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oz

Glinlimiizde spor, sadece bir yarisma, oyun ya da saghkli yasam bi¢imi degil, yerel, ulusal ve
uluslararasi ekonomileri desteklemede ¢ok etkili bir unsurdur. Bununla birlikte, spor, iilkelerin glcl ve
sosyal kalkinmanin farkli yonleri iizerinde dogrudan etkisi olan ve hizla biiyiiyen bir endiistridir. Spor
pazarlamasi, spor etkinliklerini, iirtinlerini veya hizmetlerini dogrudan tiiketicilere tanitmayi igeren bir
pazarlama metodudur. Spor pazarlamast, iiriin ve hizmetlerin satilmasina yardimci olmak igin herhangi
bir bigimde sporu kullanmaktadir. Spor pazarlamasmin, marka imaji, marka sadakati ve marka
bilinirligini arttirma, TV yayin gelirleri, sponsorluklar, oyuncu ve forma satis1 yoluyla gelir yaratma ve
sporun tesvik edilmesi gibi bircok faydasi bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, spor pazarlamasinin
kendine 6zgili dogasini, faydalarini ve spor pazarlamacilarinin karsilastigi zorluklari analiz ederek bu
fenomeni anlamaya caligmaktir. Ayrica, ¢alisma, spor pazarlamas stratejilerini de inceleyerek ilgili
kararlar1 alirken spor kuliibil ve pazarlama yoneticilerine yardimci olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar kelimeler: Spor, Sponsorluk, Spor Pazarlamas:.

MORE THAN A GAME: SPORTS MARKETING A CONCEPTUAL
EVALUATION OF ITS ADVANTAGES, CHALLENGES AND
STRATEGIES

ABSTRACT

Today, sport is not just a competition, a game or a healthy lifestyle, it is a very effective factor in
supporting local, national and international economies. However, sport is a rapidly growing industry
that has a direct impact on the strength of countries and different aspects of social development. Sports
marketing is a marketing method that involves promoting sports events, products or services directly to
consumers. Sports marketing uses sports in any form to help sell products and services. Sports marketing
has many benefits such as increasing brand image, brand loyalty and brand awareness, generating
income through TV broadcast revenues, sponsorships, player and uniform sales and promoting sports.
The aim of this study is to try to understand this phenomenon by analyzing the unique nature of sports
marketing, its benefits and challenges faced by sports marketers. In addition, the study aims to assist
sports club and marketing managers in making relevant decisions by examining sports marketing
strategies.

Keywords: Sports, Sponsorship, Sports Marketing.
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GIRIiS

Glinlimiizde spor, birgok farkli bakis agisiyla gegmiste oldugundan ¢ok daha karmagik bir role sahiptir.
Spor, yalnizca pozitif enerji kaynagi ya da daha saglikli bir yasama katkida bulunan giinliik bir yasam
bicimi degil, ayn1 zamanda {ilkelerin giicii ve sosyal kalkinmanin farkli yoénleri iizerinde dogrudan
etkileri olan biyUk bir endistridir (Jankovic & Stojanovié, 2019, s. 75). Gegmisi eski uygarliklara kadar
uzanan ve birincil amaci, insanlara egzersiz yaptiran bir grup fiziksel aktivite seklinde tanimlanabilen
spor (Kipouros, 2011, s. 11), modern toplumdaki en 6nemli sosyal kurumlardan biridir ve tiim paydaslar
icin kiiresel oOlgekte gelir yaratma agisindan biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Goldman ve Johns
(2009), spor pazarlamasinin bireysel, organizasyonel ve ulusal diizeyde énemli bir ekonomik sektor

oldugunu, ekonomik faaliyet ve servet yaratilmasma kritik bir katki sagladigini belirtmektedir
(Kasemsap, 2014, s. 279).

Spor faaliyetleri, cagdas toplumlarda her zaman bos zaman ugrasilarinin 6nemli bir bilesenini
olusturmustur. Avrupa'da spor maglarinin fiziksel katilimi1 ve TV yayimi her yil milyonlarca taraftar1 bir
araya getirmektedir (Dionisio, Leal, & Moutinho, 2008, s. 17). 25 Subat 2020'de, Napoli ile Barcelona
arasindaki UEFA Sampiyonlar Ligi futbol magini Italya'da yaklasik 6,4 milyon kisi izlemistir (URL-
26). Almanya ve Arjantin arasindaki 2014 FIFA Diinya Sampiyonasi Finali'ni Almanya’dan yaklasik
34,6 milyon seyirci izlemistir (URL-24). Ote yandan, Brezilya'da dizenlenen 2014 FIFA Diinya
Kupasi'nin 64 magini stadyumda canli izleyen kisi sayis1 toplamda 3,43 milyon kisidir. Bu, mag basina
ortalama seyirci sayisinin 53.592 oldugu gostermektedir. Bu alanda rekor, toplamda 3,57 milyon ve mag
basina 68,626 izleyici ile 1994 Diinya Kupasi’na aittir (URL-25). 2021 NBA Finalleri, Amerika Birlesik
Devletleri'nde ortalama 9,91 milyon kisi tarafindan izlenmistir (URL-9). Formula 1'in 2021'deki kiiresel
izleyici kitlesi, bir 6nceki yila gore yaklasik yiizde ii¢ artisla 445 milyon izleyiciye ulagsmistir (URL-28).

Kiiresel spor pazari, 2015'ten bu yana yillik %3,4'liik bir bilesik biiyiime oraninda (CAGR) artarak
2020'de yaklagik 388,3 milyar $’a ulagsmustir. Pazar, 2019'da 458,8 milyar $’dan 2020'de 388,3 milyar
$’a gerilemistir. Diisiis, temel olarak COVID-19 salgini ve onu kontrol altina almak i¢in alinan 6nlemler
nedeniyle iilkeler arasindaki ekonomik yavaslamadan kaynaklanmaktadir. Pazarin 2025 yilina kadar
599,9 milyar $ ve 2030 yilina kadar 826,0 milyar $ ‘a ulasmas1 beklenmektedir (URL-11). Profesyonel
sporlar diinya ¢apinda milyonlarca kisi tarafindan takip edilmekte, reklam ve pazarlama igin biiytik bir
firsat saglamaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde en popiiler sporlar, Ulusal Futbol Ligi (NFL),
Ulusal Basketbol Birligi (NBA), Ulusal Hokey Ligi (NHL) ve Beyzbol Birinci Ligi’dir (MBL).
Avrupa'da profesyonel spor pazarma hakim olan tek spor dali ise futboldur. Avrupa'daki profesyonel
spor pazarmin ¢ogunlugunu, Biiyiik Besli olarak adlandirilan Ingiltere (Premier Lig), Ispanya (La Liga),
Almanya (Bundesliga), Italya (Serie A) ve Fransa (Ligue 1) olusturmaktadir (URL-27).

1970’lerde spor pazarlamasiyla ilgili ilk arastirmalar, spor pazarlamasini farkli ve karmasik bir alan
olarak tamimlamustir. Ek olarak, bir sporun/etkinligin sonucu iizerinde hi¢bir kontroliin olmamasi, spor
organizasyonlar1 arasindaki isbirligi ve rekabet, sadakatin Gtesine gecen tlketici fanatizmi de dahil
olmak iizere, benzersiz 6zellikleri nedeniyle spor pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan ayirmistir
(Tsiotsou, 2016, s. 6). 1984 Los Angeles Olimpiyatlar1 spor pazarlamasi i¢in biiyiik bir destek
saglamistir. Los Angeles Olimpiyat Oyunlari, spor pazarlamasmin kurumsal diinyada ortaya ¢ikiginin
baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmis ve sporun finansal firsatlar agisindan sahip olabilecegi potansiyeli
ve ne kadar karli olabilecegini tiim diinyaya gostermistir (Kipouros, 2011, s. 10). Spor pazarlamasi,
80’lerin ortalarindan itibaren hizli bir biiylime yasamistir.1980'lerin sonunda, artan maliyetler ve
reklamlarin etkinliginin azalmasi, bir¢ok isletmeyi iiriin/ hizmetlerini farklilastirmanin daha iyi yollarin
aramaya zorlamustir. Ornegin, spor markalar1 sponsorluklari, diger reklam seceneklerine kiyasla
nispeten daha diisitk maliyetlidir. Dolayisiyla, reklam verenler, bir spor sovu sirasinda sadece 30
saniyelik yaym siiresi satin almak yerine, bir etkinlige sponsor olarak pazarlama stratejilerini
degistirmeye baglamigtir (Coleman, Kelkar, & Goodof, 2001, s. 196-197).

Spor pazarlamasi, akademik arastirmalari, pazarlama uygulayicilarii ve kamu politikasi planlayicilarim
birbirine baglayan dinamik bir konu alamidir (Vieira & Sousa, 2020, s. 1). Ancak, literatiirde spor
pazarlamasi alaninda caligmalar kisitlidir. Tablo 1, spor pazarlamasi ile ilgili literatiirde yapilan
caligmalar ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir:
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Tablo 1. Spor Pazarlamasi Literatiirii

Yazar(lar) Bulgular
Seeholmvd.,  Isletmeler, sponsorluk ve spor pazarlamas: yoluyla markalarma karsi olumlu bir
2022 tutum olusturabilir.

Jang vd., 2022

Yiiksek teknolojili kameralar tarafindan kaydedilen spor videolarinin daha fazla
algilanan yenilik sagladigi ve spor tlketicilerinin (0zellikle hedef sporla ylksek
diizeyde ilgili oldugunda) sosyal medya kanallarin1 takip etme niyetini artirdig
goriilmiistiir

Samur, 2021 Arama motorlari, bloglar, forumlar, podcast'ler, basin biiltenleri, e-posta ve igerik
paylasim siteleri spor kuliipleri tarafindan en c¢ok kullanilan web tabanli
teknolojilerdir

Lee, 2021 Takim kimligi, tiiketici satin alma niyetini ve reklam icerigi degerini olumlu yonde

etkilemektedir.

Von Felbert &
Breuer, 2021

Bir spor nliisii, tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmada en etkili destekgi
turaddr.

Ghasemi Siani  Duygusal reklamlarm, reklama yonelik tutum ve spor tiriinlerini satin alma niyeti

vd., 2021 lizerinde daha biiylik bir etkiye sahip oldugu gorilmiistiir. Ayrica, rasyonel
reklamlarin faydaci spor iiriinleri i¢in ve duygusal reklamlarin hedonik spor tiriinleri
icin daha etkili oldugu bulunmustur.

Mirehie & Devam eden belirsizlik, psikolojik ve finansal sikinti, Covid-19 pandemisinde spor

Cho, 2021 turizminde yasanan ana zorluklardir

Vieira & Futbol taraftarlarmin, takimlarina ciddi sekilde bagli ve sadik oldugu bulunmustur.

Sousa, 2020 Bir futbol takimina olan marka bagliligi (brand attachment), marka sadakati, marka
glveni ve marka memnuniyetini etkilemektedir.

Sedky vd., Taraftaralari, daha az popiiler olan sporlara ¢ekmeye yardimci olabilecek spor

2020 pazarlamasmin unsurlar1 spor medyasi, spor reklamlari, yildiz sporcular ve spor
sponsorlugudur

Xin, 2020 NBA'in (ir(in stratejisi ve promosyon stratejisi, satin alma niyeti iizerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir

Nuseir, 2020 Spor etkinliklerine sponsor olan isletmelerin marka imajin1 iyilestirdigi,
miisterilerini ve satislarini artirdig1 gériilmiistiir.

Demirel, 2020  Profesyonel spor takimlarmmin marka sponsorlugunun, o markanin sosyal
sorumluluk imajma katkida bulundugu ve sponsorluk uyumunun, tiiketicilerin
sponsor markaya iliskin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) algilarini etkiledigi
gOrilmistiir

Koo & Lee, Sponsor marka ile sponsorlu etkinlik arasindaki uyum, sporla yiiksek diizeyde

2019 ilgilenenler i¢in (diisiik spor katilim diizeyine sahip olanlara gore) daha 6nemli
olabilir. Sponsor tutumlari, sponsor giivenilirli§i ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiye aracilik etmektedir.

Oliveira, 2019  Farkindalik, sponsora yonelik tutum ve tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica iki rakip kuliibe sponsorluk yapan bir markanin
her iki taraftar grubunu da aym sekilde etkilemedigi goriilmiistiir.

Peluso vd., Tartigmali spor sponsorluklarinin sponsorlu takimlar {izerinde olumsuz etkileri

2019 olabilir. Ahlaki agidan uygunsuz olarak algilanan sponsorlarm, olumsuz etki
yaratmasi daha olasidir.

Wang, 2017 (i)Sponsor ve sponsor olunan spor takimi arasinda algilanan daha yiiksek uyum,
daha yiiksek sponsor giivenilirligine yol agar (ii) Sporseverlerin markay1 sponsorla
Ozdeslestirme egilimi daha yiliksek sponsor marka denkligine yol acar (iii)
Sporseverlerin daha yiiksek sponsor giivenilirligi algilari, daha yiiksek sponsor
marka denkligine yol agar

Munnukka vd., Spor marka deneyiminin sosyal medyada marka katilimindan olumlu etkilendigi ve

2017 markay1 takip etmek i¢in daha farkli sosyal medya platformlar1 kullanildiginda

iliskinin giiclendigi goriilmiistiir
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Gadiraju, 2016

Sosyal medya pazarlamasi, spor markalar i¢in geleneksel pazarlamanin etkili bir
uzantis1 olabilir. Spor markalarinin, geleneksel pazarlama yontemlerini tamamen
ortadan kaldirmas1 gerekmedigi, sosyal medyay1 geleneksel medya pazarlama
tekniklerine destekleyici bir faktor olarak kullanmalar gerektigi bulunmustur.

Liuvd., 2015  Sponsor ve spor etkinligi arasindaki olumlu uyumun, sponsora yonelik tutumu ve
marka imajin1 olumlu yonde etkileyerek marka sadakatini ve tiiketici temelli marka
denkligini artirdig1 goriilmiistiir

Kudo vd., LPGA Turu (Ladies Professional Golf Association) ve NASCAR (National

2015 Association for Stock Car Auto Racing) i¢in isim sponsorlarmin hem duyuru
tarihinde hem de etkinlik tarihinde 6énemli hisse senedi fiyat artiglar1 elde ettigi
goriilmiistiir

Kwak vd., Taraftarlar, rakip takimin logosuyla lisanslanan bir iiriinii, favori takimlarinin

2015 logosuyla lisanslanan bir iirlinden 6nemli 6lgiide daha az iglevsel, duygusal ve
sosyal degere sahip olarak gérmektedir.

Grohs vd., (i) Bir spor takimryla giiclii bir sekilde 6zdeslesen taraftarlar, spor takimiyla daha

2015 az 6zdeslesen taraftarlara gore rakip takim hakkinda daha olumsuz algilara sahiptir
(i) Bir spor takimiyla giiclii bir sekilde 6zdeslesen taraftarlar, rakip takimin
sponsoruna karsi, spor takimiyla daha az 6zdeslesen taraftarlara gore daha olumsuz
tutumlara sahiptir

Roy & Bir iinliiye duyulan giivenilirlik seviyesinin, takima ve sponsorlarina yonelik

Pansari, 2014 tiiketici tutumlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistlr

Dongfeng, Biiyiik spor etkinliklerinin turistlere ulasmada yararl olabilecegi goriilmiistiir

2013

Filis & Spais,  Hisse senedi getirilerinin ve oynakligin spor karsilasmasi sirasinda ve sonrasinda

2012 etkinlik ©Oncesine gore Onemli Olcude degistigi goriilmistir. Bulgular, spor
etkinliklerinin sponsorluklarinin neden oldugu hisse senedi fiyat etkilerinin, spor
etkinliklerine 6zel oldugu kadar igletmeye de 6zel oldugunu gostermektedir.

Chung & Olimpiyatlara ev sahipligi yapmanin, ev sahibi iilke imajmi 6nemli Olciide

Woo, 2011 iyilestirdigi goriilmiistiir

Dees vd., 2010

Taraftar sadakati ve iyi niyetinin, olumlu marka tutumlarinin ve satin alma
niyetlerinin gelisimi {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir

Goldman &
Johns, 2009

Sponsorluga bir ortaklik yaklasgimmin ve ¢oklu sponsorluk aktivasyonlarinin
yaratict kullaniminin sponsorluk hedeflerine ulasilmasina katkida bulundugu
gOrilmistiir

Dionisio vd.,
2008

Futbol taraftarlarinin aitlik davranisi, sosyal taninma, sosyallesme ve sembolizm
ihtiyaci yoluyla baghliktan etkilenmektedir

Tsuji vd., 2007

Temel ve c¢evresel hizmet kalitesinin, spor etkinligi memnuniyetin Onemli
yordayicilart oldugu goriilmiistiir. Ek olarak, cevresel hizmet Kkalitesi ve
memnuniyeti, taraftarlarin gelecekteki etkinlige katilma niyetleriyle 6nemli dlgiide
iliskilidir

Na, 2007

Unlii sporcu ile onayladig iiriin arasindaki uyum yiiksek oldugunda, taraftarlarin
Uriinu daha olumlu degerlendirdigi goriilmistiir

Koo vd., 2006

Tiiketicilerin FIFA Diinya Kupasi/resmi ortak imaj uyumu algilari, sponsor
markalarin marka farkindaligini arttirmaktadir

Yoon & Choi,
2005

(i) Spora katilim, spor tercihi ve yasam tarzinin reklam tercihini etkiledigi
bulunmugtur. Aktif yasam tarzina sahip kisiler, aktif olmayan yasam tarzina sahip
kisilere gore spor reklamlarina daha fazla ilgi duymaktadir (ii) Uriinlerin ve
sporcularin yer aldig1 reklamlar, yalnizca {iriinlerin yer aldigi reklamlara gére daha
fazla tercih edilmistir (iii) Uriin satin alma niyeti, reklamda hem iiriin hem de sporcu
one ¢ikarildiginda-yalnizca triiniiniinii 6ne ¢ikardigi zamana kiyasla- daha fazla
etkilenmektedir

D'Astous &
Chnaoui, 2002

Bir spor markasinin (t-shirt, ayakkabr) tiiketici tiriin algilar iizerinde dnemli bir
etkisi vardir. Bir spor {iriiniinlin satisa sunuldugu magaza, tiiketici iiriin algilari
Uzerinde 6énemli bir etkiye sahiptir.
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Speed & Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun algilanan samimiyeti, sponsorun her yerde
Thompson, bulunmasi ve sponsora karsi tutumun, sponsorluktan olumlu bir yanit alinmasinda
2000 kilit faktorler oldugunu goriilmiistiir

Bu caligmanin amaci, spor pazarlamasinin kendine 6zgii dogasini, faydalarini ve spor pazarlamacilarmin
karsilastigi zorluklar1 analiz ederek bu fenomeni anlamaya ¢aligmaktir. Ayrica, caligma spor pazarlamasi
stratejilerini de inceleyerek ilgili kararlar1 alirken spor kuliibii ve pazarlama yoneticilerine yardimci
olmayr hedeflemektedir. Bu amagla, Oncelikle spor pazarlamasi tarihi ve sponsorluk kavramlari
aciklanmig, ardindan spor pazarlamasi kavrami ve spor pazarlamasi 6zellikleri incelendikten sonra
caligsma, spor pazarlamasi avantajlari, spor pazarlamasi zorluklar1 ve spor pazarlamasi stratejilerinden
bahsedilerek sonlandirilmistir.

SPOR PAZARLAMASI TARIiHi

Cagdas spor pazarlamasida kullanilan sekliyle spor terimi, genis bir kavramdir. Spor, yarigmalara,
etkinliklere ve eglencelere yonelik herhangi bir spor faaliyetini veya deneyimini iretmek,
kolaylastirmak, tesvik etmek veya organize etmekle ilgili tiim kisileri, siirecleri ve isletmeleri ifade eder
(Da Silva & Las Casas, 2020, s. 11). Spor iiriinii, spor izleyicilerine veya sponsorlarina fayda saglamak
icin tasarlanmis bir liriin/hizmet veya her ikisinin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Spor
endiistrisi, bugiin diinyanin en hizli biiyiiyen is sektorlerinden biridir (Kasemsap, 2014, s. 279). Spor
pazarlamasi, spor alanindaki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan
planlama, fiyatlandirma, {iriin dagitim1 ve hizmeti veya spor faaliyetlerini i¢ceren birbiriyle baglantili bir
operasyon olarak tanimlanabilir. Spor pazarlamasi, iiriin ve hizmetlerin satilmasina yardimc1 olmak i¢in
herhangi bir bicimde sporu kullanir (Jovanovska, 2020, s. 1).Ote yandan Tablo 2, spor pazarlamasinda
tarihsel olarak 6nemli olaylarin bir &zetini sunmaktadir:
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Tablo 2. Spor Pazarlamasi Tarihi

Tarih Olay

1858  Ucretli giris gerektiren ilk atletik etkinlik yapilmistir

1870  Titlin kartlari, spor endiistrisi ile ilgili olmayan bir {iriiniin spor kullanimi yoluyla ilk
tanmitimidir. Popiiler sporcular1 gosteren resimler, sigara paketlerine yerlestirilmistir. Amag
spor yildizlari araciligiyla satiglar artirmaktir

1896  Ilk modern Olimpiyat Oyunlari gergeklestirilmistir

1923  Bir spor markasiyla en uzun siire devam eden anlagma golfcii Gene Saraken ve Wilson
Sporting Goods tarafindan imzalanmistir

1928 Coca-Cola ilk kez Olimpiyatlarla sponsor olmustur

1934  General Mills, tahil markast Wheaties i¢in, {inlii sporcular1 kutularda resimledikleri bir
kampanya baslatmistir

1936  Adidas’in kurucusu Adolf Gassler, Jesse Owens'in 1936 Berlin Oyunlari’nda ayakkabi
sponsoru olduklarini agiklamigtir

1939 Televizyonda yayinlanan ilk kolej futbolu maginda Fordham, Waynesburg'a karsi oynamistir

1949  Babe Didrikson Zaharias, Wilson Sporting ile sponsorluk anlagmasi1 imzalayan ilk kadin golf
oyuncusu olmustur

1951 NBC, ilk canli spor etkinligini (bir futbol mag¢1) yaymlamistir

1954  Beyzbol stadyumu Sportsman's Park'in isim haklari bira fabrikasi Anheuser Busch'a satilmis
ve spor diinyasinda bir ilk olan Busch Park ismini almistir

1964  Profesyonel bowling oyuncusu Don Carter, bowling topu sirketi Ebonite ile ilk milyon
dolarlik sponsorluk s6zlesmesini imzalamistir

1964  Blue Ribbon Sports (daha sonra Michael Jordan gibi biiyiik spor yildizlartyla sponsorluk
anlagmalar1 imzalayan Nike'a doniisecek olan start-up) kurulmustur

1971  Amerikali pinpon oyuncusu Glenn Cowan, Cinli pinpon oyuncusu Zhuang Zedong ile mag
oncesinde baglayan sohbet, 1970'lerde Soguk Savas'in zirvesi sirasinda iki lilke arasinda
resmi diplomatik iliskilerin gelismesine yol agmistir

1973  Rich Foods, buffalo Bills futbol stadyumunun isim haklar1 i¢in yillik 60.000 $ 6demistir

1979  ESPN kurulmustur

1980  Seksenlerin basinda, Mitsubishi tarafindan Dodger Stadyumu'na ilk biiyiik ekran
kurulmustur

1984  Nike, Michael Jordan ile Chicago Bulls ¢aylagi olarak yillik 500.000 $ (1.18 milyon $)
ayakkabi1 anlagmas1 imzalamigtir

1986 TAG Heuer, Carl Lewis'in yer aldigi, “Occasionally, Our Watches Run Fast” sloganiyla bir
reklam kampanyasi baslatmigtir

1992  NBA oyuncularinin Yaz Olimpiyatlarina katilmasina ilk kez izin verilmistir

1996  Juwan Howard, Washington Bullets (simdi Wizards) ile yedi yillik 105 milyon $’lik bir
anlagsma imzaladiginda, takim sporlarmda 100 milyon $’lik bir anlagsma imzalayan ilk atlet
olmustur. Bir ay sonra Shaquille O'Neal 120 milyon dolarlik bir anlagma imzalamigtir

Kaynak : (URL-1; URL-2; URL-5; URL-13)
SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, en genel haliyle, reklam karsiliginda bir TV/ radyo programi, web sitesi, spor etkinligi veya
bagka bir etkinlik i¢in para saglama eylemidir (URL-10). 80’lerden itibaren sponsorluklar, biiyiik ve

bagimsiz

bir kiiresel endiistri ve ticari yatirim firsatina doniismiistir (Kudo, Ko, Walker, &

Connaughton, 2015, s. 38). Etkinlik pazarlamasi olarak da bilinen bir promosyon stratejisi olan spor
sponsorlugu, bir miilkle iliskili faydalanilabilir ticari potansiyele erigim karsiliginda, miilke 6denen nakit
ve/veya ayni lUcret olarak tanimlanmaktadir (McDaniel, Kinney, & Chalip, 2001, s. 308-309).
Sponsorluk, ticari amaclara ulasmak amaciyla ticari bir kurulus tarafindan bir faaliyete mali veya ayni
yardim saglanmasidir (Liu, Kim, Choi, Kim, & Peng, 2015, s. 2).
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FIFA, Brezilya'daki 2014 Diinya Kupasi sirasinda 20 biiyiik sirketle yaptigi sponsorluk anlagmalarindan
1,4 milyar $ kazanmistir. Bu, 2010°daki Giiney Afrika'daki Diinya Kupasi'ndan % 10 daha fazla
sponsorluk geliri anlamina gelmektedir (Jacobs, Jain, & Surana, 2014, s. 1).2020 yilinda diinya
capindaki spor sponsorlugundan elde edilen gelir 57 milyar $’dir ve 2027 pazar biiytikligiiniin % 6,72
artarak 89,6 milyar ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir (URL-6). 2019 yilinda spor sponsorlugu
gelirlerinin %80,8’ini TV ler olustururken, 2024°te bu oranin %72,9’a gerileyecegi tahmin edilmektedir
(URL-7). Spor sponsorlugu harcamalarindaki artisin nedeni, sponsorlugun genis ve cesitli kitlelere
ulagmaya katkida bulunabilmesidir. Spor sponsorluguna yatirimi tesvik eden ikinci bir neden, kurumsal
spor sponsorlarinin yaklagik dortte iicliniin genel olarak spor ligleri, takimlar1 ve organizasyonlari ile
olan iliskilerinden memnun olmasidir (Ko, Kim, Claussen, & Kim, 2008, s. 7).

Sponsorluk baglaminda, sponsor markayla 6zdeslesen hayranlar, marka degerinin temel bilesenleri olan
o markaya yonelik farkindalik ve imaj gibi biligsel tepkilerini giiclendirebilir (Wang, 2017, s. 6).
Sponsorlugun ikna edici giicii, ticari mesaj1 iletme ve tiiketiciyi geleneksel reklam satigindan daha
goniillii bir sekilde etkileme yeteneginde yatmaktadir. Sponsor sirket, bireyin deger verdigi spor
etkinliginin bir destekgisi olarak goriildiigiinde kurumsal mesaj daha olumlu bir sekilde alinabilir. Bu
etki, 6zellikle sponsor olunan etkinlik ve taraftarlar arasinda gii¢lii olabilir (Smolianov & Aiyeku, 2009,
s. 76). Bununla birlikte, biiyiik etkinliklerde sponsorlugunun TV reklamcilig ile birlikte gelistirilmesi
ve degerlendirilmesi gerekmektedir (Smolianov & Shilbury, 2005, s. 240). Ote yandan, sponsorluk
uyumu, sponsor firmalar ile sponsor olunan konular arasindaki algilanan 6zelliklerin eslesmesi olarak
tanimlanabilir. Sponsorlu iiriin/himet ile uyumlu olarak algilanan sponsorlarin, marka denkligini artirma
ve satin alma niyetleri agisindan daha fazla fayda sagladigi bulunmustur (Woisetschldger, Haselhoff, &
Backhaus, 2014, s. 4).

SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

Spor pazarlamasi terimi, ilk olarak 1978'de A.B.D’de Advertising Age tarafindan kullanilmig (Da Silva
& Las Casas, 2017, s. 16) ve 1985'ten sonra spor pazarlamasi faaliyetleri (6zellikle sponsorluk,
yaymeilik, markalagsma ve imaj1 politikalar1 vb.) yerel, ulusal ve uluslararasi spor kuruluslar1 diizeyinde
giderek daha goriiniir hale gelmistir (Neferu, 2017, s. 108). Spor pazarlamasi kavrami iizerinde genel
olarak kabul gormiis tek bir tanim bulunmamaktadir. Spor pazarlamasi farkli yazarlar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmugtir. Akarah (2012, s. 147), spor pazarlamasinin, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerini degisim siiregleri yoluyla karsilamak igin tasarlanmig tiim faaliyetlerden olustugunu
belirtmektedir (Akarah, 2012, s. 147). Chadwick (2005) spor pazarlamasini, sonucu belirsiz olan bir
yarigmanin diizenlendigi, spor miisterileri, spor isletmeleri, katilimcilar ve diger ilgili bireyler, gruplar
ve kuruluglar arasinda hedeflerin eszamanli olarak gerceklestirilmesi igin firsatlar yaratan bir siireg
olarak tanimlamaktadir (Ratten & Ratten, 2011, s. 4). Evans, James ve Tomes (1996) spor pazarlamasini,
sporun tiiketici ve endiistriyel iirtin/hizmetler i¢in bir tanitim araci olarak kullanilmasi ve spor {iriinleri,
hizmetleri ve etkinliklerinin spor tiiketicilerine pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir (Ajeigbe , 2021, s.
130).

Spor pazarlamasi, geleneksel pazarlama teorilerini uyarlayarak ya da ekonomi, yonetim ve sosyoloji
gibi diger gesitli alanlardan teori ve modelleri entegre ederek yonetsel uygulamalara rehberlik etmek
icin epistemolojik alandaki yerini bulmaya ¢aligmaktadir. Geleneksel spor pazarlama teorileri hala {iriin
merkezlidir. Uriinler, hem maddi hem manevi (hizmetler) olabilir. Bu bakis acisina gore spor, spor
organizasyonlari/isletmeleri tarafindan {iiretilen bir {irtindiir. Spor organizasyonlari, spor iirtinlerinin
iireticileri ve saglayicilari olarak kabul edilir ve spor tiiketicileri bu tirlinlerin alicilaridir (Tsiotsou, 2016,
s. 2). Spor pazarlamasi, iirlin ve hizmetlerin satilmasina yardimc1 olmak i¢in herhangi bir bigimde sporu
kullanir. Bu 6zel pazarlama tarzi, tek bir strateji kullanmaktan ziyade pazarlama cabalarina yardime1
olmak i¢in spor igerigini kullanmakla ilgilidir (Gadiraju , 2016, s. 8). Van Heerden (2001, s. 71), spor
pazarlamasmin, hizmet pazarlamasi, B2B pazarlama, perakende pazarlama, uluslararasi pazarlama ve
kar amaci1 giitmeyen pazarlama gibi pazarlamanin bir uygulama alani (veya alt disiplini) oldugunu iddia
etmektedir (Van Heerden, 2001, s. 71).

Research Article- Submit Date: 09.04.2022, Acceptance Date: 22.04.2022 175
DOI NO: 10.17932/1AU.EIJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2006
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.169-187
Complication Article

Research & Markets, , kiiresel spor pazarmin, 2014-2018 arasindaki gelisimini, yiikselen piyasalarin
biiyiimesi ve hizli kentlesmeye baglamaktadir. Kuzey Amerika, kiiresel pazarin %30,5'ini olusturan spor
endiistrisi i¢in en biiyiik pazardir. ABD’yi, Bati Avrupa, Asya-Pasifik izlemektedir (URL-15). Kiresel
spor pazari, COVID-19 salgini ve alinan 6nlemler sebebiyle, 2019'da 458,9 milyar $’dan, 2020'de %-
2,7'lik bir bilesik yillik biiylime oraniyla (CAGR) 446,5 milyar $’a diismiistiir. Pazarin, 2021'den itibaren
%8'lik bir CAGR'de toparlanmasi, biiyliimesi ve 2023'te 556,1 milyar $’a ulasmasi beklenmektedir
(URL-18). Bununla birlikte, spor endiistrisindeki markalarin artmasi ve biiylimeyi tesvik eden nedenler
su sekilde aciklanabilmektedir: (i) Gelismekte olan ekonomilerde artan spor giyim talebi ve kadinlarin
spora katiliminin artmasi; (ii) TV lisanslarinin yeni dijital teknolojilere yayilmasi; (iii) yeni medya
ortam1 ve mobil teknolojinin kiiresel izleyici kitlesini genigletmesi ve yeni reklam firsatlarina yol
acmasi; (iv) Real Madrid vb. spor kuliiplerinin markalagmaya ydnelik yeni ve basarili yaklagimlar
gelistirmesi (URL-21).

Spor pazarlamasi, spor endiistrisinin yayincilik, reklamcilik, sosyal medya, dijital platformlar, bilet
satis1 ve toplum iligkileri dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli sektorlerini iceren spor promosyonunun bir
unsurudur (Patil , 2017, s. 238). Ote yandan, internet ve sosyal medya spor pazarlamasini
doniistiirmektedir. Ge¢cmiste, TV yayinciligi seckin spor takimlari, ligler ve spor federasyonlari i¢in ana
gelir kaynagini olustururken, gliniimiizde internet ve sosyal medya, taraftarlar, sporcular, takimlar ve
sponsorlar arasinda yeni iletisim bigimleri yaratmaktadir (Holland, 2015, s. 1). Mobil, tablet ve diger
elektronik cihazlarin artan satiglar1 ve gelismekte olan {ilkelerde internetin uygun fiyath kullanimi, spor
pazarin1 yonlendirmekte ve spor igeriginin ¢evrimigi goriintiilenmesinde artisa yol agmaktadir (URL-
20). PwC’nin 792 yoneticiyle gergeklestirdigi Sports Survey 2021°¢ gore, doniisen medya ortami
(%82.1%), sporun toplumsal rolii i¢in artan beklentiler (%81,8), taraftarlar etkisi (%77.8) ve degisen
taraftar tercihleri/ davranislar1 (%73,4), spor endiistrisindeki en itici gii¢lerdir (URL-16)

Spor pazarlamasi, temel olarak iki boyutta incelenmektedir: Spor pazarlamasi ve spor yoluyla
pazarlama. Spor pazarlamasi, diger faaliyetlerin yani sira spor iriinleri/hizmetlerinin dogrudan spor
tilketicilerine pazarlanmasini, spor takimlarinin ve etkinliklerinin reklamin1 yapmayi, bilet satmay1 ve
basin biiltenleri yazmayi igermektedir. Spor yoluyla pazarlama ise, diger tiiketim mallarini/hizmetlerini
pazarlamak icin sporu kullanmayi ifade etmektedir. Bu, bir mekanin isim haklari, takim veya spor
etkinligi sponsorlugu, {inlii sporcular tarafindan {iriin veya marka onayi1 vb. faaliyetleri igerebilir
(Charumbira, 2014, s. 68). Spor pazarlamasi, spor etkinliklerinin ve ekipmanlarimm taraftarlara ve
katilimcilara pazarlanmasidir. Spor yoluyla pazarlama, spor etkinliklerinde spor dis1 {iriin ve/veya
hizmetlerin tanitimi1 ve oyuncularin spor disi iiriin ve/veya hizmetleri desteklemek i¢in kullanilmasi
anlamima gelir. Ayrica, spor yoluyla pazarlama, sponsorluk kavramiyla es anlamli olarak kabul
edilmektedir (Da Silva & Las Casas, 2017, s. 16).

SPOR PAZARLAMASI OZELLIiKLERI

Giliniimiizde, internet ve mobil platformlarin artan popiilaritesi ile spor pazarlamasi yontemleri, iirlin
odakl1 yaklasimdan tiiketici odakli yaklagima dogru degismekte ve giderek daha dijital hale gelmektedir.
Sosyal medya platformlari, e-posta, forumlar ve web siteleri aracilifiyla spor {iriin veya hizmetlerinin
satigl ana pazarlama akimina doniismektedir (Zhou & Huang, 2018, s. 23). Spor, evrensel bir cekicilik
olusturmakta ve yasamin tiim alanlarina (cografi, demografik, sosyo-kultirel) niifuz etmektedir. Spor,
bos zaman ve eglence, rahatlama, egzersiz, yiyecek-igecek tiiketimi, bahis, sosyal kimlik, medya ve is
diinyas1 gibi hayatin bircok yonii ile giiclii bir sekilde iliskilendirilmektedir (Ilioni, 2020, s. 64-65). Ote
yandan, spor pazarlamasi siirecindeki kilit katilimcilar1 belirlemek her zaman kolay degildir ve spor
literatiiriinde tartisilmaktadir. Ornegin, Laczniak, Burton ve Murphy (1999) birincil, dolayli ve ikincil
paydaslar arasinda ayrim yapmaktadir (Laczniak, Burton, & Murphy, 1999, s. 49). Kaplan (1999) en
etkili iic varligi, takimlar, oyuncular ve lig olarak iice aywrmaktadir. Bununla birlikte spor
pazarlamasinda bulunan temel paydaslar asagidaki sekilde siralanabilmektedir: Takimlar, ligler,
sporcular, kulip yoénetimi, taraftarlar, medya-tv yayincilidi, sponsorlar/ortaklar, topluluklar, oyuncu
dernekleri, yerel yonetimler ve tedarikgiler (Thorne, Wright, & Jones, 2001, s. 75; Da Silva & Las Casas,
2020, s. 17-18).
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Spor pazarlamasi, spor iirlin/hizmetlerinin yaratilmasi, pazarlanmasi, dagitimi ve tiiketimi ile ilgili bir
organizasyonlar agidir. Spor pazarlamasindan baglica gelir kaynaklar1 biletleme, magazacilik,
sponsorluk ve yayin haklar1 yonetimidir. Miisteriler, spor hayranlaridir ve nihayetinde tiim gelirin
kaynagidir (Holland, 2015, s. 2). Da Silva ve Las Casas (2020, s.12), bu kaynaklara oyuncu satis1 ve
kuliip tiyeligini de eklemektedir (Da Silva & Las Casas, 2020, s. 12). Kiiresel spor malzemeleri pazarinin
2023 yilina kadar yaklasik 150 milyar $, kiiresel spor giyim pazarinin ise 200 milyar $ civarinda olacag
tahmin edilmektedir. Piyasada en ¢ok tanman iki marka Nike ve Adidas’i, Reebok ve Puma takip
etmektedir. Nike yaklasik 40 milyar $ degerindedir ve 2021 yilinda ¢ogunlugu spor giyimden gelen
yaklagik 35 milyar $ gelir elde etmistir. Adidas, 2020 yilinda yaklagik 20 milyar $ net satig
gerceklestirmis ve bunun biiyiik bir kismini ayakkabi satisindan saglamistir (URL-27). Ote yandan,
Almanya, mag basina ortalama taraftar sayis1 bakimmndan en ¢ok desteklenen lige ve Ispanya, diinya
futbolunun en zengin iki kuliibiine (Real Madrid ve Barcelona) sahiptir. Ancak Ingiltere Premier Ligi
(EPL), elde edilen gelir agisindan en st sirada yer almaktadir. EPL ile diger en iyi dort Avrupa futbol
ligi arasindaki gelir ugurumunun nedeni ise yayin haklaridir. EPL, 2016-2019 arasindaki ii¢ yillik donem
icin yerel yayin haklarini yaklasik bes milyar Ingiliz Sterlini'ne satmistir. Bu, EPL kuliiplerinin 2018/19
sezonunda toplam yaklasik 2,45 milyar Ingiliz Sterlini yayin 6demesi almasiyla sonuglanmistir (URL-
29)

Spor pazarlamasinin, bagimsiz bir alt disiplin olarak ele alinmasi, spor pazarlamasmi ana akim
pazarlama uygulamalarindan ayiwran bazi benzersiz Ozelliklere sahip olmast gergeginden
kaynaklanmaktadir. Kritik farkliliklar, bir iiriin veya hizmet olarak sporun benzersiz 6zelliklerinde ve
spor pazarlamacilarinin faaliyet gostermesi gereken olagandisi pazarlama ortaminda yatmaktadir.
Bununla birlikte, Tablo 3, spor pazarlamasinin temel 6zelliklerini sunmaktadir (Charumbira, 2014, s.
68-69; Van Heerden, 2001, s. 80):

Tablo 3. Spor Pazarlamasi Ozellikleri

Spor organizasyonlarinin faaliyetleri, es zamanl olarak rekabet edecek ve isbirligi yapacak sekilde
organize edilmektedir. Takimlar, oyun alaninda rakiplerine karsi yarigir ancak spor etkinligini
diizenlemek icin ayni rakiplerle igbirligi yapmak zorundadir.
Spor iirlinii soyut ve 6zneldir. Taraftar deneyimleri tamamen 6znel oldugundan spor pazarlamacilar
i¢in spor {iriiniiniin veya hizmetinin basarisin1 6l¢gmek zordur.
Spor {iriinii degiskendir ve tahmin edilemez. Bugiin iki takim arasindaki bir mag¢, ayn1 oyunculari,
yetkilileri ve tesisleri icermesine ragmen bir hafta sonra tamamen farkli sonuglar dogurabilir.
Spor iirlinii, kamusal alanda es zamanl olarak Tiretilir ve tiiketilir.
Spor, hem tiiketici hem de endiistriyel bir {iriindiir. Seyirciler i¢in bir tiiketici lirliniidiir. Ayn1 zamanda
sponsorlar tarafindan hedef pazarlarina ulagmak kullanilabilir.
Spor tiiketicileri, kendilerini takimin bir pargast olarak goriir; tuttuklari takimin aktivitelerine
katilimlar: giinliik hayatlarinin 6nemli bir bdliimiinii olusturur
Spor iiriinlerine fiyat belirlemek zordur. Bu, toplam maliyetlere kiyasla fiyatin genellikle ¢ok kuguk
olmasi gergeginden ve dolayisiyla istikrarli bir gelir akisi saglama ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Sporun evrensel bir ¢ekiciligi vardir; tiim demografik kesimler tarafindan tiiketir ve farkl kiiltiirler
arasinda bir koprii olusturur. Spor ayrica, dinlenme, eglence, egzersiz, yeme-igme aligkanliklari,
bahis, sosyal kimlik, ig, ekonomik ve yasal ¢evre gibi bos zaman etkinliklerinin tiim ydnleriyle
iligkilidir ve bireyin en temel ihtiya¢larimi karsilar.
Spor urdinlerine yonelik tiketici talebi tutarsizdir. Herhangi bir takvim yili iginde biiylik 6lgiide
dalgalanma egilimindedir.
Spor iiriinii, medyada genis capta ilgi gormekte ve {inliilere odaklanmaktadir.
Spor pazarlamasi, bir marka ile tiiketicileri arasindaki tutku etrafinda kurulan bir iliskiye
dayandigindan, miisterilerle duygusal bir bag kurmay1 saglama konusunda benzersiz bir yetenege
sahiptir.

Kaynak: (Charumbira, 2014, s. 68-69; Van Heerden, 2001, s. 80)
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SPOR PAZARLAMASI AVANTAJLARI

Glinlimiizde spor, sadece bir yarigma ya da oyun olarak goriillmemektedir ve yerel, ulusal ve uluslararasi
ekonomileri desteklemede etkin bir role sahiptir. Spor, 6zellikle turizm agisindan, gesitli etkinliklerin ve
spor lriinlerinin pazarlanabilecegi ve bu etkinlikleri diizenleyen {ilkelere Gnemli finansal faydalar
saglayan bir pazarlama sektorii haline gelmistir (AbdelhaK & Ali, 2021, s. 25). Spor ve spor endiistrisi,
stirekli bir biiylime ve ilerleme alanidir. Spor etkinliklerindeki artisa 6rnek olarak, Olimpiyat Oyunlari,
Avrupa Sampiyonalar1 ve Diinya Kupalar1 gibi miisabakalarinin yayin haklarinin satin alinmasina
yonelik ilginin artmasi verilebilir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovié¢, & Siljak, 2018, s. 514).
Onceki arastirmalar, biiyiik bir spor etkinligine ev sahipligi yapmanin, tiiketici farkindaligini ve etkinlik
sirasinda lilkeye (veya sehre) ziyaretgi ¢ekme agisindan ev sahibi iilkeyi etkiledigini gostermektedir.
Ozellikle yaz olimpiyatlarma ev sahipligi yapmak, artan turizm, etkinlikle ilgili iiriin satis1 ve ilgili
hizmet yoluyla ev sahibi {ilkenin tanitiminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chung & Woo, 2011, s. 3).
Cin, 2008 Yaz Olimpiyatlari'ndan 1 milyar Yuan’in lizerinde bir kar elde etmistir. Faaliyet gelirleri, esas
olarak yayin haklari, sponsorluk, ticari mal ve biletlerden olmak iizere toplam 20,5 milyar Yuan'a
ulasmustir (URL-19).

Spor, marka tanitimi ve reklam i¢in ¢ok degerli bir aragtir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovic, &
Siljak, 2018, s. 520). Kurumsal sponsorlar igin pazarlamacilar ve marka yéneticileri, sponsorluk
etkinliklerinin marka bilinirligini arttirmasini, taraftarlarin sponsorlu etkinliklerle sponsor markalar
arasinda duygusal ve bilissel olarak baglanti kurmasimi saglayarak marka imajin1 gii¢lendirmesini
amagclamaktadir. Spesifik olarak, spor etkinliklerini sponsor markalarla eslestirmek, dogru mesaji dogru
tlketicilere iletmek icin kritik bir éneme sahiptir (Liu, Kim, Choi, Kim, & Peng, 2015, s. 2) . Ko vd.
(2008) calismasi, tiiketicilerin sponsor sirketler hakkinda olumlu bir imaja ve yiiksek diizeyde spor
katilimina sahip olduklarinda satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Ko, Kim,
Claussen, & Kim, 2008). Wang (2017, s.6), giivenilir bir sponsorun, taraftarin zihninde benzersiz bir
imaj1 yaratacak daha ikna edici bilgiler sunabilecegini belirtmektedir (Wang, 2017, s. 6).

Sosyal medya, geleneksel sponsorluk modellerinde ve spor kuruluslarinin iletisim bi¢imlerinde biiytik
degisikliklere yol agmistir. Facebook Live ve Instagram Stories gibi canli igerik platformlar taraftarlar,
oyuncular, takimlar ve markalar arasindaki iletisimi giiclendirmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar, TV
reklamlaria yapilan harcamalan azaltarak, ¢evrimigi videolara, hikdye anlatimina, 6zgiin kampanya
olusturmaya, dijital ortamlara ve sosyal medya aglarina daha fazla odaklanmaktadir (URL-30).
Instagram ve Twitter gibi sosyal kanallar, hayran kitleleri ve topluluklar olusturmak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in oldukga etkilidir. Ayn1 zamanda, taraftarlara favori sporlarina veya sporcularia neredeyse
7/24 erigim saglamasina yardimci olmaktadir (URL-4). PwC Sports Survey'in 2021 arastirmasina gore,
sektor yoneticilerinin %80'den fazlasi, degisen medya ortamini ve sporun toplumdaki roliine iliskin artan
beklentileri, sektoriin temel pazar gigleri olarak gérmektedir (URL-16).

Evans ve Smith (2004, s.10), sporun, basaril1 internet pazarlama teknikleri arayisinda diger endiistrilere
gore bazi avantajlara sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar arasinda, ziyaret¢iyi daha uzun siire web
sitesinde tutabilme, yiiksek trafik ve ¢evrimigi topluluk olusturma bulunmaktadir (Evans & Smith,
2004, s. 10). Milyonlarca ¢evrimigi izleyiciyi ¢eken en iyi yarismalar ile e-spor pazari son yillarda biiyiik
bir biiylime yasamustir. E-spor i¢indeki sponsorluk ve medya haklar1 gelirinin 2020'de 882,4 milyon $
oldugu tahmin edilmekte ve bu oranin 2023 yilina kadar 1,2 milyar $’a yiikselmesi beklenmektedir
(URL-8). Ote yandan, spor pazarlamasmin diger avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir
(AbdelhaK & Ali, 2021, s. 26-27) :

* Cesitli kurumlarla yapilan sponsorluk sézlesmeleri, TV yayin haklarindan elde edilen gelirler,
oyuncular ve forma satigi yoluyla spor kuliip ve kuruluslarinin kaynaklarinin gelistirilmesi

* Spor kuliibii ve halk arasindaki sosyal etkilesim

* Gerekli tesis ve alt yapilar1 saglayarak spor etkinligi ile iliskisi olan veya komsu bolge/ sehirlerin
gelismesine katkida bulunmak

* Spora ilgi ¢cekmek ve sporu tesvik etmek
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* Bireylerin spor ihtiyaclarini (saglik, psikolojik ve sosyal vb.) en iyi sekilde karsilamak

* Spor kurumlarinin faaliyetleri sonucunda devletin vergi ve harglardaki kaynaklarmin arttirilmasi ve
boylece devletin vergi gelirlerinin artmasi

* Cesitli is olanaklarinin saglanmasi yoluyla issizligin azaltilmasi

* Akranlarla iletisim ve bireylere kaliteli bir yasam tarzi i¢in kendini ger¢eklestirme, basari, ¢alisma,
disiplin, rekabet vb. degerleri saglamak (Neferu, 2017, s. 109)

SPOR PAZARLAMASI ZORLUKLARI

Spor endiistrisinin biiyiikliigii, pazarlamacilara ve marka yoneticilerine, kalabaligin iginde 6ne ¢ikma
zorlugu getirmektedir. Ornegin, iki saatlik bir futbol magini izleyen taraftarlar, onlarca farkli reklama
maruz kalmaktadir ancak reklamlarinin oyunla daha fazla ilgilenen taraftarlar tarafindan gozden
kacirilma riski bulunmaktadir (Gadiraju , 2016, s. 8). Neferu (2017, s.110), spor pazarlamasinda yasanan
en buyik zorluklari, spor etkinlikleri yelpazesinin genislemesi, nitelikli personel ve veri tabani eksikligi,
tilketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin dogru bir sekilde belirlenememesi ve tatmin edilememesi olarak
siralamaktadir (Neferu, 2017, s. 110). Ghasemi vd. (2016), spor pazarlamasinin 6niindeki engelleri
sirasiyla yasal, yapisal, yonetimsel, ¢evresel ve ekonomik olarak dort boyutta incelemektedir (Ghasemi,
Javadipour, & Torkfar, 2016). Durai ve Padinjarethil (2018, s.50), spor kuliibii ve sponsor sirketlerin
uyumuna dikkat cekmektedir. Spor kuruluslari, sponsor firmalarin iiriinleri kadar spor etkinliklerinin
marka imajina da 6zen gostermeli ve stratejiler birlikte olusturulmalidir ( Durai & Padinjarethil, 2018,
s. 50).

Spor organizasyonlarinda basarmin Kkilit unsurlarindan biri, izleyicileri anlama siirecidir. Spor
pazarlamasinda, etkinlik sonuglarinin ve genellikle onunla giiglii bir sekilde baglantili olan drama
unsurunun belirsizliginin artmasi, taraftarlari cezbeder ve heyecan/tutku duygularina neden olur. Ancak
bu slireg, farkli pazarlama yaklasimlariyla ele alinmasi gereken birgok farkli hedef kitle oldugu igin
olduk¢a karmagiktir (Jankovic & Stojanovi¢, 2019, s. 75-76). Sporseverler, spor etkinliklerine katilma
motivasyonlari, duygusal ve ekonomik baghlik, kimlik ve sadakat gibi bir dizi 6zellige gore farklilik
gostermektedir ( Durai & Padinjarethil, 2018, s. 46). Ote yandan, gelismekte olan iilkelerdeki spor
tilketicileri, yerel olarak firetilenler yerine kiiresel olarak pazarlanan Bati spor liglerini, takimlarini,
yildizlarim1 ve lisansh iirlinleri segme egilimindedir. Kiiresellesme, yerel kiiltiir ve spor unsurlar
iizerinde agir bir baski olusturabilmektedir. Yerel spor gelenekleri, spor kimligi ve yerli iiriinleri koruma
ihtiyaci, artan kapitalist ideallerle (6rn. zenginlik, statii ve yildiz olma) ¢atigabilmektedir. Dolayisiyla,
ihracata karsi spor iirlinleri ithal etmeye ve gelistirmeye yatirim, yetenekleri (sporcular ve antrendrler)
ithal etmek ile gelistirmek arasinda denge kurmak, ticari sporlarin desteklenmesiyle madalya potansiyeli
olan olimpik sporlarin gelistirilmesi arasinda denge kurmak, bu iilkelerde 6nemli zorluklar olarak ortaya
cikmaktadir (URL-34).

Spor endstrisi, Covid-19 pandemisinden en ¢ok etkilenen endstriler arasindadir. Bu donemde bir¢ok
fitness kullibii, spor salonu, perakendeci, etkinlik organizatorii ve spor ekipmani iireticisi biiyiik bir
finansal krizle kars1 karsiya kalmigtir. Bu durum, hiikiimetleri, spor etkinliklerinin ve turnuvalarin
giivenli bir sekilde tekrar agilmasi ve salgindan en fazla etkilenen alanlar1 belirleyip, kolaylastirilmig
krediler, siibvansiyonlar veya vergi muafiyetleri konusunda nasil destekleyecekleriyle ilgili yeniden
diistinmeye itmektedir (Yarmoliuk, 2021, s. 14-16). Bununla birlikte pandemi, Wimbledon, British
Open, bazi Formula 1 Grands Prix’leri ve 2021'de gerceklesen 2020 Tokyo Olimpiyatlar1 gibi bircok
onemli organizasyonun ertelenmesine yol agmugtir. Sporcular, iptal edilen miisabakalarin finansal
istikrarsizlig1, takim arkadaslarindan izolasyon, degisen antrenman programlari nedeniyle ciddi bir bask1
yasamaktadir. Ayrica, spor kurumlar1 operasyonlarini daraltmak, miisabakalar1 askiya almak, amag ve
onceliklerini degistirmek ve birinci 6ncelikleri olarak nakit akisin1 yonetmeye donmek zorunda kalmistir
(URL-31).

Yiksek ¢OzUnUrltkli TV’ler ve internet, spor igerigini her yerden izlemeyi kolaylastirdigindan,
profesyonel spor ligleri bilet satiglarinda diisiis yasanmaktadir. Ayrica, sosyal medyayla birlikte
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sporcular ve halk arasinda dogrudan temas, 6zellikle olumsuz baskilar karsisinda, spor kullplerinin
sporcularin sosyal medya iceriklerini denetlemeleri ve kurumdaki her ¢alisanin bu platformlari ciddiye
almalarini saglayacak politikalar gelistirmeleri gerekmektedir. Ote yandan, spor oyunlarinda bahis 150
milyar $’lik bir endiistridir ve neredeyse tamam yasal degildir. ilk kez 2018 May1s ayinda Yiiksek
Mahkeme, spor bahislerinde federal bir yasagi bozarak Nevada'dan New York'a kadar 13 eyalette
yasallagtirmanm oniini agmistir. Gambling Compliance, A.B.D’de 2024 yilina kadar yasal spor
bahisleri pazarmin toplam yillik gelirinin 7,9 milyar $ olacagini ve 40 eyaletin spor bahislerine izin
verebilecegini tahmin etmektedir. Mevzuat degisiklikleri, taraftar deneyiminin gelecegi ve spor
organizasyonlarinin gelir akislar1 tizerindeki etkileri baglaminda 6nemlidir (URL-12; URL-33).

Research & Markets’ gore spor pazarlamasinda karsilagilan en onemli zorluklar, olumsuz iklim
degisiklikleri ve sporla ilgili artan diizenlemelerdir (URL-15). Diger taraftan, spor organizasyonlari igin
taraftarlarin  giivenini kaybetme riski, sponsorlarin ve yatirimcilarin beklentilerini  karsilama
ihtiyacindan 6nce sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlige yatirnm yapmanin temel nedeni haline gelmistir.
Taraftarlar, sporculardan sosyal ve gevresel konularda net bir durus talep etmektedir. Ozellikle kadin
sporcular, sosyal ve politik konulara dikkat cekmek i¢in sosyal medya platformlarini giderek daha fazla
kullanmaktadir (URL-17). Bununla birlikte, Da Silva ve Las Casas (2017, s.16), spor pazarlamasinin
hem spor etkinliklerinin ve takimlarin tanitim1 hem de spor etkinlikleriyle ilgili diger {irin/hizmetlerin
tanitimi igin gelistirildigine dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada bir zorluk, geleneksel pazarlamada liretici
isletme, tiriin uzmani olarak kabul edilirken, s6z konusu spor oldugunda, taraftarlarin kendilerinin
uzman olduguna inanmasidir (Da Silva & Las Casas, 2017, s. 16).

SPOR PAZARLAMASI STRATEJIiLERI

Sporla ticari birliktelikten para kazanmay1 hedefleyen igletmelerin, ¢evrelerindeki diinyada neler olup
bittiginin farkinda olmalar1 hayati énem tasimaktadir. Ornegin, elestirel diisiinme ve is modelindeki
modern, teknolojik ve toplumsal egilimlerle uyumlu yeni unsurlar1 dahil etme konusundaki siirekli
isteklilik, sporla ilgili herhangi bir organizasyonun rekabet giciini yonlendirmek igin temel
parametrelerdir (URL-3). Tiim spor pazarlama eylemlerinin ana odak noktasi, spor izleyicileridir. Bu
nedenle, marka stratejisinin gelistirilmesinin &ziinde, spor tiiketicilerini etkileyen demografik ve
psikolojik faktorlerin anlagilmasi gerekmektedir. Spor pazarlamasi stratejilerinde dnemli bir unsur, bir
takim veya kuliiple ilgili iirlin/hizmetlerin baska bir takim veya kuliibiin taraftarlar1 icin ¢ekici
olamayabilecegi gercegidir (Jankovic & Stojanovic, 2019, s. 75). Koo ve Lee (2019, s.10), spor kulubi
yoneticilerinin ve pazarlamacilarin, hedef kitlelerini ¢ok dikkatli analiz etmelerini ve sponsorluk
stratejileri olustururken spora katilimlarini géz 6niinde bulundurmalar1 gerektigini belirtmektedir. Bu
caba, bir sponsorluk sdzlesmesinin astronomik fiyati géz Oniine alindiginda, kaynak israfi riskini
azaltabilir (Koo & Lee, 2019, s. 10). PwC Sports Survey'in 2021 arastirmasina gore, futbol
yoneticilerinin yaklagik %601, spor organizasyonlarinin gelirleri artirmak yerine dncelikle maliyetleri
kontrol etmeye odaklanmasi gerektigine inanmaktadir (URL-16).

Tafa (2021), spor pazarlama planmin miikemmel bir sekilde uygulanmadiginda, spor pazarlama
stratejisinin basarisiz olabileceginin altin1 ¢izmektedir. Spor pazarlama plani, pazar/rakiplerin analizini
ve taraftarlar ilgili spor bransini se¢gmeye iten motivasyonlar1 igermelidir (URL-32). Spor kuruluslari
ve pazarlamacilar, dogru igerigi gelistirdikten ve dogru kitleyi belirledikten sonra, hedef kitlelerine
ulagmak i¢in en iyi kanali (6rn. Twitter, YouTube, bloglar, basin biiltenleri vb.) se¢melidir. Spor
pazarlama stratejileri olusturulurken, sponsorluk ve ortakliklarin 6nemi, yenilik¢i pazarlama fikirlerinin
geleneksel fikirlerden daha fazla sattig1, kadmlarin yiizdesinin spor tiiketicileri arasinda giderek arttig1
ve taraftarlarin ilgi ¢ekici, yaratici igerik ve deneyim aradigi unutulmamalidir (URL-14). Deloitte 2022
anketine gore, taraftarlari %95°1, sezon disinda favori takimlar1 veya ligleriyle etkilesime girmektedir.
Ek olarak, % 60'ndan fazlasi, y1l boyu siirecek harika bir deneyimin, gelecek sezonda takimla daha fazla
etkilesim kurma olasiligini ve % 55'1 gelecekte bilet satin alma olasiligini artiracagini sdylemektedir.
Sezon boyunca canli maglar, takimlarin taraftarlara sunabilecegi en O6nemli igeriktir. Genel takim
haberleri, sezon disinda en popiiler igerik tiiriidiir ve bunu oyuncu/teknik direktér kadrosu
degisiklikleriyle ilgili haberler takip etmektedir (URL-23).
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Yeni izleyici ¢cekmek ve taraftar deneyimini gelistirmek i¢in bir¢ok kuliip, tesislerini baglantili ve dijital
mekanlara doniistiirmek icin yatirim yapmaktadir. Sensorler veya kameralar gibi teknolojiler artik
taraftarlarin izledikleri oyuncular hakkinda ayrintili istatistikler almalarini veya oyunlar: farkli agilardan
tekrar izlemelerini miimkiin kilmaktadir. Ek olarak, mobil uygulamalarin kullanimi, diger hizmetlerin
yant1 sira, kullanicilarin bir mekéna veya spor kuliibiine ulagsmanin en kisa yolunu bulmalarina veya
cevrimigi bilet almalarina olanak tanmimaktadir. Bu kolayliklar, taraftarlarin spor tesisini daha iyi,
eksiksiz ve daha Kkisisellestirilmis bir sekilde kullanmasii saglayarak, misteri memnuniyetini
gelistirmektedir (URL-22). Benzer sekilde, Research & Markets, en etkili spor pazarlamasi stratejileri
arasinda, biletlemeyle iliskili maliyetleri azaltmak ve daha hizli erisimi kolaylastirmak i¢in mobil bilet
olanagi sunmak, stadyumlarda seyirci deneyimini gelistirmek i¢in sanal ger¢eklik teknolojisi saglamak
ve e-spora yatirim yapmayi siralamaktadir (URL-15). Savic vd. (2018, s.514), sporun ve spor
endiistrisinin, her tilke i¢cin kamu refahini tesvik etmeyi amaglayan faaliyetlerden olustugunu ve sporun
gelismesi i¢in devlet desteginin 6nemini vurgulamaktadir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovié,
& Siljak, 2018, s. 514).

SONUC

[k kez 1978 yilinda tanitilan spor pazarlamas1 kavramu, giiniimiizde bireysel, organizasyonel ve ulusal
diizeyde onemli bir ekonomik ve sosyal faaliyet alanidir. Spor, diinyadaki en popiiler aktiviteler
arasindadir; marka tanitimi ve reklam i¢in ¢ok degerli bir aragtir. Bununla birlikte, spor, bos zaman ve
eglence, rahatlama, egzersiz, yiyecek-icecek tliketimi, bahis, sosyal kimlik, medya ve is diinyas1 gibi
hayatin bir¢ok ydnii ile gii¢lii bir sekilde iligkilidir. Spor pazarlamasi, spor etkinliklerini, iiriinlerini veya
hizmetlerini dogrudan tiiketicilere tanitmay1 igeren bir pazarlama yaklagimidir. Spor {irlinleri, soyut ve
nesneldir, tahmin edilemez, evrensel bir ¢ekicilige sahiptir, tiim demografik kesimler tarafindan tiiketir
ve farkli kiiltiirler arasinda bir koprii olusturur. Ek olarak, spor tiiketicileri, kendilerini takimin bir
parcasi olarak gormektedir.

Spor pazarlamasi, spor kurumlari ve pazarlamacilar i¢in birgok avantaj saglamaktadir. Bunlar arasinda,
biiyiik etkinliklere ev sahipligi yapan iilkelere dnemli bir tanitim ve turizm geliri firsat1 sunmasi; marka
bilinirligini ve marka imajini arttirmasini; daha yiiksek web sitesi trafigi; daha kolay ¢evrimigi topluluk
olugturabilme; sponsorluk sozlesmeleri, TV yaymn haklari, oyuncular ve forma satisiyla kuliip
gelirlerinin arttirilmasi; issizligin azaltilmasi; sporun tegvik edilmesi ve bireylerin saglik, psikolojik ve
sosyal ihtiyaclarinin karsilanmasi1 bulunmaktadir. Ote yandan, nitelikli personel ve veri tabani eksikligi,
tilketicilerin ihtiyag ve isteklerinin dogru bir sekilde belirlenmemesi, dogru sponsor bulabilmek, Covid-
19 pandemisinin yol ag¢tig1 sorunlar, olumsuz iklim degisiklikleri, kiiresellesme, sporla ilgili artan
diizenlemeler ve taraftarlar1 stadyumlara c¢ekebilmek i¢in ilgi ¢ekici deneyimler olusturmak spor
pazarlamasinda spor kuliipleri ve pazarlama yoneticilerinin kars1 karsiya kaldigi zorluklar arasindadir.

Literatiirde spor pazarlamasi ile ilgi yapilan caligsmalar incelendiginde, takim kimliginin tiiketici satin
alma niyetini ve reklam icerigi degerini olumlu yonde etkiledigi, spor kuliiplerinin sponsorluk ve spor
pazarlamasi yoluyla markalarma kars1 olumlu bir tutum olusturabilecegi, iinlii sporcularin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini artirmada en etkili destekgi tiirii oldugu, futbol taraftarlarinin takimlarina baglilik
ve sadakatlerinin ¢ok yiiksek oldugu, taraftarlarin sponsor marka ile sponsor olunan takim arasindaki
uyuma onem verdigi, sponsor ve spor etkinligi uyumun, sponsora yonelik tutumu ve marka imajini
olumlu yonde etkiledigi ve biiyilk spor etkinliklerinin turistleri ¢ekmede yararli olabilecegini
goriilmiistiir. Bununla birlikte, stadyumlarda yenilik¢i teknolojilerin kullaniminin bilet satislarini nasil
etkileyecegi, sosyal medya kullanimi ve spor pazarlamasina etkileri gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.
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