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Oz

Genis kitlelere hitap etme 0Ozelligine sahip olan sportif faaliyetler igerisinde pazarlama
unsurlariin yaygin ve etkin kullanimi1 s6z konusudur. Pazarlama elemanlarindan biri olan
tirtin kavrami bu faaliyetler igerisinde {izerinde durulmasi gereken ilk unsur olmaktadir. Spor
pazarlamasinda iirlin, somut (dokunulabilir) ve/veya soyut (dokunulamaz) 6zelliklerine gore
simiflandirilmaktadir. Somut {irlinler spor magazalarinda satilan fiziki ozelliklere sahip
tiriinlerden, soyut iirlinler ise spor karsilagmalari, stadyumlarin sahip oldugu atmosfer gibi
tirtinlerden olusabilmektedir. Bu ¢aligmada spor pazarlamasi igerisinde yer alan iirlinler ve
spor endiistrisindeki ornekleri incelenecek ve bu alandaki etkileri ortaya ¢ikartilacaktir. Spor
alaninda kullanilan {irlinlerin birbirine benzer ve farkli 6zellikleri incelenerek bu alanda
yapilan ¢alismalara katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, iiriin, spor pazarlamasi, soyut iiriin, somut iiriin
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The Investigation of Product Concept in Sports Marketing

Abstract

Marketing elements are used in sporting activities, which have the ability to appeal to a wide
audience, widely and effectively. The concept of product which is one of the marketing
elements is to be emphasized primarily among these activities. Products in sports marketing
are classified according to concrete (tangible) and/or discrete (intangible) properties. Concrete
products consist of products, which have physical features and sold in sport stores; while
discrete products consist of products like sports events and atmosphere in stadiums. In this
study, the products in sports marketing and the examples in sports industry will be examined
and the effects will be revealed in this area. It is intended to contribute to literature in this area
by examining similar and different features of sports products.

Keywords: Marketing, product, sports marketing, concrete product, discrete product
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Giris

Bireylerin fiziksel yeteneklerini ve zihinsel yetilerinin gelisimini saglayan ve insanlarin sosyal
baglarini giiglendiren spor, tek basina, toplu veya takim halinde icra edilen, kendisine has
hususi kural ve teknikleri olan, bedeni ve zihni kabiliyetlerin tekamiiliinii saglayan egitici,
eglendirici ugras1 anlamindadir (Ekmekei, 2007: 8). Spor, giinlimiizde din, dil, irk, cinsiyet,
yas, meslek ve benzeri herhangi biyolojik, sosyal ve kiiltiirel ayrim kabul etmeden, tiim
insanlar ilgilendiren evrensel bir olguya doniismiistiir (Unal ve Ekici, 2008: 28). Tibbi,
iktisadi, hukuki, idari, siyasi, dini, felsefi, psikolojik ve sosyolojik boyutlariyla spor, tam
anlamiyla multidisipliner bir arastirma alani olusturmakta ve binlerce uzman spor bilimlerinin
bu alanlarinda caligmalar yapmaktadir (Amman, 1999: 74). Giinlimiizde, toplumlarin spora
yaklasimlari, toplumlarin genel yapisini yansitir. Spor aslinda gelismisligin bir 6l¢iitii olarak
da kabul edilmektedir. Cagdas toplumlar, sporu sosyal hayatin ayrilmaz bir parcasi sayarken,
geri kalmis toplumlar ise sporun 6nemini kavrayamamis ve goz ardi etmislerdir (Yetim, 2000:
63).

Pazarlama olgusu, spor organizasyonlari i¢in en onemli ve en karmasik fonksiyonlardan
biridir. Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1985 yilinda pazarlama; kisisel ve orgiitsel
amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama
ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir (Boone ve Kurtz, 1992: 5, Mucuk, 2001: 4).
Pazarlama karmasini olusturan ve 4P olarak adlandirilan programin iginde iirlin (product),
fiyat (price), yer (pleace), tanitim (promotion, tutundurma faaliyetleri) bilesenleri yer alir.
Pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri; kisisel satis, reklam, satis gelistirme yontemleri, (satis
promosyonu), halkla iliskiler olarak programlanir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 24). Spor
organizasyonlari, pazarlama c¢abalar1 sayesinde, iiriinlerini tanitma ve satis yapma firsat1 bulur
(Parks, Zanger ve Qarterman, 1998: 171). Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor
tirtinlerine ve spor ile biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan {riinlere uygulanmasidir
(Shank, 1999: 2). Bu baglamda spor pazarlamasinda iki unsurun 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Bunlar; sporun, spor mal ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve spor sayesinde
diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir. Profesyonel bir takim veya kuliip sporun
pazarlanmasi ile mesgul olurken, bir otomobil saticis1 spor sayesinde pazarlama yapmakla
ilgilenir (Argan ve Katirci, 2015: 23). Bir isletme fonksiyonu olan pazarlama, sporu,
sporcuyu, spor kuliibiinii veya spor organizasyonunu ara¢ olarak kullanarak hedef kitlesini
genisletmek, tirettigi mal ve veya hizmetlerin tanitimini yaparak spor yoluyla isletmeye katki
saglamay1 amaglarken, spor yoneticisi, spor kuliibii, sporcu veya spor organizatorleri de,
irettikleri spor hizmetlerini, spor programlarini, spor miisabakalarini pazarlayarak kendilerine
finans olusturarak sporun yayginlasmasina da katkida bulunurlar (Soyer, 2003: 9).

Calisma kapsaminda; spor pazarlamasi igerisinde tutundurma karmasi elemanlarindan olan
iriin  kavrami incelenmis, giliniimiizden Orneklerle pazarlama stratejileri ig¢in Onemi
irdelenmistir. Ornek iiriinler temel alinarak, spor pazarlamasinda {iriin kavrammin
kullaniminin 6nemi tespit edilerek akademik disiplinler aras1 yapilmas1 muhtemel c¢aligmalara
bir yol haritas1 olusturulmasi hedeflenmektedir.

Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi, spor lriinleri ile spor tiiketicilerinin bir araya geldigi sistemdir. Spor
pazarlamasi tanimlar1 igerisinde yer alan spor tiikketimi terimi, sportif oyunlari, bu alandaki
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yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bir¢ok konuyu kapsamaktadir. Spor yapmak
amaci ile amatorce spor faaliyetlerine katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden profesyonel
sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler ve ilgili {iriinleri satin alanlar, spor endiistrisinde
calisanlar ve spor endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir. (Ekmek¢i ve Ekmekei,
2010: 26). Kitleler spor olaylarina izleyici olarak katildiklarinda, dev stadyumlar1 doldurup
bir karnaval yerine doniistiirmekte ve gise hasilatlar1 ile oyunlar1 icra eden spor kuliiplerine
ciddi getiriler saglamaktadir. Bununla beraber oyunlar1 icra eden sporcular bu ticaretin bel
kemigini olusturmakta ve menajerleri aracilig1 ile pazarlanabilir bir konuma gelmektedir. Ote
yandan yaymin haklarini satin alan televizyon kanallari, spor kuliiplerine ciddi gelirler
birakmakta ve yayin saatlerini hem seyircilere hem de reklam veren ticari sirketlere
satmaktadir. Spor pazarlamasimni ilgilendiren durum, biiyiiyen ve ciddi bir ranta doniisen
dongiide, kitlelerin dniine sunulan spor oyunlarindan, spor kuliiplerinin ne cesit pazarlama
uygulamalar1 olusturacagidir. Giiniimiizde sporun ticarilesmesi ve pazarlanmasi, seyir
sporlarinin pazarlama boyutuyla ele alinmasini1 gerekli kilmaktadir (Erdog, 2012: 18-19). Spor
tiiketicisinde en fazla kalabalik kitle, spor seyircisi kitlesidir. Spor pazarlamasinda temel kitle
de bu spor seyircisidir. Spor karsilagsmasini spor yapilan alanda veya kitle iletisim
araglarindan seyreden, dinleyen, okuyan takip eden (televizyon, internet, radyo, gazete vb)
bireyleri ifade etmektedir. Tiiketiciden miisteri elde etme stratejisi spor tiiketicisinde,
seyirciden taraftar, taraftardan fanatik elde etmeye gecis olarak gergeklesmektedir. Spor
taraftar1 spor tirliniinii hayranlik diizeyinde tiiketmektedir (Altunbas, 2008: 37-38).

Spor {iriiniinii ¢ok degisken Ozelliklerine gore degerlendirme kolayligr i¢in bolimlendirmek
gerekmektedir. Boliimlendirme hedef alicilarin 6zelligine goére performans, iiretim ve
promosyon boliimlerine gore ele almak modellerden biridir. Bu modelin spor performans
boliimiinde spor “lirlin” olarak tanimlanmakta ve hem katilimcilar1 hem de izleyicileri
kapsamaktadir. Stadyum ya da arenalarda yapilan profesyonel takim sporlarindan bireysel
sporlara kadar ¢esitli oyunlar ve etkinlikleri icermektedir. Spor {iretim bolimii cesitli spor
diizeylerini (katilimcilar igin diizenlenen programlar, kamplar, ticari etkinlikler ve spor
magazalarinin diizenledigi programlar vb.) ve fitness performanslart i¢in gerekli spor
tirlinlerini (spor giyim, spor aletleri vb.) tanimlamaktadir. Spor promosyon boliimii ise spor
endiistrisinin Uriinlerinin satisin1 artirmak i¢in kullanilan araglari/liriinleri kapsar. Bunlar;
promosyonel satis gelistirme iirlinleri, promosyonel “olaylar” (event), medya (spor
pazarlamacilar1 i¢in sporu, spor etkinliklerini ve iriinlerini pazarlamada kullanilan aragtir.
Ayn1 zamanda medya da, gazete ya da dergi gibi iirlinlerini satigin1 artirmak i¢in sporculari,
spor etkinliklerini kullanmaktadir), sponsorluk (firmalarin, markalariyla g¢esitli spor
organizasyonlarini iligkilendirmeleri ve bu sponsorlugu pazarlama iletisimi caligmalarinda
kullanmalaridir), onaylama, destekleme (liriinlerin, stratejiye uygun olarak spor endiistrisinde
onemli bir kimlik tarafindan onaylanmasidir). Michael Jordan ve Nike gibi, {riinle
iliskilendirme yapilmasidir.

Spor Pazarlamasinda Uriin Kavram

Glinliimilize kadar iirlin kavrami bir¢ok farkli acidan ele alinmis ve tanimlanmistir. Dar
anlamda {iriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolayca goriilebilecek bicimde bir araya
toplandig1 bir nesne olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1994: 81). Uriin, bir istek ve
gereksinmeyi karsilamak tizere tiiketim, kullanim, ele gegirme veya dikkate alinmasi igin
piyasaya sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit ve
fikirleri igerir (Altunbas, 2008: 21). Isletme stratejilerinin secilip uygulanmasinda iiriin
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merkezi bir role sahiptir. Clinkii, bir isletmede pazarlama karmasiyla ilgili islemler bu
elemanla baslamakta, ¢abalar iirliniin gerektirdigi sartlara gore planlanmakta, pazara yerlesme
mamuliin tiiketici tarafindan kabulii ile ger¢eklesmektedir (Sahin, Kog ve Yilgin, 2003: 114).
Spor pazarlamasi, pazarlama alaninin i¢inde yeni bir alan olmasina ragmen, spor asirlardir ya
pazarlanmakta ya da pazarlama aracit olarak kullanilmaktadir. Ancak spor pazarlamasi
kavrami ilk kez 1978 yilinda Advertising Age Magazin tarafindan kullanilmistir. Dergi bu
kavram tiiketici faaliyetlerini ve endiistriyel tiriinleri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan
bir tanitim araci olan sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla kullanmistir (Argan ve
Katircl, 2015: 22). Kisa adi AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association) 1983 yilinda yaptig1 bir arastirmada insanlara spor pazarlamasinin ne oldugu
sorulmustur. Satig, reklam ve tamitim, insan iliskileri, ihtiyaglarin karsilanmasi, program
gelistirme, fiyatlandirma, planlama ve dagitim ve hepsi se¢eneklerinden ¢ogunlukla “satis ve
tanitim” secenegi belirtilmistir. Bu soruyu Amerikan Kolej Ligi yoneticilerinin ¢ogu “satis”
“reklam ve tanitim” olarak yanitlamistir. Ancak dogru yanit “hepsi” secenegidir. Bu sonugtan
anlasilacagi gibi spor pazarlamasi kavrami da akla ilk olarak geleneksel pazarlama
kavraminda oldugu gibi satis ve reklam faaliyetlerini getirmektedir. (Ekmek¢i ve Ekmekei,
2010: 25). Oysaki spor pazarlamasi i¢in pazarlama bilesenlerini SP firiin (product), yer
(Place), fiyat (Price), promosyon (Promotion) ve halkla iligkiler (Public Relations) olarak 6n
plana c¢ikarmak, sporun hem iiriin hem de pazarlama iletisimi siirecini kolaylastirmaktir. Bu
bilesenlere spor agisindan bakildiginda spor iiriinii soyut, 6znel, deneysel, kolay bozulabilen,
dayaniksiz, es zamanl iretilen ve tiiketilen, sosyallesmeye dayanan, tutarsiz ve onceden
tahmin edilemeyen, tiiketicisinin uzman oldugu, talebinin siirekli dalgalandigi, toplumun her
kesimine ulasilabildigi ve dzdeslesmenin oldugu bir iiriin tiiriidiir. Ornegin, iki futbol takin
arasindaki gercek rekabete dokunulamaz ama spor deneyimiyle ilgili stadyum, sapka, tisort,
video vb. varliklara dokunulabilir. Spor organizasyonuyla miisabakasi ile ilgili izlenimler,
deneyimler ve yorumlar kisiden kisiye farklilik gosterir. Oyuncularin sakatlanmast,
oyuncularin motivasyonu, takimin hizi ve hava kosullar1 degiskendir. Takimin performansi
zayiflarsa ve spor rekabeti zayiflarsa, spor pazarlamacilar1 fiziksel materyalleri siklikla
sunarlar (tisortler, hatira malzemeleri, merchandising vb.) (Altunbas, 2007: 95).

Brooks, spor iirlinlinii somut ve soyut olmak iizere iki sekilde ele almistir. Somut olanlar; spor
tiirli (futbol, basketbol, jimnastik, vs.), katilimcilar (sporcular, antrendrler ve spor yapilan
cevre, vs.), takimlar (spor faaliyeti gergeklestiren gesitli spor takimlar1) ve miisabaka (yerel,
bolgesel, ulusal, sampiyonalar, kupalar, vs.) Somut olmayan soyut iiriinler ise katilimcilarin
duygulari, hatiralar1 ve deneyimleridir. (Brooks, 1994: 87-88). Baz1 sportif iiriinler tam olarak
ne mal ne de hizmet olarak kategorize edilip iki u¢ arasinda bir noktada yer almaktadir. Diger
bir deyisle sportif liriinler somut ve soyut 6zelliklere bir arada sahip olabilir. Bir stadyum hem
somut mallar1 hem de soyut hizmet niteligi tasiyan unsurlari biinyesinde barindirir. Bu durum
pek c¢ok spor iiriinii i¢in de gecerlidir. Tenis sporu i¢in raket saf bir mal 6zelligi tasirken, tenis
kursu saf hizmet niteligi tasir. Biitiin olarak tenis miisabakasinin kendisi koltuk, raket, icecek
gibi somut ve yarigma, antrendrliik, ambiyans gibi soyut nitelikleri tagimaktadir. Son
zamanlarda yapilan degerlendirmelere gore bu yaklasimi destekler bir bigimde sportif
tirlinlerin mal, hizmet ve fikirlerin birer bileskesi oldugu vurgulanmaktadir. Cogu fiziksel
{iriin, hizmet ve fikir niteliklerini de biinyesinde barindirir. Ornegin, bir tenis kuliibiindeki
iyelik, ilgili kuliibiin etiketi, rozeti ve haber biilteni gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Pek ¢ok
durumda spor tiiketicisi mal, hizmet, fikir ve yararin bir bileskesini satin alir. Bir futbol
miisabakas1 baslangicta hizmet niteligi tasiyan bir {iriin iken DVD’ye kaydedildiginde somut
bir mala doniisiir. Spor pazarlamasinda iiriinlerin somut ve soyut unsurlarini biitiinlestirip
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tiiketicilere satma egilimi yaygindir (Katirct ve Argan, 2012: 89-90). Temel bir spor {irlinii
ayni anda tretilir ve tiiketilir. Spor iirlinii dayaniksiz oldugu ve stoklanamadigi i¢in dnceden
satilmalidir. Spor tiiketicileri, tipik olarak spor olayini veya oyunun gerceklesmesinde dnemli
bir unsurdur. Bu nedenle, seyirciler spor olaymin veya oyunun hem iireticisi hem de tiiketicisi
konumunda diistliniilebilir (Irak, 2009: 20).

Taraftar veya katilimci bir spor iiriinl tiikketirken belirli yararlar bekler. Pazarlamacinin bu
yararlart sunmasi, spor Urlinlinliin karmagikligin1 anlamasi ile miimkiindiir. Bir pazarlamaci
tirlinlin ¢ekirdek veya 6z unsurlarini gelistirmesine ragmen, nihai satin alma karari tiiketiciye
ait olacaktir. Bu bakimdan spor {iriiniiniin elemanlarinin ele alinmasi gerekir. Bu unsurlar spor
oyunu, spor olay1 ve yildiz sporculari, bilet, organizasyon, imkan (stadyum, spor salonu, yaris
pisti), ekipman, kiyafet, ilgili hizmetler, personel, siire¢ ve imajidir (Mullin, Hardy ve Sutton,
1993: 139-144; Argan ve Katirci, 2015: 212-216). Spor oyununun kendisi iiriiniin en 6nemli
elemanidir ve ¢ogu zaman irliniin kendisi olabilmektedir. Spordaki biiyiikk popiilerligin
onemli bir parcasi kazanma ve kaybetme olgusudur. Her spor dali kendine has ozelliklere
sahip olup belli tiiketicileri c¢eker. Bu bakimdan spor pazarlama yoneticileri, sporun
ozelliklerini kapsayan ve hedef seyirci veya tiiketici grubunu c¢ekebilecek unsurlari
vurgulamak zorundadir. Spor {irliniin ikinci 6nemli elemani spor olayr ve olayin yildiz
oyuncularidir. Ornegin tenisteki bir sampiyonluk maginda, iiriin tenis oynayan yildiz
sporculara sabitlenir. Ge¢mis donemlerde bir Steffi Graf veya Martina Navratilova gibi
sporcular bu oyuna olan ilgiyi ¢ekmemis olsalardi, giinlimiizde tenis pek c¢ok tiiketici i¢in
daha az c¢ekici olabilirdi. Spor iirlinii ile diger bir unsur bilettir. Bilet insanlarin yerlerine
oturmalart i¢in rehberlik eder, olaya giris hakki verir ve satin alma kavram ve kosullar ile
ilgili bilgi verir. Bilet sporda bir tutundurma araci olarak veya bir gelir kaynagi olarak
kullanilabilir. Amerika’da pek ¢ok kiiclik lig takimi bileti bir reklam, satis ve lirlin/mesajini
tanitma aract olarak kullanir. Spor drlinliniin bir diger eleman: organizasyondur.
Organizasyon spor lirliniiniin 6nemli bir pargasini olusturur ve tiiketici satin alma karar
tizerinde etkili olabilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore bir takim i¢in en Onemli
faktorlerden biri bagliliktir. Spor pazarlama yoneticileri dogal olarak baglilik olusturmaya,
toplumsal iligkiler gelistirmeye ve destek almaya yarayan kamu iliskilerini gelistirmeye
yardim ederler. Tiiketiciler bazi durumlarda bizzat spor organizasyonuna egilim gosterir.
Diinya Kupasi ve Olimpiyat Oyunlar1 gibi kiiresel spor olaylarinin organizasyonu hem spor
miisabakalarini yerinde izleyenler hem de medya araciligi ile izleyenler icin biiyiik 6nem tagir.
Bu nedenle, her ne kadar ¢ekirdek spor iiriinii miisabakanin kendisi olsa da organizasyonun bu
spor lirlinlinii bilylik oranda tamamladig1 yadsinamaz bir gergektir. Her spor dali belli bir yer
gerektirir. Bu yer spor iirliniiniin somut unsuruna isaret eder. Spor olaymin yapildig1 yerden
stadyum, spor salonu, yaris pisti, kayak pisti, arena kastedilmektedir. Pek ¢ok spor dalinda,
sporun yapildig1 yerlerdeki gelirleri arttirmak i¢in reklam yerleri veya alanlar1 satilmaktadir.
Ayrica, stadyumlardaki hizmetler, oturma yerlerinin rahatligi, giivenlik hissi gibi unsurlar
taraftarlarin satin alma kararlarini etkileyebilir. Bu nedenle, stadyum gibi yerler spor {iriiniinii
tamamlayan ¢ok Onemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyonda yayimnlanan bir
miisabakanin kalitesi, biiyiik 6l¢iide miisabakanin oynandig1 stadyuma bagli olabilmektedir.
Ekipman ve kiyafet kategorisinde degerlendirilen materyaller ise, bir organizasyonun sahip
oldugu iirlinlerin biiylik bir kismim teskil eder. Spor kuliiplerinin stadyum gibi yerlerdeki
perakende satis magazalar1 6nemli gelir kaynaklaridir. Ayn1 zamanda bu magazalar materyal
ve kullanim konusunda tiiketiciler i¢in bilgi kaynaklaridir. Spor franchiseleri bu {iriinlerin
lisansin1 alarak satis yapmaya calisir. Spor iirliniinii tamamlayan ekipman, kiyafet gibi
unsurlar tamamlayici nitelikte oldugu i¢in 6z iiriinden ayrilmaz. Ornegin, tenis sporuna yeni
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baslayan bir kisi tenis raketi, ayakkabi, canta, t-shirt gibi ekipmanlara ihtiya¢ duyar. Spor
organizasyonlar1 ¢ekirdek lriine ilave edilen hizmetleri de sunar. Bu hizmetler duruma ve
niteligine gore licretli olabilecegi gibi ilicretsiz de olabilmektedir. Bir miisabaka dncesi, esnast
ve sonrasinda seyircilerin rahat hareket edebilmeleri ve tatmin olabilmeleri i¢in ek hizmetler
gereklidir. Misabakay: izleyen taraftarlara yonelik dinlenme salonlari, icecek, fast-food
hizmetleri gibi ek hizmetlerin sunulmasi algilanan toplam iirtin bakimindan biiyiik fayda
saglar. Personel ve silire¢ hizmet niteligi tastyan liriinlerde ¢ok 6nemlidir. Personel hizmetin
algilanma sekli ve kalitesi tizerinde oldukca etkilidir. Herhangi bir miisabaka esnasinda bilet
kontrolii esnasinda bir taraftara kotii davranan bir personel {irlin kalitesini etkiler. Bu taraftar,
kotli duygular ve deneyimler ile miisabakadan ayrilabilir. Bunun tam tersini de diisiinmek
miimkiindiir. Hizmeti veren kisi hizmetten ayrilmadig: igin personel biiyiik 6nem tasir. Sadece
ek hizmetleri sunan kisiler (bilet kontrol elemani, temizlik personeli, fast-food restoraninda
calisan personel gibi) acisindan degil, ¢ekirdek iirlinii sunan kisiler agisindan da durum
benzerdir. Eglence amacli seyredilen bir miisabakada sporcularin ilgisizligi, taraftarlarin
umursamaz tavirlar iiriinden algilanan tatmin diizeyini etkiler. Siire¢ ise oyun Oncesinden
oyun sonrasina kadar spor {iriiniiniin sunumu ile ilgili bir dizi islemi kapsar. Spor iiriinii ile
ilgili son eleman ise imajdir. imaj ile tiiketici algilamalari ve tutumlar1 arasinda iliski
bulunmaktadir. Imaj ve spor yapilan yerlerin yerlesimi spor {iriiniiniin basaris1 igin asiri
derecede onemlidir. Eger sporun yapildig1 yer olumsuz bir imaja sahip ise spor liriinii de bu
olumsuzluktan etkilenecektir. Ayrica spor iiriiniiniin toplumdaki imajinin nasil algilandig1 da
Oonem tagir. Sadece spor yapilan yerin imaj1 degil, spor {iriiniiniin kendisinin de imaj1 tiiketim
karar iizerinde etkilidir. Eger imaj algisinda sorunlar varsa bu sorunlarin ¢éziimlenmesi ve
istenen imajm verilmesi gerekir. Imaj konusu sadece spor agisindan degil, sporcu ve
taraftarlar agisindan da incelenmelidir. Ciinkii taraftar spor iriiniiniin tamamlayicis1 oldugu
i¢in taraftarin sahip oldugu imaj tiiketim kararin etkiler. Ornegin, holiganizm ile 6zdeslesmis
taraftarlar, takimlarinin imajimi koti etkileyecektir.

Kisacasi1 spor lriinii, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik olarak pazara
sunulan ve degisim konusu olan fiziksel bir obje, hizmet, insan, yer, organizasyon, fikir veya
bunlarin karmasi olan herhangi bir seydir. Spor bakimindan degerlendirildiginde sporun
iginde pek ¢ok iiriin bulunmaktadir. Ornegin, bir sporcu, bir saha reklami veya televizyon
yayin hakki spor {riinii olarak degerlendirilir. Bunun yani sira, daha genis caplh
organizasyonlar da spor {irlinii olarak ele alinmaktadir.

Tartisma ve Sonug¢

Spor endiistrisi, firmalarin tutundurma ve markalasma ¢alismalarimi etkili bir sekilde
yiiriitiilebildigi bir faaliyet alanidir. Spor iiriin/hizmetleri ile spor dis1 iiriinlerin pazarlanmasi
ve tliketiciye ulastirilmasinda sporun tanitim amaci ile kullanimi temelde iki farkli boyut ile
tanimlanan spor pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikisini saglamistir.

Spor {iriinli spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak igin
sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin kombinasyonudur. Bu agidan, spor pazari
igerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor mali, bir sporcu, bir stadyum veya bir spor
hizmetini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak gelistirilir. Spor
pazarlamacilar1 {rlinlerini tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda belirleyip
gelistirirler. Yildiz statiisiindeki sporcularin, spor tesislerinin, biiylik spor organizasyonlarinin
ve taraftarlik duygusunun spor tiiketicisi lizerindeki etkileri diisiiniildiigiinde, {iriin olgusu
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spor pazarlamasi igerisindeki satin alma davraniglarinda etkin bir yoOnlendirici olarak
tanimlanabilir.

Pazarlama faaliyetlerinde basarili olan spor organizasyonlarinin seyirci ve tiiketici sayilarinda
artis ve gelirlerini 6nemli Ol¢lide artirmalar1 beklenir. Gelismek isteyen spor kuliipleri, en
biliyiik destek¢isi olan taraftar/seyirci/tiiketici kitlelerinin isteklerini ve sergiledikleri
tutumlari, mevcut imajlarin1 dikkate alarak hareket etmeli ve uluslar arasi arenada basarili
olabilmeleri i¢in kiiresel bir marka olmay1 amag¢ edinmelidirler.

Bu caligsma ile pazarlama faaliyetleri igerisinde iirlin kavraminin énemi hem spor tiiketicileri
hem de pazarlama faaliyetleri igerisindeki organizasyonlar a¢isindan incelenerek, ileriki
siirecte gerceklestirilecek bu alandaki ¢aligsmalara bir katk1 saglanmas1 hedeflenmistir.
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