PAPER DETAILS

TITLE: Sport Marketing
AUTHORS: Ridvan EKMEKCI,Aytul EKMEKCI
PAGES: 23-30

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/191740



G_EFQ

«%, Pamukkale Journal of Sport Sciences
| vl ”f P 2010, Vol. 1, No. 1, Pg:23-29
%\ / Received :11/05/2009

ISSN: 1309-0356 Accepted : 21/08/2009

Ridvan Ekmekci, Y. Aytiil Daglhh Ekmekci
Pamukkale University School of Sport Sciences and Technology Denizli-Turkey
rekmekci@pau.edu.tr

REVIEW

SPORTS MARKETING

Abstract

Marketing which is entered to almost our whole life, now more than goods and services, became an
important concept of ideas, persons, institutions, events, and facilities. As a main activities of business co.
marketing has an important place in sports industry. Recently, the development of special sport marketing
strategies and the presentation of sport goods and services to consumers are gaining importance. Efforts of
increasing income of sport clubs, because of sport organization popularity, either media or sports business co.
started to focus on marketing structure like other business services. Because of definition of sports usage, the
term of “Sports Marketing” was used firstly by Advertising Age in 1978 as an increasing presentation tool in
industrial merchandise and service marketing.  Sport marketing, adapted from general marketing definitions,
was defined as “ includes arrangement of all activities to meet needs and wants of sports consumers.” (Mullin,
Hardy, Sutton, 2000:8-9).
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SPOR PAZARLAMASI

0zet

Yasamimizin hemen her asamasina girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin otesinde fikirlerin,
kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar genisleyen onemli bir kavram haline
gelmistir. Isletmelerin ana faaliyetlerinden biri olan pazarlama spor endiistrisinde onemli bir yer tutmaktadir.
Spor iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye ulastirilmasi ve spora 6zgii pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi son
yillarda 6nem kazanmaktadwr. Spor kuliiplerinin gelirlerini arttirma c¢abalar, spor organizasyonlarinin
popiilaritesinin artmasi nedeni ile gerek medyanin gerekse spor kuruluslarmin bu organizasyonlara olan ilgileri,
diger hizmet sektorlerindeki isletmeler gibi spor sektoriinde de pazarlama odakli yapilanma baslatmigtir. “Spor
pazarlamast” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel tiriinleri ve hizmet pazarlamasinda
giderek artan tamitim aract olarak sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age
tarafindan kullamilmigtir. Genel pazarlama tamimlarimdan adapte edilen spor pazarlamasi; giiniimiizde, “spor
tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin
diizenlenmesini icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Mullin, Hardy, Sutton, 2000:8-9).

Anahtar Kelimeler: Spor, Pazarlama, Spor Pazarlamasi
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Giris (Introduction)

Spor giinlimiiz toplumlarinda insan yasaminda giderek artan etkilere sahip bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireysel acidan ele alindiginda bireylerin fiziksel yeteneklerini
ve zihinsel yetilerinin gelisimini saglamaktadir. Toplumsal agidan ise insanlarin sosyal
baglarin1 gili¢lendirdigi bilinmektedir Ancak sporun topluma yararint sadece insanlara
kazandirdig1 saglik ile degerlendirmemek gerekmektedir. Ciinkii ekonomik kazan¢ saglama
ve istthdam ac¢isindan diisiiniiliirse, spor giiniimiizde spor tesisleri ile birlikte bir sanayi dali
haline geldigi rahatlikla s6ylenebilmektedir

Isletmelerin ana faaliyetlerinden biri olan pazarlama spor endiistrisinde énemli bir yer
tutmaktadir. Spor iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciye ulastirilmasi ve spora 6zgili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi son yillarda énem kazanmaktadir. Spor kuliiplerinin gelirlerini
arttirma g¢abalari, spor organizasyonlarinin popiilaritesinin artmasi nedeni ile gerek medyanin
gerekse spor kuruluglarinin bu organizasyonlara olan ilgileri, diger hizmet sektorlerindeki
isletmeler gibi spor sektoriinde de pazarlama odakli yapilanma baslatmistir.

Bu ¢aligmada spor pazarlamasinin tanimi yapilmaya g¢alisilmis ve pazarlama kavrami
detayl olarak incelenmistir.

Pazarlama (Marketing)

Pazarlama Kavrami ve Tanimu:

Yasamimizin hemen her asamasina girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin
Otesinde fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar
genisleyen dnemli bir kavram haline gelmistir. Bu amagla, spor pazarlamasina gegmeden 6nce
pazarlamanin tanimi, siireci, fonksiyonlar1 ve Onemi iizerinde durmak uygun olacaktir.
Pazarlamanin ger¢ek anlamda Orgiitsel bir faaliyet olarak ancak 18.yy’in ilk yillarinda
baslayan sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu donemde {iretim
sistemlerinin gelismesi, Uretimin kitlesel olarak yapilmasina olanak saglamis, bir yandan da
yeni degisim olanaklar1 ortaya ¢ikarmistir. Bununla beraber iiretici ile tiiketiciler arasindaki
fiziksel mesafe de biiylimiistiir.

Pazarlama, literatiiriindeki kaynaklarin pazarlama kavrami yaklagimina bagl olarak
degisik anlamlarda ve cesitli sekillerde tanimlanmakta ve pazarlamanin evrimsel gelisim
stireclerine gore de farkliliklar gostermektedir. En kisa ve basit anlamda pazarlama, mal ve
hizmet degisim siireci olarak tanimlanmaktadir. 1960’1 yillara kadar pazarlama, mal ve
hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akismi yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde ifade edilmistir. Hemen her yerde hayli dar
kapsamli ve yetersiz oldugunun belirtilmesine ragmen bu tanim uzun bir siire geleneksel bir
bicimde pazarlama literatiirlinde yer almistir. Zamanla bu tanimin yetersizligi lizerinde daha
stk durulmaya baslanmis ve Ozellikle 1960’larin sonlari ile 1970’lerin baslarinda
pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadigi; kar amaci giitmeyen kuruluslar
da i¢ine alacak sekilde kapsaminin genisletilmesi ve tanimda bazi toplumsal boyutlarin da yer
almas1 gerektigi tartismalar1 yapilmistir. Boylece pazarlama sadece “mal ve hizmetlerle ilgili
bir degisim” islemi olmaktan ¢ikmis ve bir politikaci i¢in yiiriitiilen se¢im kampanyasi, sigara
icmeye kars1 bir kampanya, dogum kontrolii i¢in yiiriitiilen bir aile planlamas1 kampanyasi ya
da spor kuliiplerinin taraftar toplama g¢abalar1 gibi nihai amaci1 bir pazar islemi olmayan
faaliyetler de konunun kapsami i¢inde diisiiniiliir olmustur (Mucuk, 1998). Iste bu gelismeler
1s51g¢inda, pazarlamayi gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alani olarak gelistirme
amacini giiden; yaptig1 yayinlarla bu alanda 6nemli katkilari olan bu dalin en biiyiik mesleki
kurulusu durumundaki Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association),
yukarida belirtilen geleneksel tanimi1 birakip, 1985 yilinda pazarlamay1 yeniden tanimlamistir.
Buna gore; “Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amacglara ulagmay1 saglayacak degisimleri
gergeklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
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tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.” (Odabasi, 1988:
32).

Antony E. Cascino modern pazarlamay1 su sekilde tanitmlamistir. “Modern pazarlama
hem felsefi hem de orgiitsel bir kavramdir. Bir felsefe olarak modern pazarlama, tiiketicinin
kral oldugunu; isletmenin var olusunun tek amacinin tiiketiciye hizmet oldugu ve biitiin ticari
faaliyetlerin tiiketicinin istek ve arzularinin belirlenmesi ile baglayip en siiratli ve etkin bir
sekilde karsilanmasi ile bittigini kabul eder” (Mucuk, 1998).

Spor Pazarlamasi (Sport Marketing)

Spor Pazarlamasiin Tanimi:

Spor pazarlamasi, pazarlama alaninin i¢inde yeni bir alan olmasina ragmen, spor
asirlardir ya pazarlanmakta ya da pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ancak spor
pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda Advertising Age Magazin tarafindan kullanilmistir.
Dergi bu kavramu tiiketici faaliyetlerini ve endiistriyel iirlinleri ve hizmet pazarlamasinda
giderek artan bir tanitim araci olan sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla kullanmigtir
(Argan, 2002: 22).

Spor Pazarlamasi Kavrami ve Siireci (Sport Marketing Concept and Process)

Spor pazarlamasi, genel pazarlama alani i¢inde, oldukga yeni bir alan olarak karsimiza
c¢tkmasina ragmen, ticari alanda faaliyet gosteren ya da hizmet alaninda ¢alisan girisimciler,
giiniimiizdeki modern pazarlama kosullarinda olmasa bile, sporu, Antik Olimpiyatlardan beri
driinlerinin satisinda bir pazarlama araci olarak ya da kazang saglamak amaciyla
kullanmaktadir.

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel
tirtinleri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun kullanilmasinm
tarif etmek amaciyla, 1978 yilinda Advertising Age tarafindan kullanilmistir. Genel
pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi; giliniimiizde, “spor tiiketicilerinin
ithtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin
diizenlenmesini igermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Mullin, Hardy ve Sutton, 2000: 8-
9).

“Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal
ve hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igerir.” Ozet olarak spor
iirtin ve hizmetinin pazarlanmasi faaliyetidir. Kisa adi AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association) 1983 yilinda yaptig1 bir arastirmada insanlara spor
pazarlamasinin ne oldugu sorulmustur. Satis, reklam ve tanitim, insan iligkileri, ihtiyaclarin
karsilanmasi, program gelistirme, fiyatlandirma, planlama ve dagitim ve hepsi
seceneklerinden ¢ogunlukla “satis ve tanitim” secenegi belirtilmistir. Bu soruyu Amerikan
Kolej Ligi yoneticilerinin ¢gogu “satis” “reklam ve tanitim” olarak yanitlamistir. Ancak dogru
yanit “hepsi” segenegidir. Bu sonugtan anlasilacagi gibi spor pazarlamasi kavrami da akla ilk
olarak geleneksel pazarlama kavraminda oldugu gibi satis ve reklam faaliyetlerini
getirmektedir. Oysaki spor pazarlamasi, pazarlama biliminde oldugu gibi faaliyetlerini 4P’ye
gore diizenleyen bir alandir.

Spor pazarlamasi bir tanimlama ile pazarlama -etkinliklerinin olusturulmasinin,
koordinasyonu ve bir anlamda organizasyon hedeflerinin bagarilma yontemidir. Bu noktada
pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alti temel siireci igerir. Bunlardan ilk ikisi
miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi, bu ilgi ve gereksinimlere
yanit verebilecek bir spor iirlinii ya da program paketinin tanimlanmasidir. Daha sonra ortaya
konulan spor iiriinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi, iirliniin dagitimina ya da
programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi gerekmektedir. Ortaya konulan
spor lirlini, ya da program paketi hakkinda insanlar1 bilgilendirmek ve insanlarin katilimlar
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ya da satin almalar1 i¢in bir plan olusturup, uygulamak ve ortaya konulan {iriin ya da program
paketini satmak ise son iki siirectir (Argan, 2002: 24).

Spor pazarlamasi tanimlari igerisinde yer alan “spor tliketimi” terimi ise; sportif
oyunlari, bu alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bircok konuyu
kapsamaktadir. Spor yapmak amaci ile amatorce spor faaliyetlerine katilanlar, sporu meslek
olarak kabul eden profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler ve ilgili iirlinleri satin
alanlar, spor endiistrisinde calisanlar ve spor endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir.
Spor iiriinleri ile spor tiiketicilerinin bir araya geldigi sistem ise spor pazarlamasidir. Bircok
spor organizasyonu ayni anda meydana gelmektedir. Baz1 spor organizasyonlart da tek
baslarina mevcutturlar. Profesyonel, {iniversite veya okul sporlart olsun anlamli bir spor
miisabakast haline gelmek i¢in diger 6gelere ihtiya¢ duymaktadirlar. Tek basina bir spor
karsilagsmasi1 insanlara ¢ogu zaman bir anlam ifade etmemektedir. Ayni diisiince 6zel kuliipler
veya amatdr sporlar igin de gegerlidir. Uriin ve hizmet destekli bir spor organizasyonu bu
anlamini kazanacaktir. Spor pazarlamasi da bu diizeyde onemini hissettirmektedir (Mullin,
Hardy ve Sutton, 2000: 14).

Spor Pazarlamasinin Kapsami (Sport Marketing Concept)

Mullin, Hardy ve Sutton (2000: 9)’a gore spor pazarlamasi iki ana konuyu
kapsamaktadir. Bu konulardan ilki spor tirlinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor
tilketicilerine ulagtirilmasidir. (Siiper Lig, Tiirkiye Kupasi, bir mag, bir turnuva, bir rekreatif
etkinlik v.b.) Digeri ise endiistriyel {riinlerin ve diger tiiketim iiriinlerinin pazarlanmasinda
sporun tanitim araci olarak kullanilmasidir.

Bunlarin yani sira, ¢esitli i ¢evrelerinin spora yatirim yapmasi ve spor olaylarini
desteklemesi (sponsorluk) dogrudan ekonomik c¢ikar saglamaktan ¢ok sayginlik ve imaj
kazanarak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla yapilmasi da spor
pazarlamasi alani iginde yer almaktadir.

Spor pazarlamasinda {riinler; spor arag-geregleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut
iriinler olabildigi gibi, tliketicilere sunulan zayiflama, kondisyon ve fitness benzeri cesitli
spor hizmetleri gibi, soyut iiriinler seklinde de olabilmektedir. Spor endiistrisi sinirlart i¢inde
spor pazarlamasini tanimlamak ve kullanimi hakkinda bir fikir 6ne siirmek oldukc¢a kolaydir.
Basit olarak tanimlarda yer aldig1 gibi, spor mallarini ve {riinlerini tiiketicilere ulagtirmak ya
da daha genis kapsamli olarak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla {iriin,
mal ve hizmet saglamak i¢in yapilacak faaliyetler oldugu ifade edilebilir. Ancak, diger
ekonomik yapilar i¢inde yer alan isletmelerin de spor pazarlamasinin kapsami i¢inde yer
aldig1 ve spor pazarlama tekniklerinden yararlandig: diisiiniiliirse, o zaman spor pazarlamasi
kavrami oldukga karmasik ve genis boyutlu bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Pitts ve Stotlar,
2002: 177).

Spor Pazarlamasi1 Karmasit Elemanlart (Sports Marketing Mixed Elements)

Pazarlamacilarin, faaliyet gosterdikleri pazarlarda, onceden belirlemis olduklari amag
ve hedeflerine ulasabilmek icin kullandiklar1 pazarlama araglarinin biitiinii pazarlama
karmasini olusturmaktadir (Kotler, 2005: 15).

McCarthy bu araglar1 dort genis grupta toplayarak bunlari, “Pazarlamanin 4p’si” diye
adlandirmigtir. Bunlar product (iirlin), price (fiyat), place (yer-dagitim) ve promotion
(promosyon/tutundurma)’dur. Product (iiriin); iiriin ¢esidi, kalite, tasarim, Ozellikler, marka
adi, paketlenme, iiriin boyutlari, servisler, garantiler ve iadelerdir. Price (fiyat); liste fiyati,
indirimler, iicretler, 6deme miiddeti ve kredi sartlaridir. Place (yer-dagitim); kanallar, ele
almacak saha, siniflandirma, mevkiler, envanter ve tasittir. Promotion (promosyon); satis
promosyonu, reklam, halkla iliskiler ve direkt pazarlamadir (Kotler, 2005: 15).
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Uriin (Product)

Uriin, pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bir degiskendir. Ciinkii mal
pazarlama amaglarim gerceklestirmek icin degisik diizeltmelere konu olabilir. Ornegin; malin
ozelliklerinde, ambalajinda, kalitesinde degisiklik yaparak veya yeni bir mal yaratarak genis
bir pazar pay1 elde edilebilir (Tokol, 2007: 17).

Brooks (1994: 87-88)’a gore spor; bir kisinin yeteneklerini rakibiyle yaristirdigi bir
fiziksel aktivite seklidir. Bir {iriin olarak sporun somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz)
ozellikleri vardir. Nihai spor iriinli, bu birbiriyle iliskili somut ve soyut unsurlarin
bilesiminden olusur. Cekirdek spor iiriiniinde dort adet somut {iriin bulunmaktadir. Bunlar;
spor tiirleri (futbol, basketbol, cimnastik gibi); katilimcilar (sporcu, ¢alistirici ve ¢evresi);
takim ve yarigsmadir. Soyut boyutu ise duygular ve deneyimler gibi ruhsal yanim
kapsamaktadir. Heyecan, cosku, doyum, hosnutluk ve 6viing gibi duygular1 kapsamaktadir.

Fiyat (Price)

Fiyat isletmenin mamulii i¢in belirledigi degerdir. Bir baska deyisle fiyat, tiiketicilerin
bir mamulii elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklar1 para miktaridir (Tuncer, 1992: 111).
Burada {irliniin bilet fiyat1 (price) olarak ortaya ¢ikan degeri sdz konusudur. Bu fiyatlandirma
iriinlin maliyeti, iirline olan talep, kazanmak istenilen para, yonetimin destekleme orani gibi
kriterler g6z Oniine alinarak hesaplanmaktadir.

Fiyat, pazarlama karmasinin gozle goriilebilir bir unsurudur. Genellikle rakamla ifade
edilebilir olarak diigiiniilmesine ragmen birgok degiskeni icermektedir. Hizmete gore degisen
biletler, 6zellikle de reklamcilik bir miibadele sekli olarak spor pazarlamasinda yaygin bir
uygulamadir. Bir olay i¢in biletlerde indirim yapmak spor pazarlamacisi igin yararl bir
stratejidir (Parkhouse, 1996: 271).

Dagitim (Distribution)

Dagitim unsurunda spor irilinliniin sunulacagi yer (place) s6z konusudur. Spor
trlinliniin sunuldugu yerler genellikle spesifik spor dalina uygun acik ve kapali alanlar,
televizyon, radyo, Internet, stantlar vb. olabilir. Geleneksel olarak dagitimin rolii, iiriiniin
tiikketicilerin eline ulasmasinda en verimli ve en etkili yolu bulmaktir. Envanter muhasebesi,
ulasim, depolama, toptancilik ve perakende satis gibi konular dagitim miidiiriiniin kontrolii
altindadir. Spor iiriinlerinin magazalara gelisi ve spor iiriinlerinin Internet’ten satis1 geleneksel
dagitim fonksiyonlarma ornektir. Spor pazarlamasi yoneticileri ayni zamanda, sporun
taraftarlara en etkin ve verimli bir bigimde nasil ulasacagi ile de ilgilenirler. Yeni bir
stadyumun nereye yapilacagi, rekreasyonel bir kompleksin nasil insa edilecegi ya da biletlerin
en etkin bigimde nasil dagitilacag gibi sorular spor pazarlamacilarinin karsilastig1 potansiyel
dagitim konularidir (Shank, 2005: 27).

Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef
pazara olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesidir. Bu nedenle tutundurma; tiiketicilerle
isletme arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere cesitli bilgiler aktarmak suretiyle onlari
satin almaya tesvik edecek pazarlama programlari olarak tanimlanmaktadir (Olug, 1989: 3).
Pazarlamaci, tutundurma stratejilerini gelistirerek, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, iirline olan
ilgisini uyandirarak ve bir istek yaratarak sonunda tiiketiciyi iiriinii almaya motive eder
(Parkhouse, 1996: 279).

Tim tutundurma faaliyetleri miisterilerle iletisim kurma temellidir. Spor
pazarlamacilar1 hedef pazarla reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari, kigisel satis ve
sponsorluk araciligi ile iletisim kurarlar. Bu unsurlarin her biri, ya da birbirleri arasinda
yapilan bir kombinasyon bir firmanin tutundurma c¢abalarmi igermekte, bu ifade ise
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tutundurma karmasi olarak bilinmektedir (Shank, 2005: 47). Tutundurma karmasi, reklam,
kisisel satis, satis tutundurma ve halkla iligkilerdir.

Parkhouse (1996: 274)’a gore reklam; medyanin sporda ¢ok biiyiik rolii olmas1 nedeni
ile tutundurma karmasinin en 6nemli elemanidir. Yilda milyar dolarlar harcanan reklam,
gazeteleri, dogrudan postayi, skorboardlari, magazinleri, posterleri, spor alani igersindeki
reklam panolarini, televizyon, acgik alan, radyo, ulasim araclarinin boyanabilir kisimlarini,
clizdanlarda kullanilan kartlari, sporcularin formalarini, biletlerin arka alanlar1 ve spor
programlarin1 kapsamaktadir.

Satis tutundurma terimi reklam, kisisel satis ya da halkla iligkiler kategorilerinden
herhangi birine dahil olmayan iletisim enstriimanlar1 olarak tanimlanmaktadir. Waterschoot
ve Van den Bulte satig promosyonlarmin tiiketicilerin eyleme ge¢mesi i¢in ani bir degisimi
saglamak amaciyla yapilan kisa siireli aktiviteler oldugunu belirtmektedirler. Satis
promosyonlart tiiketicilerin aligkanliklarin1 ya da hareketlerini etkilemek icin tasarlanirlar.
Bazi satis tutundurma faaliyetleri tele pazarlama, fiyat promosyonlari, satis noktasinda
sergileme, newsletter (haber biiltenleri), giveaways (esantiyonlar), sponsorluk, satis gelistirme
yonetimi, 6zel indirim olaylarini kapsar (Pitts ve Stotlar, 2002: 246).

Parkhouse (1996: 277)’a gore ise satig tutundurma Pitts ve Stotlar’in da belirttigi gibi
reklam, kisisel satis ve halkla iliskilerin i¢ine girmeyen tiim aktivitelerdir. Bu aktivitelere
ornek olarak kuponlar, {icretsiz esantiyonlar, yarigmalar (contests), giveaways (esantiyonlar),
0dil ya da primler, satis noktasinda sergileme, nakit geri o6demeler ve bahisleri
kapsamaktadir.

Satis tutundurma ile ilgili amaglar iki ana baslik altinda siniflandirilabilir. ilki
tiiketiciler ile ilgili amaglar; yani tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek, 6rnek iirliin uygulamasi
ve diger satis tutundurma araclarn ile tiiketicilerin {irtinii denemesini saglamak, {iriiniin
yeniden satin alinmasi ile markaya yonelik baglilik yaratmak, satin alma sikligin1 ya da
oranini artirmak, yeni bir {irlinlin tanitilmasimi saglamak ve aligveriste artis saglamaktir.
Ikincisi ise ticari amaglar olup; ticari anlamda miisteri trafigini artirmak, satin alma hacminin
blyiikliigli sayesinde iiretimi artirmak, stoklarin azalmasi ile maliyetleri diisiirmek, rekabetci
faaliyetin etkisini bertaraf etmek ve tutundurma faaliyetlerine ticari destek saglamaktir
(Karabulut, 1994: 2).

Spor Tiiketimi (Sports Consumption)

Son yillarda futbol ekonomisinin ¢ok bilylimesiyle futbolda rekabet artmustir.
Diinyanin biiytik kuliiplerinin finansal gii¢leri dev holdinglerle yarisir hale gelmistir. Spor,
serbest zaman ve eglence endiistrisinde en biiylik sektor degildir ama en hizli gelisen ve
bliyiiyen sektor halindedir. Diinyadaki spor sektorii rakamsal biiyiikliigiiniin 2000 yil1 itibari
ile 200 milyar dolar civarinda oldugu, bu rakamin sporun iligkili oldugu diger alanlarin
katilmas1 ile beraber 500 milyar dolara c¢iktig1 sOylenmektedir. Bu biytkliigi ile spor
endiistrisi, en biiyiik sektdrler siralamasinda ilk 10’a girmeyi basarmustir. Ozellikle Avrupa’da
spor, futbol ile 6zdeslesmis ve mevcut rakamsal biiyiikliigiin neredeyse % 60’11 futbol tek
basina karsilamaktadir. Ingiltere’de futbol sektoriiniin 2000 yili tahmini biiyiikliigii 30 milyar
dolar civarmdadir. Avrupa futbol sektdriindeki ilk 5 iilkede ise (Ingiltere, italya, Ispanya,
Almanya ve Fransa) rakamlar toplami1 yine ayni y1l 100 milyar dolarin iistiindedir (Gratton ve
Taylor, 2000: 20-29).

Spor tiiketimi kavramui, spor ile ilgili oyunlari, resmi isleri, izleme, dinleme, okuma ve
koleksiyon yapma gibi bir¢ok konuyu kapsar. Bunlar1 yapanlar da spor tiiketicileridir. Onemli
olan spor tliketicisinin davramisidir. Tiiketici davranigi, insan davranisinin alt boliimiini
olusturur. Tiiketici davranisi incelenirken varsayimlar ve oOzellikler ele alinmalidir. Bu
Ozellikler yedi ana konuda toplanabilir (Leeds ve Allmen, 2005: 171). Tiiketici davraniglari
giidiilenmis davranislardir ve cesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici davranisi bir siirectir ve
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karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir. Bu davraniglar farkli rollerle ilgilenir.
Tiiketici davranist ¢evre faktorlerinden etkilenir ve bu nedenle farkh kisiler i¢in, farkliliklar
gosterebilir.

Cergevesi genel olarak cizilen bu oOzellikler spordaki tliketici davraniglart i¢in de
genellenebilmektedir. Sporda tiiketiciler iki ana grup altinda siniflanmaktadir. Bunlar; spor
yapmak amaciyla spor faaliyetlerine katilan kisiler ve sporu seyreden kisilerdir. Bunun
yaninda ortak ilgi tiikketimi de mevcuttur. Bu da; spor karsilagmalarini izleyen kisilerin ayni
zamanda ilgili spor dalinin farkli diizeylerindeki sporculari olmasi anlamia gelmektedir.
Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore %81 oraninda kisinin hem basketbol seyircisi hem
de bu sporu yapan kisilerden olustugu ortaya cikmustir. Ayni iligki Universite basketbol
seyircileri i¢in gecerli degildir. Arastirmaya gore kolej basketbolunu hem yapan hem de
seyredenlerin oran1 %43’tiir. Hem profesyonel basketbol seyircisi olup ayn1 zamanda kolej
basketbol seyircisi olanlarin (ortak seyirci grubu) orani ise %36’dir; (Irwin, Sutton ve
McCarthy, 2002: 85).

Sonug¢ (Conclusion)

Spor, 6zellikle birden ¢ok endiistri kolunun faaliyet gosterdigi, firmalarin tutundurma
ve markalagsma ¢aligmalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilebildigi bir alandir. Marka baghiligini
olusturmak isteyen ticari firmalarin yaptiklar1 sponsorluk, reklam ve sosyal sorumluluk
caligmalar1 i¢in uygun bir tiiketici profili sunmaktadir. Endiistriyel bir alan olarak spor
endiistrisi, pazarlama temellerinin kullanimina agiktir. Diinyada en biiyiik 20 endiistri arasina
giren spor endiistrisinin 6zelliklerini bilmek ve ticari faaliyeti ona gore yiiriitmek 6nemlidir.
Pazarlama elemanlar1 ve aktivitelerinin spor endiistrisinin 6zelliklerine gore diizenlenmesi ve
uygulanmasi “spor pazarlamasi” 6zellerinin ortaya ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin iyi bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in spor pazarlamasinin ozelliklerinin de
pazarlama faaliyeti yapan kisi ve kuruluslar tarafindan bilinmesi gereklidir.

Spor pazarlamasi kavramimin ¢ok iyi bilinmesi ve pazarlama faaliyetlerinin spor
endiistrisine uygulanmasi, diinyanin 20 biiylik endiistrisinden biri olan spor endiistrisindeki
ticari kazanimlarin istenilen diizeyde olmasi i¢in 6dnemli noktadir. Bu nedenle, pazarlama ve
spor pazarlamasi kavramlariin iyi agiklanmasit ve alt bagsliklariin tanimlanmasi spor
endiistrisi istirak¢ilerine ve paydaslarina 11k tutacaktir.
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