reklamlar genellikle iiretici ya da iiriin temelli
bicimlendirilir. Reklam uygulamalarinda tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. Reklamciligin
avantajlarindan biri, ayn1 anda ¢ok sayida kisiye ulasabilmesidir. Bununla birlikte reklam, maliyetli
bir uygulama oldugundan dolay1 genellikle ¢ok az spor organizasyonu bu maliyeti karsilayabilmektedir.
Kisisel satis, bir tiiketici ile bir satis eleman1 arasindaki birebir iletisimi igerir. Kisisel satis; bir
tiikketiciyle telefonda konusmay1, yiiz yiize konusmayi, mobil bir cep telefonunda yazili mesajlasma
yoluyla ya da bir internet portali araciligiyla iletisimi igerebilir. Kisisel satisin amaci, tiiketicileri s6z
konusu marka ya da iiriin hakkinda bir bakis acisin1 kabul etmeye ikna etmek ve nihayetinde onlari
harekete gecmeye ve iirlinii denemeye ikna etmek i¢in iligskiler kurmaktir. Satig tutundurma, genellikle
satiglarda artigi tegvik etmek i¢in kullanilan kisa vadeli uygulamalardir. Kuponlar, 6rnek {iiriin, sergiler,
fuarlar, yarigsmalar, ¢ekilisler, satis noktalari, indirim ve para iadeleri gibi uygulamalar satig
tutundurma amaciyla kullanilmaktadir. Satis tutundurma genellikle diger tutundurma faaliyetlerine
faydali tamamlayicilar olarak ele alinir. Tipik olarak, satig tutundurma, tiiketicilere spor iirliniinii satin
almalari i¢in bir tegvik (ya da bonus) saglar. Bir spor organizasyonu, genel halka ya da bazen
toptancilara ve perakendecilere yonelik bir satig tutundurma hedefleyebilir. Halkla iligkiler, olumlu bir
“imaj” yaratmak i¢in uygulanir. Spor organizasyonlarinin medya, hiikiimet, belediyeler, yerel orgiitler
ve hatta taraftar dernekleri dahil olmak iizere toplumdaki farkli gruplarla iyi bir iliski i¢inde olmasi
cok onemlidir. Bu gruplarla iyi bir iliskiye sahip olmak icin spor organizasyonlarinin onlarla diizenli
olarak iletigsim kurmasi gerekir. Dolayisiyla halkla iliskiler; bir spor organizasyonunun baglanti
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kurdugu ya da kurabilecegi kimselerin ve gruplarin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu
devam ettirmek i¢in ytiriittiikleri iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilebilir. Spor pazarlamasi
igerisinde endorsement ve sponsorluk uygulamalari da tutundurma faaliyetleri igerisinde
degerlendirilir. Sponsorluk, bel—irli bir amacg(lar)a ulasmak —igin destekleyen yani— sponsor ve destek
verd—igi— arasinda yapilan ve karsilikli faydalar saglayan b—ir is anlagsmasi olarak ifade edilebilir.
Spor pazarlamasinda taninmis bir iinlii ya da sporcu, bir spor iiriiniiniin satilmasina yardimci olmak igin
iiniind kullandiginda bir onay olusur. Bu onaya “endorsement” denilmektedir. Endorsement; bir spor
iirliniiniin genellikle {inli bireyler tarafindan kullanilmasi, tanitilmasi ve/ya da reklaminin yapilmasi
olarak ifade edilmektedir. Unlii bir sporcu; bir reklamda bir iiriinii kullanirken gériinebilir, onu
onayladigini s0yleyebilir ve herkesin kullanmasini tavsiye edebilir.

TUTUNDURMA STRATEJILERI

Tutundurma uygulamalari planlanirken bu uygulamalarin hangi stratejilere gore hazirlanacagi bir diger
onemli konudur. Spor pazarlamasinda genellikle iki tip tutundurma stratejisi ele alinir. Bunlar, itme ve
cekme stratejileridir. itme stratejisinde satis, reklam ve diger calismalar dagitim kanali iiyelerine
yoneliktir. Uretici/pazarlama yoneticisi yogun olarak toptanci, perakendeci ya da diger kanal iiyelerine
yonelik calismalar uygular. Bu stratejide kanal liyeleri ile isbirligi onemlidir ve 6zellikle satis
elemanlarinin etkisi ¢ok fazladir. itme stratejisi, kanal aracilarinin spor iiriiniinii dagitim kanali
araciligiyla nihai tiiketiciye “itmesine” vurgu yaptigindan dolay1 bu sekilde adlandirilmistir. Cekme
stratejisinde ise iiretici/pazarlama ydneticisi kanalin son halkasini olusturan tiiketici ya da miisteriye
yonelik tutundurma faaliyetleri uygular. Kisacasi bir gekme stratejisinin hedef kitlesi, kanal aracilar
degil, nihai tiikketicidir. Son kullanici ya da bagka bir ifade ile nihai tiiketici, bir gekme stratejisi i¢in
istenen hedef oldugundan, tutundurma karmas kisisel satistan ziyade reklami vurgulama egilimindedir.
Spor pazarlamasi biiyiik 6l¢iide mallardan ¢ok hizmetleri tanitmaya tutundurmaya yoneliktir. Bu
sebepten dolay1 nihai tiiketiciyi hedefleyen ¢ekme stratejilerinin spor pazarlamasinda daha yaygin
olarak kullanildigini ifade edebiliriz.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi
UNITE ADI Spor Sponsorlugu
UNITE NO 9

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

SPOR SPONSORLUGU KAVRAMI
Pazarlamanin en 6nemli amaglarindan biri, hedef kitle ile iletisim kurmak ve hedef kitle {izerinde
olumlu izlenimler yaratmaktir. Bu amaglara ulasilabilmenin yollarindan biri, sponsorluk faaliyetleri
olarak ele alinabilir. En basit ifadesi ile sponsorluk, bir destekleyen (sponsor) ve bir desteklenen
(sponsor olunan) arasinda yapilan bir is anlagmasidir. Sponsorluk denince ilk akla gelen desteklenme
bi¢imlerinden biri, spor ve spor ile iliskili etkinliklerin desteklenmesidir. Bir etkinligi ticari
nedenlerle desteklemek, 19. yiizyilda ortaya ¢ikan daha yeni bir olgudur. 1861 yilinda bir ingiliz yemek
sirketi olan “Spires and Pond” sirketi Ingiliz kriket takimimin ilk Avustralya turuna sponsor olmustur.
Markalarin sporculara (1910’da Honus Wagner), spor kuliiplerine ya da spor etkinliklerine (1902
Wimbledon tenisi) sponsor olmaya baslamasi ancak 20. yiizyilin baglarinda olmustur. Bu dénemde spor
sponsorlugu, sporcular ve takimlarin yarigmalar sirasinda giyecekleri {icretsiz ekipman ve techizati
saglamak tizerinedir. Spor sponsorlugundaki en eski bagarilardan biri, Adi Dasler (Adidas’in yaraticisi)
tarafindan Jesse Owens’a 1936 Berlin Olimpiyatlari i¢in yapilan sponsorluktur. Owens’in olaganiistii
performansi (4 altin madalya kazanmasi) etkili iiriin yerlestirme ile sonuglanmis ve Adi Dassler’in
markasinin giivenilirligi pekismistir. 1960’11 yillara gelindiginde diinya iizerinde bir¢ok sirket spor
sponsorlugunu hedef kitleriyle iletisimi saglayacak bir ara¢ olarak ele almaya baglamigstir. Bunun
temel nedeni; bir sporcuyu, bir spor ekibini ya da bir spor olayini desteklemenin, kabul edilebilir bir
maliyet karsiliginda etkin bir pazarlama faaliyeti olarak goriilmeye baslanmasi olarak ifade edilebilir.
197011 yillar ile beraber diger endiistriyel sektorlerdeki sirketler, farkindalik ya da imaj ¢alismasi
nedenleriyle sponsorluk faaliyetleri yiiriitiir hale gelmistir. Spor sponsorlugundaki gergek biiylime 1980°
li yillar ile gerceklesmistir ve bu biiyiime giiniimiizde hala devam etmektedir. Ozellikle 1990’11 yillar
ile beraber, sirketlerin iletisim politikalarinda sponsorluk, stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
Sponsorluk, spor pazarlamasinda dnemli bir rol oynar. Spor ile dogrudan, dolayli ya da hig iliskisi
olmayan isletmeler sponsorluk faaliyetleriyle spor ile kendilerini iliskilendirmek istemektedir. Bu
sebepten dolayi bir spor etkinligi sirasinda ticari faaliyet gosteren bir¢ok sponsoru goriiriiz. Ticari
isletmeler, gerek olumlu bir imaja sahip olmak gerekse de farkindaliklarini arttirmak i¢in spor
Ogelerine (sporcu, takim, organizasyon vs.) sadakatleriyle taninmak ve kazananlarla kendilerini
iliskilendirilmek ister. Bunun yaninda sadece ticari isletmeler degil, ayn1 zamanda kamu kurumlari,
kar amaci glitmeyen organizasyonlar ya da sivil toplum kuruluslar1 da sponsorluk faaliyetleri
ylriitmektedirler. Spor sponsorlugu ¢ogunlukla bir isletmeyi ya da iiriinii spor organizasyonu ya da bir
yardim etkinligi gibi bir faaliyetle iligskilendirmek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sponsorluk en basit
ifadesiyle sponsorun kendisini bir etkinlik ile iligkilendirmesi, hedef kitlesi ile olumlu bir iligki
kurmak amaciyla bir etkinligi desteklemesi olarak ele alinabilir.
SPOR SPONSORLUGU YONETIMI
Potansiyel bir sponsor, sponsorluk faaliyetinin pazarlama iletisimindeki yerini belirlerken bir strateji
gelistirmek zorundadir. Bu strateji gelistirilirken asagidaki unsurlarin {izerinde durulmalidir:

* Sponsorluk faaliyeti ile ulasilacak genel amaglarin belirlenmesi,

* Belirlenmis amaglar1 basarmak i¢in diger pazarlama iletisim araglarindan nasil

yararlanilacaginin ortaya konulmasi,

* Sponsorluk faaliyetlerine iligkin biit¢e taslaginin hazirlanmasi,

* Sponsorluk kilavuzunun hazirlanmasi,

* Uzun doénemli bir sponsorluk planinin ana taslaginin hazirlanmasi.
Spor sponsorlugu, is diinyasindaki igletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinin biitiinlesik bir pargasi
héline gelmistir. Bu anlamda spor sponsorlugunun etkili olabilmesi i¢in diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden soyutlanmamasi gerekir. Sponsorluk bir iletisim faaliyeti olarak ele alinmalidir ve
sponsorluk iletisim modeli iizerine konumlandirilmalidir. Sponsorluk iletisim modeli, A-ERIC
modelidir. Model; ismini baglanti (association), teshir etme (exposure), iliski (relationships) ve
biitiinlesik iletisim (integrated communication) sdzciiklerinin Ingilizce bas harflerinden akmistir:

» Baglanti: Sponsorun hedef kitle ile iletisim kurmasi.

* Teshir etme: Sponsorun sponsorluk yaptig: faaliyet/aktivite sayesinde belli bir tanitim yapma

imkanina sahip olmasi.
« Iliski: Sponsorlugun sponsorun iliski kurmast igin bir firsat saglamasi.
* Biitiinlesik iletisim: Sponsorluk i¢erisinde kullanilan medyalarin birbiriyle uyumlu ve biitiinlesik
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olarak ele alinmasi.

SINSI PAZARLAMA
Sinsi pazarlama en basit tanimlamasi ile, bir etkinligin resmi sponsoru olmayan bir markanin bu
etkinlige bir takim pazarlama faaliyetleri ile sizmas1 ve kendisini bu etkinlik ile iliskilendirmesidir.
Yani bir markanin, bir etkinlik ile ger¢ekte bir iliskisi olmasa da, bu etkinlik ile iliskisi varmis algis1
yaratmasina sinsi pazarlama denmektedir. Pusu pazarlama, parazit pazarlama, asalak pazarlama ve
tuzak pazarlama olarak da tanimlanan sinsi pazarlamanin spor pazarlamasi icerisinde 6zellikle biiyiik
spor organizasyonlarinda bir¢ok 6rnegi ile karsilagilmaktadir. Ciinkii sinsi pazarlama biiyiik spor
etkinliklerinden yararlanmak i¢in kazangl bir yontemdir. Resmi sponsor olmak i¢in herhangi bir
finansal yatirima girilmeden resmi sponsorun elde ettigi faydalardan bazilar1 elde edilir. Spor
pazarlamasinda en fazla bilinen sinsi pazarlama 6rneklerinden biri, 1992 Barcelona Olimpiyatlarinda
gerceklesmistir. 1992 Barcelona Olimpiyatlarinda Reebok resmi sponsor iken; ABD basketbol
takiminin basin toplantisina Nike sponsorluk yapmigtir. Nike markasinin yiizii olan Michael Jordan,
altin madalyasin1 alirken Reebok logosunu Amerikan bayragi ile kapatmistir. Bazilarina gore bu
hareket bir milliyetg¢ilik gostergesi olsa da, bu hareket, Michael Jordan’in giydigi takim montunun
iizerindeki Reebok logosunu kapatma hamlesiydi. Zira oyuncunun sponsoru, Nike markasi idi.
SPOR SPONSORLUGU PAKETi HAZIRLAMA
Spor sponsorlugu paketi hazirlamak basit bir is degildir. Hedeflenen birim, hedeflenen birimin amaci
ve spor olay1; sponsorluk paketinin yapisini, goriiniislinii ve karakterini etkileyen ii¢ boyut olarak ele
alinabilir. Spor pazarlamas1 yoneticileri, gerek spor sponsorlugu paketi hazirlarken gerekse de sponsor
ile iliski gelistirirken dikkat etmelidirler.
Bir spor sponsorlugu paketi hazirlanirken asagidaki unsurlari icermesinin yararli olacagi
diisiiniilmektedir:

* Sponsorluga konu olacak spor olay1,

» Birincil tiiketicilerin karakteristigi,

* Spor olayinin imaji,

+ Katilimcilarin pazar biiyiikligi,

+ Izleyicilerin pazar biiyiikligii,

+ Televizyon izleyicilerinin pazar biiyiikligi.
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DERS ADI Spor Pazarlamasi

UNITE ADI Sporda Marka ve Markalasma
UNITE NO 10

YAZAR  Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

MARKA KAVRAMI

Giintimiizde spor ge¢mise oranla ¢ok daha karmasik ve dnemli bir role sahiptir. Bunun nedeni sporun
sadece pozitif bir enerji kaynagi olmasi ve daha saglikli bir yasama katkida bulunan giinliik bir yasam
bi¢imi hédline gelmesi degil, ayn1 zamanda bir tiir endiistri haline donilismesidir. Endiistri haline
doniigen spor pazari igerisinde iireticilerin diger iireticilerden farklilagmasini saglayan en 6nemli
stratejilerden biri markalasmak gibi gozitkmektedir. Giliniimiiziin spor ile iligkili liriin lireten iireticileri
spor pazarlamasi ve markalasmaya biiylik emek ve enerji harcamaktadir. Cagdas spor pazarlamasi,
hedef tiiketicilere ulagsmak ve “sadik” tiiketiciler yaratmak icin spor tiiketicileri ve diger paydaslarla
etkin bir iletisim ve iligski kurmak iizerine konumlanmaktadir. Markanin genellikle kalite ile es
anlamli oldugu ve giiven yarattigi ger¢egini géz oniinde bulundurursak, bu iliski i¢inde marka kimligi
ve imaj1 yaratmanin neden biiyiik 6nem tasidig1 kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Marka kavraminin
¢ok boyutlu, zengin ve karmasik i¢erigi tanimlanabilirligini zorlagtirmaktadir. Pazarlama ve iligkili
literatiirde marka ile ilgili pek ¢ok farkli tanimin yapildigini gérmekteyiz. Bu farklilig1 ortaya ¢ikaran
temel nedenlerden biri farkli bakis agilari ile tanimlama yapilmasidir. Isletme agisindan marka
kavramini tanimlamak istersek Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimlamasina bakmak fayda
saglayacaktir. Birlige gore marka; bir saticinin mal ya da hizmetini diger saticilardan farkli olarak
tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol ya da diger herhangi bir 6zelliktir. Bu tanimlama ¢ok fazla
iirlin odakli olmas1 ve markanin daha ¢ok fiziksel 6zelliklerini vurgulamasi nedeniyle
elestirilmektedir. Pazarlama bakis agis1 ile marka, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve
uygulanmasinda yon gosteren somut bir giictiir. Bu bakis agisina gore marka imaj1 pazar giiciinii temsil
etmektedir. Marka imaj1 hedef tiiketicinin markaya atfettigi deger lizerine konumlanir ve pazar paymin
artmasini miimkiin kilar. Bu yonii ile marka bir {iretici i¢in pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
uygulanmasi ve denetlenmesinde rehber niteligi tagimaktadir. Tiiketici perspektifinden marka kavrami
ele alindiginda ise pek ¢ok farkl nitelik bir araya getirilerek bir degerlendirme yapmak gerekir. Buna
gore markalama; insanlarin satin aldigi ve memnun kaldig1 “nitelikler toplulugu” nun ortaya konulma
bi¢imidir. Tiiketici merkezli bir yaklagim i¢erisinde marka degerlemesi, tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaglari, begeni ve egilimlerinin belirlenmesinin yani sira, bunlarin tatmin edilmesine yonelik
yapilan tiim girisimleri kapsar. Uriin bazinda ele aldigimizda markalar iiriine deger katan ilave bir
katki olarak diisiiniilebilir. Markalar sadece {iriinden ibaret degildir. Her iirliniin marka olmasi gerekmez
ama her markanin en az bir iiriine sahip olmasi gerekir. Bir marka sadece yiiksek bir farkindalik
diizeyine ya da hatirlanabilir bir isme ve logoya sahip olmak degildir. Bir marka bunlardan fazlasidir.
Marka, bir imaj tagiyan ve beklentiler yaratan gii¢lii bir uyaricidir. Bu anlamda Tablo 10.1. igerisinde
goriildigii gibi {irlin; sogukkanli, rasyonel, somut ve fonksiyonel iken, marka; duygusal, rasyonel
olmayan, soyut ve sembolik nitelik tasimaktadir. Bu anlamda marka, iiriinii saran ve onu 6zel kilan
deger ve duygusal yonleri de bulunan daha ¢ok soyut bir yapidir. Giinlimiizde anladigimiz markalarin
ortaya ¢ikmasi ile beraber markalara iligkin ilk yasal diizenlemeler de yapilmaya baslanmistir. 1876
yilinda bir bira markasi olan “Bass” ilk tescil edilen ticari marka olarak markalar tarihinde yerini
almistir. Marka kullaniminda gergek patlama ise II. Diinya Savasi sonrasi komiinizmin ¢okiisi,
iletisim teknolojilerindeki gelisim, internetin ortaya ¢ikmasi ve ulagim sistemlerinin gelismesi ile
meydana gelmistir. Markanin tanim1 ve gelisimi ile ilgili bu bilgilerden sonra marka ile iligkili
kavramlardan bahsetmek gerekir. Ciinkli marka ile iligkili kavramlar markalama siirecinin
anlasilmasina ve marka kavraminin ger¢ekte ne oldugunun ortaya konulmasinda fayda saglayacaktir.
Marka farkindaligy, tiiketicilerin belirli bir markanin ayirt edici niteliklerine ya da imajina ne dl¢iide
agina oldugu ile ilgilidir. Tiiketicilerin markay1 hatirlamasi ya da tanimasi iizerine konumlanan marka
farkindaligy, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerine kiyasla yer bulmasidir. Bir baska ifade ile
marka farkindaligi; bir iiriiniin tiikketicinin adiyla taninma derecesini tanimlayan bir pazarlama
terimidir. Marka ¢agrisimlar1 en basit ifadesi ile zihinde marka ile bagintili “sey” olarak
tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile ¢gagrisimlar, tiikketiciler iiriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile
birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Marka sadakati,
tiikketicilerin belirli bir {irlin ya da marka ile kurdugu pozitif iliski igerisinde olusur ve tiiketicinin
markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanir. Marka sadakati sergileyen tiiketiciler, rakiplerin
kendilerini cezbetme ¢abalarina ragmen sadik olduklar1 {irlinii tekrar satin almaya devam ederler.
Marka imaji, iirliniin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklarini ortaya
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cikaran bir siiregtir. Imaj, markanin tiiketiciler tarafindan algilanma bi¢imidir. Marka imaj,
miisterilerin bir marka hakkindaki mevcut goriisiidiir. Hedef miisterilerin zihninde benzersiz bir
ozellikler paketi” olarak tanimlanabilir. Marka kisiligi, bir marka adina atfedilen bir dizi insani
Ozelliktir. Marka kisiligi, tilketicinin marka ile iliskilendirdigi insani 6zellik ya da dzelliklerdir. Bu
kisilik, bir markanin fonksiyonel faydalarina ek olarak kazandig niteliksel bir katma degerdir. Marka
kimligi, tiiketicinin zihninde markay1 tanimlayan ve ayirt eden renk, tasarim ve logo gibi markanin
goriiniir unsurlaridir. Marka bir kimlik olsa da, ancak teshir edilir, iletilir ve taninirsa markadir. Bu
anlamda marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢gergevedir.
Marka kimligi, bir isletme tarafindan marka imaj1 olusturmak i¢in kullanilan bir dizi ara¢ ya da
unsurdur. Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili ¢esitli iligkilendirmelerinden ve onunla ilgili
anilarindan olusan algidir. Bir marka kimliginin {izerinde en ¢ok mutabik kalinan unsurlar genellikle
marka adi, slogan, renkler ve grafik stilleri, logo, bir ses ve bir ton, bir stil ve bir yazi tipi olarak ele
alinmaktadir. Marka denkligi kavrami markanin parasal degeri, markanin giicii ve marka tanimlamasi
olmak tizere ii¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Markanin parasal degeri markanin finansal bir
varlik olarak degerini agiklar. Markanin giicii markanin kendisine sadik tiiketicilerin varligini vurgular.
SPORDA MARKA GELISTIRME SURECI

Giiniimiiz spor diinyasinda profesyonel kuliipler, sporcular, spor organizasyonlari, spor yonetim organlari
hatta spor tesisleri marka olarak anilmak istemektedir. Diger pazarlardaki markalara benzer sekilde,
spor markalari da bagar1 ve karlilig1 siirdiirmek i¢in marka degerinin olusturulmasi ve genisletme
stratejilerinin uygulanmasi i¢in kapsamli marka ydnetimi programlarina ihtiya¢ duymaktadir. Sporda
marka, bir spor organizasyonunun ya da David Beckham 6rneginde oldugu gibi bireysel bir sporcunun
iirlinlerine rekabet giicii kazandiran ve diger rakip iirliinlerden farklilagsmasini saglayan bir isim, simge,
tasarim, sekil, sembol ya da bunlarin herhangi bir birlesimidir. Marka adi, marka isaretleri ve
alametifarika (ticari marka) iic onemli markalagma ogesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
isaretleri, bir markanin pargasi olan, sdylenemeyen ancak gozle goriilen unsurudur. Ornegin; “Nike” bir
marka adidir. Onaylama isaretine benzeyen “tik” sekli ise marka isaretidir. Alametifarika; bir ticaret
hukuku terimi olup; ticari bir mali diger benzerlerinden ayirmaya yarayan isaret, 6zellik anlamina
gelmektedir. Tescilli marka, ticari marka ya da amblem gibi isimler de bu anlamda kullanilabilir.
Marka ad1 ise; Nike Air Jordan, Pittsburgh Penguins ve Old Trafford Stadyumu gibi markanin
seslendirilebilen unsurunu ifade eder. Markalama siireci igerisinde dncelikle marka farkindaligi
olusturulmalidir. Marka bilinirligi, istenen hedef pazardaki tiiketicilerin marka adini tanimasini ve
hatirlamasini ifade eder. Marka imaj1 ancak farkindalik seviyeleri istenen hedeflere ulastiktan sonra
ele alinabilir. Sonugta tiiketiciler, spor pazarlamasi yoneticisinin yansitmaya ¢alistigi imaji
anlamadan 6nce {iriiniin farkinda olmalidir. Marka farkindalig1 olusturulduktan sonra pazarlama
caligmalar1 marka imajinin gelistirilmesine ve yonetilmesine doniisiir. Marka imaji, tiikketicilerin
markalarla ilgili inanglar1 olarak tanimlanir ve bu inanglar tutumlari sekillendirir. Marka imajz,
markanin “kisiligi” olarak da diisiiniilebilir. Bunun yaninda sadece spor iiriinii degil ayn1 zamanda spor
unsuru ile iligki kurarak kendi imajin1 gelistirmeye calisan isletmeler i¢cinde spor iiriiniiniin imaj1
onemlidir. Spor etkinliklerine sponsorluk yapan isletmeler, 6zellikle istenen imaj1 yansitan bir spor
unsuru (sporcu, takim ya da lig) ile iliski kurarak {iriinlerinin imajini giiglendirmek ya da siirdiirmekle
ilgilenirler. Ornegin; Mercedes-Benz, marka imajin1 giic, zarafet ve kontrol iizerine kurmak igin tenis
etkinliklerine sponsorluk yapmaktadir. Spor pazarlamasi yoneticileri, belirli bir marka hakkinda sahip
oldugumuz inanglari, bir dizi “imaj itici gli¢” ya da marka imajini etkileyen faktdrler araciligiyla
yonetmeye calisir. Bu faktorler arasinda {iriin 6zellikleri, iirlin performansi ya da kalitesi, fiyat, marka
ad1, miigteri hizmetleri, paketleme, reklam, tutundurma ve dagitim kanallar1 bulunur. Bu faktorlerin her
biri, genel marka imajinin olusturulmasina katkida bulunur. Olumlu bir marka imajin1
sekillendirdikten sonra, spor pazarlamasi yoneticileri nihayetinde yiiksek diizeyde marka denkligi
yaratmay1 umabilirler. Marka denkligi, markanin pazardaki bir iirline kattig1 degerdir. Ekonomik
ac¢idan, markali bir {iriin ile onun esdeger iiriinii arasindaki deger farki marka denkliginin 6ziinii
olusturur. Baz1 markalar jenerik marka konumuna gelirler. Bu durum marka i¢in bir takim avantajlar
saglar. Bir spor lriiniiniin yiiksek marka degerine sahip olduguna inanan tiiketicilerin markadan memnun
olma olasilig1 daha yiiksektir. Memnun tiiketicilerin sirayla, markaya sadik olacagi ve tekrar satin
alma davranisi gergeklestirecegi umulmaktadir.

MARKA KONUMLANDIRMA

Spor pazarlamasinda marka konumlandirma pazara sunulan markalarin imajlarini gelistirmek i¢in
uygulanan iletisim eylemlerini igermektedir. Daha once ifade edildigi gibi basarili bir marka
yaratmanin 6n kosulu markanin diger markalardan farklilasmasidir. Bu baglamda, marka
konumlandirmanin dncelikle tiiketicinin zihninde benzersiz ve 6zel bir yere yerlesmek i¢in yapildigi
ifade edilebilir. Konumlandirma, bir isletmenin miisterilerinin markasini rekabet¢i {liriinlere kiyasla
algilamasini, diisiinmesini ve hissetmesini isteme seklidir. Boyle bir bakis agisina gére marka
konumlandirmasi, miisterinin bireysel algilarina atifta bulundugu i¢in yiiksek diizeyde 6zneldir. Bir
markanin tiiketicilerin zihninde sahip olmak istedigi yer yonetilmesi gereken bir siirectir. Ozellikle
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rekabetin ve rakiplerin yogun oldugu bir pazarda tiiketici daha fazla secenege sahip oldugundan dolay1
tiriinler hakkinda daha fazla sorgulayicidir. Diger markalardan ayrismak ve tiiketicinin zihninde
farklilasmak marka konumlandirma ile miimkiin olacaktir.
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UNITE ADI Sporda Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Kalitesi
UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

HIZMET KAVRAMI

Spor iiriinli sadece spor mallarindan olugmaz. Spor iirlinii tanimlamasi yapilirken her ne kadar yerler,
fikirler ve insanlar gibi unsurlar da spor iiriiniiniin kavramsallagtirilmasinda kullanilsa da spor iiriinii
temelde spor mallar1 ve spor hizmetlerinden olusur. Spor pazarlamasi yoneticileri spor mallarinin nasil
iiretildigini bilmek zorunda degildir. Bu sorumluluk malin iiretildigi fabrikay1 isleten kisiye aittir.
Ancak hizmetlerde bu durum farklidir; ¢linkii miisteriler hizmet {iretim siirecinde yer almaktadir.
Dolayisiyla spor hizmetinin {iretilmesi ve sunulmasi bir plan dahilinde olmali ve spor pazarlama
yoOneticisi bu planin uygulanmasinin her agsamasini kontrol etmelidir. Hizmet kavrami en basit
ifadesiyle “bir eylem, bir icraat ve bir ¢aba” olarak tanimlanabilir. Hizmet; baskalar1 i¢in yapti§imiz
bir seydir (Ornegin, bir miisteri igin bir restoranda yemek yapmak) ya da bir tiyatro oyunu veya bir
futbol miisabakasi gibi bir performanstir. Kisacasi bir hizmet; bir tarafin digerine sundugu bir eylem ya
da performanstir. Performans gegicidir, genellikle soyuttur ve normalde iiretim faktorlerinden herhangi
birine sahip olmakla sonu¢lanmaz. Hizmet pazarlamasi, iliski ve degere dayali pazarlamadir. Kiiresel
ekonomide hizmetlerin artan 6nemi ile birlikte hizmet pazarlamasi incelenmesi gereken bir konu
haline gelmistir. Hizmetlerin benzersiz 6zellikleri, yani soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve
dayaniksizlik nedeniyle mallar ve hizmetler arasinda farkliliklar s6z konusudur. Hizmet pazarlamasi
teorisi, geleneksel pazarlama anlayigini temel alarak bir iiriin olarak hizmet sunumlarinin nasil
iretildigini, tiikketildigini ve pazarlandigini agiklamaya caligir. Pazarlama ve iliskili literatiir
incelendiginde hizmetin ne olduguna iliskin farkli tanimlamalarin yapildigini gérmekteyiz. Bu
tanimlamalardan bazilar1 asagidaki gibidir: “Bir tarafin digerine sundugu, esas olarak soyut ve
herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da performans”, “Bir faaliyetin temel
amaci ya da unsuru olarak tiiketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalar”, “Bir
taraftan digerine sunulan performans”, “Uretildigi anda aliciya deger aktaran soyut bir iiriin.”

SPOR HIZMETI VE OZELLIKLERI

Spor iiriinili sadece spor mallarindan olugmaz. Spor iirlinii tanimlamasi1 yapilirken her ne kadar yerler,
fikirler ve insanlar gibi unsurlar da spor iiriiniiniin kavramsallagtirilmasinda kullanilsa da spor iiriinii
temel de spor mallar1 ve spor hizmetlerinden olusur. Stratejik spor pazarlama siirecini planlamak ve
uygulamak i¢in spor iirlinii tiiriindeki farkliliklar1 anlamak 6nemlidir. Bir spor miisabakasini yerinde
(Ornegin, stadyum, salon, arena ya da pist, vs.) seyrettiginizde bir hizmet olarak bu spor miisabakas1
ayni anda iiretildigi (oyuncular tarafindan) ve tiiketildigi (izleyiciler ve seyirciler tarafindan) i¢in
resmi bir dagitim kanal1 yoktur. Bununla birlikte, bir spor magazasindan bir ¢ift hokey pateni gibi saf
bir mal satin aldiginizda, bir iiretici (Ornegin, Bauer) tarafindan iiretilen bu spor mali, bir
perakendeciye gonderilmis ve sonra size satilmistir. Bu iki 6rnek spor mali ve spor hizmeti arasinda
ortaya c¢ikan temel farkliliktir. Spor mallar1 ve spor hizmetleri arasinda bagka farkliliklar da
bulunmaktadir. Spor mallari, spor tiiketicilerine fayda saglayan somut, fiziksel iiriinler olarak
tanmimlanir. Bagka bir ifadeyle, tenis toplar1 ve raketleri, hokey ekipmanlari, yiizme mayolari, futbol
toplari ve egzersiz malzemeleri gibi somut iriinler spor mallar1 igerisinde degerlendirilir. Spor
hizmetleri ise genellikle soyut, fiziksel olmayan iiriinler olarak tanimlanir. Ornegin, herhangi bir spor
etkinliginin rekabet¢i yonii (yani oyunun kendisi) ya da bir buz pateni dersi almak gibi bir deneyim, saf
spor hizmetini yansitmaktadir. Tiim bunlarin 15181inda soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve
dayaniksizlik spor hizmetlerinin temel 6zellikleri olarak ele alinabilir. Soyutluk; spor hizmetinin satin
alinmadan dnce goriilemeyecegi, dokunulamayacagi, tadilamayacagi ya da koklanamayacagi anlamina
gelir. Ayrilmazlik; bir hizmetin iiretimi ile tiiketiminin genellikle eszamanli oldugu anlamina gelir.
Dayaniksizlik; spor hizmetinin iiretildikten sonra kullanilmak {izere iiretilemeyecegi ve
depolanamayacagi anlamina gelmektedir. Heterojenlik ise; sunulan hizmetin, her gerceklestirildiginde
ya da sunuldugunda 6nemli 6l¢iide degismesi anlamina gelir.

SPORDA HiZMET PAZARLAMASI KARMASI

Geleneksel olarak, bir {iriinii pazarlamak i¢in kullanilan arag seti, pazarlama karmasi olarak
tanimlanmigstir. Fiziksel mallar i¢in pazarlama karmasi, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak
iizere 4P’den olusturulmustur. Ancak geleneksel pazarlama karma elemanlar1 hizmet pazarlamasinda
yetersiz kalabilmektedir. Spor pazarlamasinda iiriinler biiyiik oranda hizmet niteliginde
degerlendirilebilmektedir. Bu anlamda, spor pazarlamasi ile ilgili uluslararasi diizeyde yayimlanmis
pek cok kaynakta geleneksel pazarlama karma elemanlarina (4P) genigletilmis karma elemanlar1 ya da
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hizmet degiskenleri olarak ifade edilen insan, fiziksel kanit ve siire¢ (3P) ilave edilmistir. Dolayisiyla
hizmet pazarlamasi karma elemanlar1 7P olarak ifade edilebilir. Insan; sporun icra edilmesinde ya da
seyirsel olarak tiiketilmesinde insan olgusu son derece biiyiik 6nem tasir. Insan olgusu performansi
yerine getiren kisiler olarak ele alindiginda, ¢cogu zaman iiriinlin 6nemli bir parcasini teskil eder. Spor
iiriinii i¢in sporu icra eden sporcular diginda {iriinii tiiketen taraftarlar da insan dgesi i¢inde yer alir.
Fiziksel kanit; spor iirliniiniin maddi olmayan &zellikleri nedeniyle, iirlin satin alinmadan dnceki,
tilketim esnasindaki ve sonrasindaki tatmin diizeyleri fiziksel ortam ve somut 6gelerden etkilenir.
Fiziksel kanitlar sporla ilgili fiziksel tesisleri kapsadigi gibi somut iletigim bigimlerini de
igermektedir. Bir spor hizmetinin fiziksel kaniti, sunuldugu ortami ve diger gorsel ya da somut
unsurlar1 igerir. Ornegin, bir tenis miisabakasinin fiziksel ortami; stadyumu, yiyecek ve icecek
alanlarini, koltuklar1 ve skorbordu icerir. Diger somut unsurlar ise biletlerin, programlarin ve ticari
mallarin tasarimini igerebilir. Aslinda, bir hizmet ne kadar soyut olursa, hizmet kalitesini
giiclendirmek i¢in fiziksel unsurlar eklemek o kadar 6nemlidir. Spor pazarlamasinda temel fiziksel
kanitlar; spor tesisi, otopark, dis tasarim, peyzaj, i¢ tasarim, ekipman, forma, tabela ve bilet gibi
Ogeleri kapsamaktadir. Siireg; es zamanli olarak gergeklesen iiretim ve tiiketimin icra edilme bigimini
ortaya koymaktadir. Uyumluluk burada biiyiik bir dnem tasimaktadir. Uygun ve her defasinda tutarl bir
bigimde sunulan sportif bir iirlinden elde edilen tatmin yiiksek olabilmektedir. Siireg, tiriiniin
ulastirilmasini saglayan prosediirler, islemler, mekanizmalar, faaliyet akis1 ve operasyonel sistemleri
kapsamaktadir.

HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi, hizmetin istenen amaca ulasma derecesi olarak tanimlanabilir. Bir hizmet sunum
siireci olusturulurken, bir liretici miisteriye saglamak istedigi kalite seviyesi hakkinda bir goriise
sahiptir. Ancak kalite, nihayetinde miisterilerin almak istediklerine karsilik ne aldiklarina iligskin
goriiglerine gore belirlenir. Kaliteyle ilgili miisteri beklentileri, hem hizmet tedarik¢isinin hem de
benzer tiirde deneyimler sunan diger hizmet kuruluslarinin deneyimlerinden kaynaklanmaktadir.
Hizmet kalitesi sunma yetenegi, lireticinin {iriinii nasil iirettigi ve miigterilerin ne almalar1 gerektigi
konusundaki beklentilerini nasil yonettigi ile ilgilidir. Bunun icin kritik olan nokta, hizmet sunum
siirecinin Uriinii tiikketiciye nasil teslim ettigiyle tutarli olmasi gerektigidir, bu da ¢alisanlar ile miisteri
arasindaki etkilesimi kontrol etmek anlamina gelir.
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UNITE ADI Spor ve Medya
UNITE NO 12

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

SPOR MEDYASI

Medya, toplum yasami igerisindeki en 6nemli parcalardan biridir. Bunun nedeni, insanlarin olaylar1 ve
olgular1 kitle iletigim araglar1 sayesinde 6grenmesi ve takip etmesidir. Bu sebepten dolay1 gliniimiizde
medya, 6zellikle demokratik toplumlarda yasama, yiirlitme ve yargi organlar1 yaninda dérdiincii bir giig
olarak degerlendirilmektedir. Kendine bdylesi dnem atfedilen medya, toplum yasaminin her alaninda
oldugu gibi spor alaninda da 6nemli etkilere sahiptir. Medya ve spor arasinda simbiyotik bir iliskiden
s6z edebiliriz. Yani spor ve medya arasinda birbirini besleyen ve birbirleriyle etkilesimli bir iliski s6z
konusudur. Kisacasi, gegmisten glinlimiize, hem sporun medyaya hem de medyanin spora etkisi
goriilmektedir. Ozellikle profesyonel spor, gazetelerin spor sayfalarini ve televizyonlarin spor
programlarini ele ge¢irmis durumdadir. Diinyanin birgok bolgesinde spor ve medya i¢ ige gegcmis
durumdadir. Giiniimiizde spor ile ilgili icerikler medyanin en dnemli konularindan birisidir. Bunun
temel nedeni, spor ile ilgili igeriklerin reyting, tiraj ve izlenme sayis1 getirmesi olarak diigliniilebilir.
Bu yiizden medya kuruluslari spor etkinliklerinin yayin haklarini elde etmek i¢in milyonlarca dolar
0demektedir. Spor medyasi; hedef kitleye spor ile iliskili yazili, gorsel, isitsel, gorsel-isitsel ve dijital
igerikleri ¢esitli ortamlarda sunan kitle iletisim arag¢larini tanimlanmaktadir. Spor medyasini
siniflandirmanin ¢esitli yollar1 mevcuttur. En genel hali ile; yazili (print), yayin (broadcast) ve internet
medyasi olmak iizere ii¢ farkli bigimde siniflandirabilecegimiz spor medyasi igerisinde her medya tiirii
kendisine has 6zellikler tagimaktadir. Yazili spor medyasi, ge¢miste topluma spor ile ilgili i¢erikleri
ulastirmanin tek yolu olarak ortaya ¢ikmistir. Yillar boyunca, 6zellikle gazete ve dergiler spor ile ilgili
igerikleri sunan temel kitle iletisim arag¢lar1 olmuslardir. Yayin (broadcast) spor medyasi; gorsel,
igitsel ve gorsel-isitsel igeriklere sahip medyalari igermektedir. Yayin spor medyasi temelde
televizyon, radyo ve filmler olusturmaktadir. Iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internetin gelismesi
ile beraber internet spor medyalar1 ortaya ¢ikmistir. Internet spor medyasini olusturan unsurlardan
bazilar1; web siteleri, sosyal aglar, ¢cevrimic¢i forumlar, podcastler ve bloglardir.

SPOR MEDYASININ iSLEVLERI

Kitle iletisim arag¢larinin bazi iglevleri bulunmaktadir. Bu islevler ¢esitli bicimlerde kategorize
edilmekle beraber, en bilinen siniflamalardan biri 1980 yilinda yapilmaigtir. Bu siniflama, Sean Mac
Bride’in komisyon baskanligini yaptig1 ve bu sebepten dolay1 genellikle Mac Bride raporu olarak
bilinen bir UNESCO komisyon raporunda sunulmaktadir. “Birgok ses tek bir diinya” olarak
bagliklandirilmis bu raporda, kitle iletisim araglarinin 8 temel islevinden bahsedilmektedir. Bu
cergevede spor medyasinin islevlerini asagidaki bicimde ele alabiliriz:

» Haber ve bilgi verme islevi: Bu islev, medyanin en temel ve bilinen islevidir. Bu islevin
tarafsizlik ilkesi ¢ergevesinde ve toplumun haber alma 6zgiirliigii esas alinarak olusturulmasi
olduk¢a 6nemlidir.

* Toplumsallagtirma islevi: Giinlimiiziin toplumlari tiirdes, yani ayn1 6zellikleri gdsteren bir
yapida degildir. Bu yoniiyle heterojen 6zellikler gostermektedir. Bireylerin bu yapi igerisinde bir
arada yasamalari, diisiince 6zgiirliigii, insan haklarina saygi, digerlerinin 6zgiirliik alanlarina
miidahale etmeme gibi toplumsal degerlerin olusturulmasi ile miimkiindiir. Bu degerlerin
topluma aktarilmasi noktasinda medyanin 6nemli bir gérevi vardir.

* Motivasyon islevi: Bu islev, toplumsal amaclarin yerine getirilmesi i¢in medyanin bu amaglari
aktarmasi ve 6zendirerek kamuoyu olusturmasini tanimlar.

» Tartigma ortam1 sunma islevi: Bu islev, toplumu ilgilendiren konularda medyanin bilgi vermesi
ve toplumu bu konularda aydinlanmasini tanimlamaktadir.

» Egitim islevi: Medya, haber ve bilgi saglayarak toplumu bilgilendirirken, toplumun egitimine de
katk1 saglamaktadir.

» Kiiltiirel gelisime katki islevi: Medya, bir toplum igerisinde kiiltiiriin gelistirilmesi ve
korunmas1 yoniinde 6nemli gorevler {istlenir. [1 Eglence islevi: Sporu bir medya vasitasiyla
tilkketmek, dnemli serbest zaman faaliyetlerinden biridir. Medyadaki spor igerikleri, bireylerin
glinliik yasamin rutininden uzaklagmasi ve eglenceli vakit ge¢irmesi i¢in firsatlar sunar. Bu
anlamda spor medyasinin eglence islevi s6z konusudur.

 Biitiinlestirme islevi: Bu islev toplumsallastirma, egitim ve kiiltiirel gelistirme islevleri ile
uyumludur, bunlara paralellik gosterir. Medya; toplum igerisinde farkli gruplar arasindaki
catigmalarin azaltilmasi, farkli kiiltiirlerin birbirini tanimasina yardimci olur.

SPORDA YAYIN HAKLARININ OLCEGI VE KAPSAMI
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UNITE ADI Dijital Diinyada Spor Pazarlamasi
UNITE NO 13

YAZAR  Do¢.Dr. ARIF YUCE

DIiJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE SPOR

Dijital pazarlama en genel hali ile, dijital kanallar kapsaminda ifade edilen ileri diizey teknoloji
kullanan cihazlar, mobil platformlar, sosyal medya aglar1 ve internet kullanilarak gergeklestirilen
pazarlama tiirii olarak tanimlanabilir. Temel amac1 gerek mevcut gerekse de potansiyel miisteriler ile
olan iligkileri elektronik bir sekilde aracilandirmak ve gelistirmek olan dijital pazarlamay1 temel
pazarlamadan ayiran en temel fark, hedef kitlenin, pazarlamacilarin kendilerine ilettigi mesajlar ile
karsilagtig1 ortamdir. Endiistriyel toplumdan post endiistriyel topluma gegis evresinin dnciillerinden
olan teknolojik gelisimler ve dijitallesme, hayatin her alanin1 dogrudan ya da dolayl olarak
etkilemistir. Uretici ve tiiketici arasinda dijital bir iliski olusturan bu siiregler, en fazla kitle iletisim
araglar1 ve uygulamalari lizerinde goriilmektedir. Yeni medya olarak adlandirilabilecek bu siiregler;
geleneksel medyanin etkilesimli olarak sayisal veriye doniistiiriilmesi, bilgisayarlar araciligi ile
iiretim, dagitim ve paylagimini saglayan ortamlar olarak ifade edilebilir. Tiim yeni medya
prensiplerinin ortak noktasi, dijitallesme unsurudur. Dolayisi1 ile dijital pazarlamanin temelinde de
yeni medya prensipleri ve araglart bulunmaktadir. Buna gore tiim yeni medya prensiplerinin tiikketimi
kolaylastirdig1 ve neredeyse her sektorden farkli mal ya da hizmetlerin kiiresel ¢apta bir aga
genislemesine ve yayilmasina olanak sagladig: ifade edilebilir. Dijital pazarlamaya yonelik ¢esitli
yaklasimlar olmakla birlikte karsilasilan en temel sorun; dijital pazarlamanin ¢evrimigi (online)
pazarlama, e-pazarlama ya da web pazarlamasi ile karistirilmasi ya da bunlarin dijital pazarlamanin
biitiinii olarak ele alinmasidir. Her ne kadar ¢evrimigi pazarlama, e-pazarlama ya da web pazarlamasi
olarak adlandirilan faaliyetler dijital pazarlamanin i¢erisinde degerlendirilse de dijital pazarlama ¢ok
daha fazlasini ifade etmektedir. Baska bir ifade ile ¢evrim i¢i pazarlama faaliyetleri, dijital
pazarlamanin yalnizca belirli bir bélimiinii simgeler. Dijital spor pazarlamasi, geleneksel spor
pazarlamasinin sahip oldugu temel ilkelerin dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan yeni uygulamalar ile
birlikte yeniden yapilanmasina ydnelik siireglerin biitiinii olarak ifade edilebilir. Markalar, isletmeler,
spor pazarlamasina dair unsurlarin tamamini dijital diinyaya ve dijital pazarlamaya entegre etme
¢abasi icerisindedirler. Gliclii bir marka ile birlikte marka taninirligi ve marka sadakati olusturma
amaci ile dijital faaliyetlerini yapilandiran spor isletmeleri, dijital diinyanin sahip oldugu potansiyeli
degerlendirmek istemektedir.

DiJITAL PAZARLAMA PLATFORMLARI VE SPOR

Yeni medya araglari ve internetin yiikselisi her alanda oldugu gibi spor alaninda da 6nemli gelismeleri
beraberinde getirmistir. Dijital pazarlama kapsaminda bugiine kadar masaiisti, diziistii ya da benzer
donanim temelli ¢alisma prensibine sahip yeni medya araclar1 ile ulagilabilen arama motorlari, sosyal
medya aglar1 ya da goriintiilii reklamlari iceren internet siteleri tercih edilmistir. Dijital pazarlama
faaliyetlerine yonelik girisimlerde uzun yillardir masaiistii ve diziistii bilgisayarlar tercih edilmesine
ragmen akilli mobil cihazlar (mobil telefon, tablet vb.) artik daha fazla kullanilir ve tercih edilir hale
gelmistir. Bilgisayarlar, akilli mobil cihazlar gibi donanimlarin yan1 sira pazarlamacilarin hedef
kitlelerine igerik pazarlamasi ya da reklamlar araciligi ile ulasmak ve etkilesimde bulunmak i¢in
kullandiklar: farkli yazilim platformlar1 da s6z konusudur. Mobil teknolojilere iliskin donanimlar
bir¢ok yonden masaiistii ya da diziistii bilgisayarlar ile benzer nitelikler tasimaktadir. Ancak mobil
cihazlarin farkli yerlerde de kullanilabiliyor olmasi nedeni ile tiiketicilere ulagsmak i¢in birgok yeni
firsat s6z konusudur. Mobil pazarlama ve konum tabanli pazarlama firsatlarini igeren platformlar
olarak, mobil isletim sistemleri-tarayicilar ve mobil tabanli uygulamalar olarak siniflandirilmaktadir.
Mobil pazarlama, 6zellikle akilli cihazlar olmak iizere cep telefonu ya da tablet kullanan
kullanicilarin tegvik edilmesi i¢in gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Lokasyon
bazli pazarlama ise bireylerin bulunduklar1 ya da yakin olduklar1 konumlara yonelik, telefonlarinda
bulunan GPS (Global Positioning System; Kiiresel Konumlama Sistemi) ya da diger cihazlarla
etkilesime dayali mobil pazarlama faaliyetlerinin biitiiniidiir. Masaiistii ve mobil tabanli dijital
pazarlama platformlarinin yan1 sira giiniimiizde tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in kullanilan ve
biiyiimekte olan bir¢cok platform vardir. Bu platformlar; oyun platformlari, i¢ ve dis mekan kiosklar,
etkilesimli levhalar, isaretler ya da billboardlar ve giyilebilir teknolojiler seklindedir. Giiniimiizde bu
dijital pazarlama platformlarini kullanan milyonlarca spor tiiketicisi bulunmaktadir. Ayrica birgok
sporsever ya da taraftar, favori takimlarini, sporcular1 ya da etkinlikleri takip edebilmek ve tiim bunlar
ile ilgili bilgiler edinebilmek i¢in sosyal medya basta olmak {izere diger tiim dijital platformlar
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siklikla kullanmaktadir. Taraftarlarin miisabakalara ya da olaylara olan tepkilerini, analizlerini ya da
goriislerini sosyal medya iizerinden paylasma istegi, diger miisabakalarin skor ve benzeri bilgilerini
edinme istegi ve buna benzer unsurlarin tiimii bu bireylerin interneti ve internet tabanl dijital
platformlar siklikla kullanmalarini saglamistir. Buna gore spor tiiketicilerinin tiim bu istek ve
ihtiyaclarini gidermek iizere dijital platformlarda gecirdikleri zaman dikkate alindiginda dijital spor
pazarlamasinin her marka i¢in mal ve hizmetlerini pazarlamak {izere degerlendirilmesi gereken ideal
bir segenek oldugu anlasilmaktadir. Spor endiistrisinde yer alan markalar, isletmelerin spor glindemine
ya da bir etkinlige canli olarak etkilesim yaratacak farkli igerikler sunmasi da hedef kitlesine
ulasmada ve istedigi etkilesimi yaratma noktasinda 6nemli goriilmektedir. Dijital platformlarin spor
pazarlamasinda kullanilmasinin en 6nemli avantajlarindan biri, sporun ve spor pazarlamasinin essiz
nitelikleri arasinda yer alan spor {iriinlin tahmin edilemez ve tutarsiz olmast ile spor iirliniin deneyimsel
nitelikli ve kisa stireli olmasidir. Sporun siirprizlere agik olmasi ve kisa siireli niteliklere sahip
olmasi, baz1 durumlara gercek zamanli tepki verilmesini zorunlu héle getirmektedir. Bu da ancak
dijital spor pazarlamasinda miimkiindiir. Bu diisiinceden hareketle gelisen ve degisen spor pazarlama
stratejilerine ayak uydurmanin dijital platformlar araciligi ile miimkiin olabilecegi ifade edilebilir.
Spor endiistrisinde yasanan dijital degisimler, sporun teknolojik gelismelerden etkilenmesi ile
sekillenmigtir. Buna gore; tamamen dijital altyap1 ile ortaya ¢ikan e-spor, dijital spor oyunlar1 (video
konsol oyunlar1), web ve mobil tabanli uygulamalar, yapay zeka temelli spor pazarlamasi etkinlikleri,
5G, artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik temelli spor pazarlamasi uygulamalari ve sporda giyilebilir
teknolojiler, spor tiiketicileri ile iliskileri gelistirmek ve ¢cagin gereksinimlerine ayak uydurabilmek
icin 6nemli goriilen spor pazarlamasi uygulamalari arasinda gosterilmektedir.

DIJITAL DUNYADA SPOR PAZARLAMASI UYGULAMALARI

Insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanarak zihinsel ya da fiziksel becerilerini egittigi ve
gelistirdigi faaliyetler olarak tanimlanan e-spor kavrami, temel unsurlarinin elektronik sistemler
vasitasi ile kolaylastirildigi spor sekli olarak da ifade edilmektedir. Bagka bir tanimda ise e-spor,
organize edilmis video oyun miisabakalari olarak belirtilmistir. Ortaya ¢ikisindan itibaren e-spor,
geleneksel sporlar ile karsilastirilmis ve farkli ¢evrelerden ¢esitli goriisler ortaya atilmistir. S6zii
edilen bu tartigmalar ve kavramsal ikileme ragmen e-sporun popiilerligi ile ekonomik hacmi de
onlenemez bir yiikselis gdstermektedir. E-spor oyunlarinin birgogu ayni zamanda dijital oyunlar
kapsaminda da degerlendirilebilir. Dijital oyunlar bireylerin genellikle oyun konsollari, bilgisayarlar,
akilli mobil aygitlar ve benzer cihazlar araciligi ile tiikettikleri ve farkl: tiirlere sahip oyunlardir.
Temelinde yenilik ve giincelligi yakalamak olan dijital oyun sektorii, ulusal ve uluslararasi oyuncularin
katilimlari ile farkli turnuvalar, ligler ve yarigmalar araciligi ile oyunculari bir araya getirerek dnemli
gelirler elde etmektedir. Dijital spor oyunlari, en popiiler oyun tiirlerinin basinda gelmektedir. Bu oyun
tiirleri dijital oyun kiiltiiriiniin ortaya ¢ikisindan beri var olmakla birlikte dijital oyunlarin bugiin sahip
oldugu popiilerligi spor oyunlarina bor¢lu oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin yan1 sira
sporu ve unsurlarini dogrudan ya da dolayli olarak pazarlama araclarindan biri olarak kullanmak
isteyen tiim firmalar dijital spor oyunlarina reklam vermek, sponsor olmak, isim haklarini satin almak
gibi farkli yollar tercih etmektedir. Gergeklestirilen arastirmalar dijital spor oyunlar1 igerisinde
tiikketicilere sunulan reklamlarin ilgili iirinlerin satisinda %24’e kadar bir artis sagladigini ortaya
koymustur. E-spor ve dijital oyun pazarinin gelismesi, teknolojik imkanlarin degisimi ve bunlara
paralel olarak tiiketicilerin spor tiikketim davraniglari igerisinde daha gergekei ve daha yogun
deneyimler yasama beklentisi, dijital diilnyada spor pazarlamasi uygulamalarinda artirilmig gergeklik
ve sanal gercekligin siklikla tercih edilmesine neden olmustur. Bilgisayar-mobil tabanli ve bagimsiz
olarak kategorize edilen sanal gergeklik sistemleri, ger¢ekligin sanal diinyaya transferi slirecinde
kullanicilarin algilar1 ve deneyimlerine yonelik unsurlar1 barindiran farkli siniflamalara sahiptir. Bu
siniflamalar kullanicilarin ger¢ek diinyayi ne kadar algilayabildigi (gérme, duyma, dokunma) ile
ilgilidir. Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik uygulamalar: egitim, saglik ve iletisim ile neredeyse
her alani etkilemesine ragmen, ¢ikis noktasi olarak kabul edilen dijital oyunlara yonelik hem firetici
hem de tiiketicilerin talep ve yatirimlar1 giinden giine artmaktadir. Tiiketicilere estetik, etkilesim
yaratma, kullanilabilirlik ve deneyim konularinda 6nemli segenekler sunan, dijital {iriinler igerisinde
yer alan sanal ger¢eklik ve artirilmig gerceklik uygulamalarinin spor ve spor pazarlamasinda 6n plana
¢tkan uygulamalar dijital spor oyunlari, dijital spor yayinlari, dijital spor etkinlikleri (i¢ ve dis mekan
kiosklar) seklindedir. Spor ve rekreasyon temal1 sanal ger¢eklik oyunlari, daha dnce dijital oyunlarda
olmayan fiitiiristik ortam, ritimlerin eslestirilmesi ve yogun harekete duyarl: aktif siirecleri iceren
oyunlar sayesinde tiiketicilerin egsiz ve kusursuz bir eglence deneyiminin keyfini ¢ikarmasina olanak
saglamaktadir. Bu nedenle sanal gerceklik oyunlari spor pazarlamasinin yeni {iriinleri i¢erisinde
degerlendirilmektedir. Son donemlerde sanal gergeklik uygulamalarinin spor pazarlamasinda
kullanimlarinin 6nemli 6rneklerinden biri de spor yayinlarinin sanal gergeklik ekipmanlar: araciligi
ile canli olarak takip edilebilmesidir. Bu teknolojiler sayesinde bireyler evlerinde arkadaslari ya da
aileleri ile otururken stadyumda, salonda ya da spor bransinin gerceklestirildigi alandaymis gibi
etkinlikleri izleyebilmektedir. Spor pazarlamas1 kapsaminda taraftar ya da spor etkinliklerine katilan
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spor tiiketicilerinin deneyimlerini saha dig1 secenekler ile farklilastirmak isteyen markalarin ya da spor
kuliiplerinin kullandig1 artirilmis gerceklik uygulamalarinin en giincel 6rneklerden biri, “Artirilmis
Gergeklik Fotograf Kioks’u” ya da bagka bir ifade ile “Akilli Selfie Platformu”dur. Akill1 selfie
platformunun taraftar deneyimlerine olan etkilerinin spor tesis ve ¢evresine olumlu katkilar yaparak
spor kuliiplerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerine olduk¢a 6nemli ve pozitif etkiler yaptig1
belirlenmistir. Giyilebilir teknolojiler, dijital diinyada spor sektdriiniin en yenilik¢i ve iiretken
sektorlerinden biridir. Mobil teknolojilerin kullanim alanlarinin genislemesi, giyilebilir teknolojilerin
ortaya ¢ikmasina olanak saglamis ve tiiketicilere farkli alternatifler sunmustur. Akill giyilebilir
teknolojiler ya da giyilebilir cihazlar olarak da ifade edilen giyilebilir teknolojiler, bireylerin iizerine
giydigi, gomiilii bilgisayar sistemlerine sahip, kullanicilar ile yeni nesil her tiirlii akilli ortamlar
arasinda her zaman ve her yerde etkilesim saglayan elektronik cihazlar olarak tanimlanabilir.
Giyilebilir teknolojiler; mobil aygitlar, bilgisayarlar ya da benzeri akilli cihazlar ile senkronize olarak
caligabilen ve kullanicilarina uzun vadeli veri takibi olanag1 saglayan cihazlardir. Giinlimiiz giyilebilir
teknolojilerinin en popiiler cihazlari; akilli saatler, bileklikler, gozliikler, yiiziikler-kolyeler, sa¢
bantlari, kulakliklar olarak ifade edilebilir. Giinlimiizde giyilebilir teknolojilerin kullanimi, gerek
profesyonel spor takimlari, antrendrler ve sporcular gerekse de giinliik gesitli aktivitelerini takip etmek
isteyen kullanicilar tarafindan yogun olarak talep gormektedir. Bagka bir ifade ile giyilebilir
teknolojiler, hem aktif hem de pasif spor tiiketimi igerisinde siklikla tercih edilmektedir.
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UNITE ADI Spor Pazarlamasinda Yeni Yaklasimlar
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YAZAR Prof.Dr. HAKAN KATIRCI

POSTMODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE SPOR

En basit tanimlamasiyla “mal ve hizmet degisim siireci” olarak tanimlanan pazarlama olgusu insanlik
tarihinin her doneminde varligin1 siirdiirse de, giiniimiizde anladigimiz anlamiyla pazarlamanin
gelisimi ve degisimi 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baslamistir. Pazarlama 1.0 ile 6nemli
degisimlere ugrayan pazarlama yaklasimlar1 pazarlama 2.0 ve pazarlama 3.0 siireglerinin ardindan
dijital pazarlama olarak da tanimlanabilen ve pazarlama 4.0 olarak ifade edilen yeni bir doneme
ulasmistir. Miisteri, istedigi renkte araba satin alabilir, renk siyah oldugu siirece" mottosuyla
0zdeslesen pazarlama 1.0 doneminde temel amacin {iriinleri standartlagtirmak ve kitlesel pazara
sunmak oldugunu gérmekteyiz. Ozellikle enformasyon teknolojisinin gelismesiyle beraber, miisteri
kavramini 6n plana ¢ikaran pazarlama 2.0 doneminde pazari boliimlere ayirmak ve 6zgiil bir hedef
pazar i¢in iistilin bir liriin gelistirmek iizerine odaklanilmistir. Sonrasinda bilgisayarlar, cep telefonlari,
diisiik maliyetli internet gibi yeni dalga teknolojileri olarak ifade edilen bilisim ve iletisim devrimi
yeni bir pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Pazarlama 3.0 donemi olarak ifade
edilen bu donemde sadece iiriin liretmeye degil, ayn1 zamanda deger yaratmaya odaklanilmistir.
Giliniimiizde biiyiik veri, sosyal medya, e-ticaret gibi kavramlarin ve 6zellikle dijitallesmenin
hayatlarimiza girmesi ile beraber pazarlama 4.0 olarak ifade edilen yeni bir donem yasanmaktadir.
Pazarlama 1.0’dan 4.0’a kadar her paradigma spor pazarlamasi uygulamalarina dogrudan ya da dolayh
olarak etki etmistir. Son yillarda sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da
tartisilmaya baslayan kavramlardan biri postmodernizmdir. ideolojik kaliplarin yikilmasi,
deterministik diislince kaliplarinin eskimesi ve toplumsal alanda yasanan degisimler gibi bazi unsurlar
postmodernizmi ortaya ¢ikarmistir. Postmodern pazarlama anlayisi, tiiketicileri kurulusun bir pargasi
olarak kapsami i¢ine alan, sikayetleri bir armagan olarak goren, miisterilerin iirlinii belirlemesine
olanak saglayan, kisiye 6zel yaklasim1 gelistiren bir yonetim anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Postmodern pazarlama postmodern kosullar ¢cercevesinde sekillenmektedir.

NOROPAZARLAMA

Noropazarlama kavrami fonksiyonel manyetik rezonans goriintilleme (fMRI) ad1 verilen cihazin
pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baslamasiyla glindeme gelmistir. Noéropazarlama; insan
beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkiyi norobilim teknikleri kullanarak anlamaya ¢alisan bir
pazarlama alt alanidir. Daha genel bir tanimi ile néropazarlama, ndrobilim ve psikofizyoloji
birlesiminden elde edilen verilerin pazarlama siireglerine dahil edilmesidir. Néropazarlama
arastirmalarinda tiiketicilerin uyariciya karsi beyin tepkilerini 6lgerken genellikle beyin tarama
teknolojileri, biyometrik ve psikometrik 6l¢iim tekniklerinden yararlanilmaktadir. Néropazarlamanin
amaci; bireylerin tercihleri, kararlar1 ve davraniglarini daha iyi anlamak, agiklamak ve bunlara yonelik
biling disinda yatan sebepleri ortaya ¢ikarmaya g¢aligmaktir.

DENEYIMSEL PAZARLAMA

Bir spor tesisinde binlerce seyircinin arasinda bir spor miisabakasi seyretmek, bir¢ok insan icin bu
miisabakay1 televizyonda seyretmekten daha eglencelidir. Bunun temel nedeni spor tesisinde yasanan
deneyimdir. Bu sebepten dolay1 spor pazarlama yoneticileri bu deneyimi yonetmek zorundadirlar.
Ciinkii spor tiiketicisinin spor tesisinde yasadigi olumlu deneyim, tekrar spor tesisine gelme ve
miisabaka seyretme motivasyonunu pozitif yonde etkileyecektir. Giinlimiiziin modern spor pazarlamasi
yoOneticileri spor iiriinlerine iligkin tiiketici deneyimlerini sekillendirmek i¢in ¢esitli faaliyetler
olusturmaya calismaktadir. Bu faaliyetler deneyimsel pazarlamanin konusudur. Deneyimsel pazarlama
bir yasam deneyimini gerceklestirmek icin yapilan, tiikketicinin i¢cinde oldugu, katildig:1 ve edindigi,
tiikkettigi bir olay ya da olaylar zinciri olarak tanimlanabilir.

MOBIL PAZARLAMA

Teknolojinin gelismesi ve dijitallesme pazarlama alaninda bir doniisiim meydana getirmistir.
Ozellikle akilli telefonlar ve diger mobil cihazlarin kolay ulasilabilir ve kullanilir hale gelmesi yeni
bir pazarlama iletisim kanalinin olugsmasina olanak saglamis ve mobil pazarlama olarak ifade edilen
bir alan olugmustur. Mobil pazarlama direkt pazarlama kanalidir.

SURDURULEBILIR PAZARLAMA

1970’11 yillardan giiniimiize degin ¢evre sorunlarina iliskin endiselerin pazarlama pratigine ve
ilkelerine entegre edilmesi temeline dayanan siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 “Ekolojik
Pazarlama”, “Yesil Pazarlama”, ve “Siirdiiriilebilir Pazarlama” basliklar1 altinda incelenmektedir.
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Ekolojik pazarlamanin, 1970’li yillarda siirdiiriilebilirlik kavrami ile birlikte giindeme gelen,
insanligin gerek toplumsal, gerekse de cevresel varolugsal endiselerine dayandig: belirtilmektedir.
Ekolojik pazarlama; ¢evresel sorunlara ¢6ziim olacak ya da bu sorunlari en aza indirgeyecek tiim
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. 1980’lerin sonu, 1990’larin basinda 6n plana ¢ikan “
Yesil Pazarlama”, en genel bigimiyle ¢evresel faydalarin gozetildigi liriinlerin pazarlanma siirecini
ifade eder. Yesil tiiketici olarak adlandirilan tiiketiciler yesil pazarlamanin gekillenmesine biiyiik
etkide bulunmustur. 1970’11 yillardan giiniimiize gelinceye kadar gerek ekolojik pazarlama, gerekse de
yesil pazarlama yaklasimi, pazarlama ve dogal ¢evre arasindaki iliskiye farkli noktalardan
yaklagmasina ragmen her iki yaklagimin da ilgili siireclere iligskin biitiinden ziyade daha dar ve belirli
boyutlarin analizine yonelik nitelikler barindirdig: ifade edilmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama daha
genis kapsamli olarak, makro bir bakis agisiyla pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir kalkinma
prensiplerine uygun bir sekilde yiiriitilmesidir. Stirdiiriilebilir pazarlamay1, miisteri ihtiyaglarinin
karsilandig, firmalarin/isletmelerin hedeflerine ulasabildigi ve eko-sistemlere uyumlu {iriinlerin
gelistirildigi ve pazarlandigi bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.
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