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ONSOz

Futbol endistrisi, hizmet sektdrl icerisinde hacim ve ciro itibariyle en
onemli sektor olarak yerini almistir. Ancak bu endistrinin Tirkiye'de hakket-
tigi yere ya da konuma geldigini sdylemek zordur.

Bu baglamda ciro olarak futbolun boyutunun biyimesi 6nemli 6lgi-
de pazarlama dinamiklerinden yararlanmasi ile mimkin olabilecektir. Bu
calisma da futbol diinyasinda etkisi ve giici yeteri kadar anlasilmamis olan
pazarlamadan yararlanarak futbolun ve bu baglamda kuliplerin finanssal
glcinln arttinlmasinin yollan Gzerinde durulmak amaglanmistir.

Bu ¢alismanin, kulipler tarafindan degerlendirilmesi durumunda Turkiye'de
icerigi heniiz tam olarak bilinmeyen futbolun standardinin yikseltilmesini
amaclayan UEFA kriterlerinin ya da “kulip lisans sistemi”nden kaynaklanacak
olan bazi sorunlarin ortadan kalkmasina ve risklerin azalmasina yardimci ola-
cagl umulmaktadir.

Bu ¢alismanin gerceklestirilmesinde tesvik ve desteklerini gordigim, Dr.
Ali Kizilet, Dr.Sinan Bozkurt, Tirkiye Futbol Federasyonu Futbol Gelistirme
Merkezi Direktori Teoman Yamanlar ve ¢alismanin basimi sirasindaki 6zveri-
li gayretinden dolayr Elma Basimdan Mahzar Saydan’a Tegekkur( borg bilirim.

Dr.M.Zahit SERARSLAN



Dr. M. Zahit Serarslan Ordu'da dogdu. 1979 ‘da
Atatiirk Universitesi isletme Fakiiltesini bitirdi. Yiiksek
lisans ve doktora calismalarini istanbul Universitesi
isletme Fakiiltesi’nde tamamladi.

iki yil GAMEDA'da pazarlama sefi olarak calistiktan

sonra, 1983'te Marmara Universitesine gecti. 1984
( yili Martina kadar Atatirk Egitim Fakiltesi'nde Fakilte
Sekreteri olarak gorev yaptiktan sonra Beden Egitimi ve Spor Bolumid'nde 6gre-
tim gorevlisi kadrosuna gecti. 1993'de Bolumin, Yiksekokula doniismesi ile bir-
likte Spor Yoneticiligi Bluminun kurulmasinda aktif rol aldi. 1994'te de yardima
docent kadrosuna atandi.

Yiiksekokulun {i¢c dénem secilmis Yénetim Kurulu Uyeligi ve Spor Yonetim
Bilimleri Anabilim Dali Bagkanlig gérevlerinde bulundu. Cesitli federasyonlarda
da yonetim kurullarinda gorev aldi.

Halen Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Spor Yoneticilii
Bolimi'nde Ogretim Uyesi olan Serarslan, ayni zamanda Yiksekokul Mudir
Yardimailigr gérevini siirdiirmekte, Marmara Universitesi Egitim Bilimleri ve Saglik
Bilimleri Enstitileri'nde yiiksek lisans ve doktora dersleri vermektedir.

Turkiye'de ilk spor pazarlamasi ¢alismalarini yapti. Spor ydnetimi ve spor pazar-
lamasi alaninda cesitli gazete ve dergilerde yayinlanmus, spor bilimleri kongre ve
sempozyumlarinda sunulmus ¢ok sayida bilimsel calismalar ve makaleleri, U¢
adedi ortak ¢alisma olmak tzere toplam bes adet kitabi, basilmamis ders notlari
bulunmaktadir. Otuzun Gzerinde yiksek lisans ve doktora tezi yonetmistir.

Serarslan evlidir ve {i¢ cocuk babasidir.

Dr.M.Zahit SERARSLAN
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GIRIS

Avrupa futbolunun standardinin yiikseltilmesini amaglayan UEFA kriterleri
olarak da bilinen “kuliip lisans sistemi”nin, 10 baslik altinda toplanan hedef-
leri sOyle siralanmaktadir:

« Avrupa futbolunun sportif standartlarini iyilestirmek, gelistirmek ve bunun
icin de kuliplerde kaliteli antrendrler ve saglik ekibinin istihdam edilmesi.

« Her kuliipte geng futbolcularin yetistirilmesine 6ncelik verilmesi ve hat-
ta bunlarin okul egitimlerinin saglanmasi, kaliteli antrendr ve dgretmenlerle
desteklenmesi.

« Kuliiplerin mali ve ekonomik kapasitelerinin iyilestirilmesi, gvenilirlikle-
rinin artinlmasi ve futbol yatinmcilaninin korunmasi.

* KulGplerin mali yapilarinin kontrol ve denetim mekanizmalarinin kurulmasi.

« KulGpler icin mali kriterlerin uygulanmasiyla bir sezon boyunca ulusal ve
uluslararasi miisabakalarda devamliligin korunmasi ve garanti edilmesi.

« Kuliiplerin mevcut stat ve antrenman sahalan gibi sportif altyapilarinin iyi-
lestirilmesi, gelecekteki taleplere cevap verecek sekilde dizenlenmesi, statla-
rn seyirciler ve medya icin modern aletlerle donatilmasi, geng futbolcularin
antrenmanlari icin her tarld isteklerine cevap verecek malzemenin saglanmasi.

« KulGbiin giinlik ihtiyaglarina cevap verecek kaliteli, yeterli sayida ve tam
zamanli idari personelin istihdami.

« Antrendrler ile futbolcularin hakemlerle cikabilecek anlasmazliklarin
ortadan kalkmasi icin oyun kurallarina ve fair-play prensiplerine uygun karsi-
Ukl isbirliginin saglanmasi, geng futbolcularin da faydalanabilecegi fikir alis-
verisinde bulunulmasi.

 UEFA yonetimi ve UEFA elkitap¢igina uygun olarak milli federasyonlar
lisans sisteminin kurulmasi ve uygulanmasi.

* Gelecekte gelisecek sartlara gore hedeflerin ve ihtiyaclarin lisans sistemi-
ne uyarlanmasi, bu gecis doneminde asgari standartlarin yrirlige girmesi.

Bu 10 hedefin Gi¢ tanesi mali kriterlere iliskindir. Bunlarin disinda kalan
hedeflerin biyik bir cogunlugunun gerceklesebilmesi de giicli bir mali yapi-
nin olmasina baglidir. O halde UEFA kriterlerinin gerceklestirilmesi blyik
olctide mali yapiyla ilgilidir.
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Bir kuliibun lisans alabilmesi icin yerine getirmesi gereken mali kriterler de
asagidaki gibidir(2):

« Donem icerisinde meydana gelebilecegi planlanan bitin yikimlalikle-
rini yerine getirebilecek yeterli mali kaynaklara ve gerektiginde kullanlabilir
kredi imkanlarina sahip oldugunu gosteren kanitlar olmalidir.

« Profesyonel futbol subesi bulunan kuliplerimizin, futbol faaliyetlerinin
ve sonuglarinin saglikli ve givenilir bir bicimde muhasebelestirilmesi gerek-
mektedir.

Ayrica mali tablolar aracilig ile federasyonumuza, maliyeye ve diger kamu
kurumlarina sunulan bilgilerin tutarlilik ve mukayese edilebilirlik niteliklerini
koruyarak gercek durumunu yansitmanin saglanmasi istenmektedir.

Kuliplerimizdeki kayitlar denetimin kolaylastinlmasi amaciyla Maliye Bakanug
tarafindan yayinlanan, Tek Dizen Muhasebe Uygulama Genel Tebligi hikimleri-
ne uygun olarak tutulacaktir.

« Profesyonel futbol subesi bulunan kuliplerimiz, hesap dénemlerine (tak-
vim yili veya futbol sezonuna) uygun olarak bagimsiz denetleme kuruluslarin-
ca denetlenmis ve genel kurulca ibra edilmis hesaplarina gore Turkiye Futbol
Federasyonuna (T.F.F.) mali bilgiler vereceklerdir.

« Federasyon ayrica futbolcu transferleri, futbolcu maliyeti, vergi, sigorta
gibi lisans verme yonteminin ayrilmaz par¢asini olusturacak bilgi de isteyebilir.

* Kulipler, kesinlesmis bor¢larini ddedigine ve sozlesme yikimlaluklerini
yerine getirdigine ait 6deme makbuzlarini ve ibranameleri Futbol Federasyonuna
ibraz etmek zorundadir.

Bunlar, oyuncularina, teknik direktorlerine ve diger kuliiplere olan kesin-
lesmis borglari ile FIFA ve UEFA kararlari dogrultusunda futbolculara, baska
federasyonlara bagli kullplere, teknik direktorlere ve mag organizatdrlerine
olan borclar olabilir.

* Kullpler, tescil yonteminin bir parcasi olarak asagida ozellikleri belirtilen
bagimsiz denetciler tarafindan denetlenmek ve bu denetgiler tarafindan hazir-
lanacak raporlari siiresinde futbol federasyonuna gondermek zorundadirlar.

UEFA, mali kriterleriyle ilgili yaptigi siki denetimler sonucu yikimlilikle-
rini yerine getirmeyen kulplere ciddi yaptinmlar uygulamaktadir. Son ola-
rak Macaristan'in Frengvaros takimini mali yapisi uygun olmadig icin kime
disirmistir.
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italya'da ise Empoli takimi uyarilari dikkate almayinca Avrupa kupalarinin
disinda birakilmigtir. UEFA, mali denetimler sonucu yikimliliklerini yeri-
ne getirmeyen ve dengeyi tutturamayan kulipler icin dncelikle ihtar uygu-
lamaktadir.

Sonrasinda bu ihtar para cezasina cevrilmektedir. Federasyona olan borg-
larin 6denmemesi gibi durumlarda yeni futbolcu alimi yasaklanmaktadir.
Para cezasina ragmen hata devam ediyorsa puan indirimi ve sonrasinda da
futbolcuya lisans verilmemesi takip etmektedir. Son olarak énce kime disu-
rilmekte, nihayetinde ise kuliplerin tescili iptal edilmektedir.(11)

BGtin bunlar kulplerimizin mali yapilarini ivedi olarak diizeltmesini zorun-
lu hale getiriyor.

Bu calisma kullplerin finansal problemlerine ¢oziim iretme ¢abalarin-
da pazarlamadan nasil yararlanacaklarina iligskin ipuglarina yer vermektedir.
Bu ipuclar basarili Avrupa kuliplerinin yaptiklari uygulamalardan drneklerle
somutlastinilmaya calisitmistir.

Bu baglamda 6ncelikle futbol pazarlamasinin boyutlari belirlenmeye ¢alisiimig-
tir. Bu boyutlardan ilki futbol seyrinin pazarlamasidir. Futbol pazarlamasinda bu
boyutun en dnemli ve lokomotif boyut oldugu vurgulanmustir. Diger boyutlar ise
isim hakki pazarlamasi, lisansli Griin pazarlamasi, sponsorluk, yayin hakki pazar-
lamasl, taraftar kart, stadyum pazarlamasi ve altyapi seklinde siralanabilir.

Bu boyutlarin gelistirilmesi ve bu boyutlarda basarili olunmasi biyiik oran-
da ilk boyutun basarisina baglidir. O ylizden bu boyutlar birer lokomotif gibi
disunilerek ele alinmig ve degerlendirilmigtir.
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FUTBOL PAZARLAMASININ BOYUTLARI

Pazarlama ¢ok basit tanimiyla, bir Grindn, hizmetin ya da fikrin, hedef
grup icin ¢ekici kiinmasi icin yapilacak ¢abalari icerir. Bu ¢abalar dre-
tim dncesi baslayip satis sonrasi devam eden genis bir yelpazeyi kapsar.

Pazarlamanin Uretim oncesi harekete gectigi nokta tiketici istek ve
ihtiyaclarinin belirlenmesidir. Modern pazarlama anlayisinin geregi bunu
zorunlu hale getirmistir.

Zaten ginimizdeki rekabet sartlari misteri tarafindan begenilme-
yecek bir Griin, hizmet ya da dislncenin pazarda kendisine yer bulma
olasiigini ortadan kaldirmistir. Pazarlamanin satis sonrasi devam eden
kismi ise, en basit anlatimiyla servis hizmetleri, misteri memnuniyetinin
belirlenmesi... seklinde karsimiza cikmaktadir.

Bu baslangicin ve sonun arasindaki sirecte ilk olarak tiketiciye sunula-
cak driiniin gelistirilmesi ve dizayni yer alr. ikinci sirada, fiyatlama yapi-
Ur. Uclincii sirada driintin, hizmetin ya da diisiincenin sunulacag yer ya
da tlketiciye ulasacagi uygun kanallar belirlenir.

Son olarak yapilmasi gereken tutundurma ¢alismalaridir. Bu dért eyle-
me pazarlama bilesenleri, pazarlama karmasi ya da “Pazarlamanin 4P’si”
denir. 4P mal(product), fiyat(price), yer(place) ve tutundurma(promotion)

bilesenlerinin ingilizce karsiliklarinin bas harflerini temsil etmektedir.

Pazarlama kamu oyunda satig, reklam, promosyon gibi kavramlarin
karsilig olarak kullanilmakta ya da dyle anlasilmaktadir. Bu yanlistir.
Yukarida da ifade edildigi gibi pazarlama kapsami ¢ok genis faaliyetler
butlinidur. Bu faaliyetlerin etkin olarak gerceklestirilmesi pazarlamanin
basarisini arttiracaktir.

Pazarlama ¢abalarinin basarisi érgutin amaclarina kolaylikla ulagma-
sini saglayacaktir. Konu futbol pazarlamasi 6zelinde distiniildiginde,
mikro anlamda tek tek kuliplerin cirosunu ve gelirlerini arttiracaktir.

Makro anlamda ise futbol endiistrisinin ya da endistriyel futbolun hac-
mini ve parasal blyukligini 6nemli dl¢lde arttiracaktir. Bunun icin de

Futbol Pazarlamasi




Tablo1: Futbol pazarlamasinin boyutlan

Futbol pazarlamasinin boyutlari Tuketicileri

Futbol seyrinin pazarlanmasi Seyirciler/ taraftarlar

isim hakki pazarlamasi Spor isletmesi,cafe, lokanta.. yatinmcisi
Lisansli Griin pazarlamasi Logolu Urun tuketicileri

Sponsorluk Futbol yoluyla pazarlama yapan firmalar
Yayin hakki pazarlamasi Medya orgitleri

Taraftar kart Seyirciler/ taraftarlar

Stadyum pazarlamasi Stadyum hizmetleri tiketicileri

Genglik Gelistirme Programi Spor isletmesi, kullpler

futbol pazarlamasi kapsami icerisinde diistinilecek secenekler agagidaki
tablodaki gibi siralanabilir.

Futbol pazarlamasinda futbol seyrinin pazarlamasi lokomotif fonksiyonu-
nu Ustlenmigtir. Cink{d bu eylemde tiketici, seyirciler ya da taraftarlardir.
Bu pazarlama eyleminin amaci da seyirci ya da taraftar sayisini arttirmaktir.

Seyirci ya da taraftar sayisini arttirmak ise futbol pazarlamasi kapsa-
minda disindlecek diger secenekleri tetikler, harekete gecirir, pesinden
srlkler ya da ceker.

Dolayisiyla Futbol seyirci veya taraftar pazarinin biyUkligli, stadyum
pazarlamasl, isim hakki pazarlamasi, lisansli Grin pazarlamasi, sponsorluk,
yayin hakki ve taraftar kart pazarinin da biytkligind belirleyecektir. O halde
bunlar sirasiyla futbol pazarlamasinin vagonlarini olusturmaktadirlar.

Simdi sirasiyla bu lokomotif ve vagonlara géz atalim. Lokomotifin
gliclind hacmini ve hizini arttinrken, vagonlarinda buna ayak uyduracak
sekle sokulmasinin yollarini arayalim.

LOKOMOTIF

FUTBOL SEYRINiN PAZARLAMASI

Gundmizde spor endustrisi onemli boyutlara ulagmistir. Ancak spor
endistrisinin icerisinde en biylk boyut futbola aittir. Bu endstri-

Futbol Pazarlamasi
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yi olusturan dnemli parcalar, sponsorlar, yayin hakkini satin alan ya
da satin alma potansiyelinde olan medya orgitleri, spor alanina, stad-
yumlara, spor programi yayinlarina reklam veren firmalar ile takima ait
lisansli Granlerin (merchandising) olusturdugu pazar gibi siralanabilir.

Ancak bunlarin sayisinin, sektérdeki cironun ve katma degerin artmasi,
seyirci sayisinin artmasina baglidir. Cinkd seyirci ya da taraftar potansi-
yelini arttirmanin iki yonQ vardir. Birincisi seyirci gelirlerini pozitif etkile-
mesidir. ikincisi ise stadyum pazarlamasi, isim hakki pazarlamasi, lisansli
Urtin pazarlamasi, sponsorluk gibi diger alanlari da etkilemesi ve hareke-
te gecirmesidir.

Futbol endiistrisi hakkinda 16 yildir kapsamli ve veriye dayali uluslar ara-
si calismalar gerceklestiren danismanlik sirketi Deloitte’un, ingiltere’deki
Spor is Grubu'nun hazirladigi Mayis 2007 tarihli “Annual Review of Football
Finance” (Futbol Ekonomisinin Yilik Degerlendirmesi) raporuna gore, 2005-
06 sezonu itibariyle Avrupa futbol piyasasi bilyikligi 12,6 milyar Euro’ya
ulagmustir.

Avrupa liglerinin gelirlerinin dagilimina bakildiginda, sponsorluk, yayin
ve reklam gelirlerinin toplam gelirlerin %80'ine ulastig, geriye kalan
%20'lik kismin ise stad gelirleri oldugu gorilmektedir.

Avrupa genelinde gelirlerin dagiiminda son 20 yilik dénemde seyir-
ci gelirlerinin, toplam gelirler icerisindeki %80’ler civarindaki agiriginin,
%20’ler seviyesine gerilemesi, (10) seyirci ya da taraftara verilen dnemin
azaldigi anlamina gelmemelidir.

CUnkU yukarida da ifade edildigi gibi sponsorluk, yayin ve reklam gelir-
lerinin artigi da seyirci ve taraftar potansiyeline baglidir. O halde seyir-
ci potansiyelini arttiracak pazarlama eylemleri futbol pazarlamasinin en
énemli boyutudur.

Bu baglamda burada seyirci ilgisini arttiracak secenek ve yontemlere
iliskin bazi ipuglar Gzerinde futbol pazarlamasinin diger boyutlarina gore
biraz daha fazla durulacaktir.

Futbol Pazarlamasi



Futbolda yansmak, ulusal ve uluslararasi karsilasmalarda basari-
U olmak 6n plandadir. Bu karsilagsmalar yalniz aktif olarak spora kati-
lan bireyleri degil, katilan sporcuyla ya da takimla 6zdeslesen kitleyi yani
seyirciyi ilgilendirmektedir(22).

0 halde futbol, seyirci katiimi a¢isindan cok 6nem arz etmekte ve yay-
gin spor programlarindan, katiim sekli olarak farklilagsmaktadir. Cinkd
futbolun en &nemli tlketicileri seyircilerdir. Seyirciler, bilindigi gibi
zaman, para ve enerjilerini spor karsilagmalarini seyretmek icin harcayan
ve bundan haz alan kisilerdir.

Halbuki yaygin spor tiketicileri aktif olarak spora katilanlardir. Bu agi-
dan bakildiginda futbol pazarlamasi, yaygin spor pazarlamasindan bu
yonuyle farkli 6zellik gostermektedir.

Futbol, yarisma ve bunun sonucunda elde edilen basarlar nedeniyle
toplumun daha cok alaka merkezi haline gelmektedir.

Sosyal alaka merkezi haline gelen profesyonel spor branslari, gizli pro-
fesyonelligin oldugu branslar, cesitli ulusal ve uluslar arasi yarismali spor
programlar (karsilasmalar) spor yerine seyirci cekmek suretiyle ve tele-
vizyon kanallarinin artan yayin hakki talebinden dolayi karli birer faaliyet
haline gelmislerdir.

Hedef tiiketicisi seyirci olan futbol bu yoniyle pazarlanabilir bir hizmet
haline gelmis ve spor ticarilesmistir.

Futbolun &zelliklerini su sekilde siralamak olasidir (4):

< Futbolda, sporun gercek amaci isleyiste kaybolmus ve bir zevk akti-
vitesi haline gelmistir.

O

Futbol bir is haline gelmistir.

O

Futbol reklam acenteleri ve bazi 6rgutler icin bir Grin haline gelmistir.

< Futbolda para tek ve ilk amag haline gelmistir.

Futbol Pazarlamasi
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Futbolun karli olarak pazarlanabilirligi veya ticarilesmesi gelismis batili
toplumlarla cok ilgilidir. Spor butcesi ve geliri arasindaki iliski batili Glke-
lerdeki kadar dogrudan olmamasina ragmen, eski dogu blogu ilkelerinde
de ¢ok fazla gise hasilati yaratilirdi. Fakat gelirler direkt olarak séz konu-
su takimlara gitmezdi.

Bunun yerine takimlar yerel ve merkezi yonetimlerce desteklenirler-
di. Ancak ginimuizde eski dogu blogu Ulkelerinin de batili Glkelerden bir
farki kalmamistir. Ulkelerin var olan siyasi ve ekonomik yapisi ne olursa
olsun, futbol glicli seyirci ilgisine dayanir. Seyirci ilgisi de on ana faktor-
le yakindan ilgilidir(4):

Ahlaki degerler.

Aktif katilim.

Medya

Yildiz oyuncular

Taraftar odakllik
Karsilasmanin solenlestirilmesi
Marka olmak

Farkli olmak

Futbolun degiskenlik 6zelligi

O 0O 0LV LVLOVLOLVLO

Futbolda uluslar arasi pazarlama

Bu unsurlar bir taraftan makro dizeyde yani Glke genelinde diger yan-
dan da kullp dizeyinde seyirci ilgisinin arttirlmasina yonelik faktorler-
dir. Her spor kuliibu yukarida siralanmis olan unsurlarin gerceklesmesine
gayret gosterdigi takdirde hem ilke genelinde, hem de kendi kargilagma-
larinda seyirci ilgisinin artmasini saglayacaktir.

Ancak seyirci ilgisinin kulip bazinda arttirilabilmesi icin spor kulupleri-
nin degerlendirebilecekleri baska bir takim pazarlama ya da tutundurma
araclarindan yararlanabilmeleri olasidir.
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Ornegin, tribiinlerin numaralandirlarak biletlerin numarali olarak satil-
masl, ailelerin maclara gelmesini etkileyebilecektir. Karsilasma dncele-
rinde yapilacak konserler, gise hasilatini arttirici etki yapabilir.

Karsilasmanin solenlesmesini saglayacak mag 6ncesi ve sonrasindaki
bazi etkinlikler de seyirci ilgisini olumlu etkileyebilir. Bu ve benzeri uygu-
lamalar ¢cogaltmak mimkinddr.

Futbol pazarlamasi yapilirken bilinmesi ve Gzerinde disinilmesi gere-
ken baska bir konu da futbola karsi ilgileri acisindan taraftar gruplarinda-
ki farklliklardir. Bu farkliliklarin pazarlamaci tarafindan bilinmesi verilecek
kararlarin ve gelistirilecek stratejilerin isabet derecelerini arttiracaktir.

Seyirci ilgisini arttiran faktorler hakkinda verilecek kisa bilgilerden son-
ra ilgileri agisindan taraftar gruplarindaki farkliliklar Gzerinde de ayrica
durulacaktir.

Futbol Pazarlamasi
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SEYIRCININ iLGISINi ARTTIRACAK
FAKTORLER



Sosyolog Edwards spora olan ilginin amaci bilinen ve yararli bir aktivite
olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir (8). Bu diisiince sekli bizlere
spora olan ilginin neden diger basarili olunabilecek bir¢ok alandan daha
fazla hatta en ¢ok oldugu konusunda bir fikir verir.

Bircok insan karsilagmalara gider ve onlar hakkinda haber ve yorumlar
okur. Fakat duzenli seyirciler, bagarinin siki calismaya dayandigini ve siki
calismanin da daima basariyi getirecegi fikrini benimserler.

ilerleme icin umudunu yitiren takimlar sezon biletlerine sahip olamaya-
caklar ve medyadaki spor haberlerinde seyirciler tarafindan dizenli olarak
izlenmeyeceklerdir. Bu baglamda ilerleme istegine sahip olmak ve bunu
basarmak ile seyirci ilgisindeki artis arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Spordaki basari da ¢ok ¢calismanin yaninda, basari ya da profesyonellik
ahlakinin varligi ile dogrudan ilgilidir. Seyircinin profesyonellik ahlakina
ilave olarak, ahlak konusunda uyguladigi baska kriterler de bulunur(17):

< Oyunculann oyunlarina kendilerini tam olarak vermeleri,
Oyun kurallarini adaletli olarak uygulamalari,
Oyuncularin esit imkanlara sahip olmalari,

Doping yapmamalari,

Sike yapmamalar,

Tecaviiz, sarkintilik vs. gibi seks skandallarina karismamalari,

O 000 0o

Asin alkol ve uyusturucu kullanmak ve kumarbazlik gibi aligkan-
liklarr olmamali,

2 lzleyici harcadigi paranin izledigi oyunda karsiigini bulmal,

Seyircinin bunlari bulamamasi takima olan glvenin yipranmasina yol
acar. Glvenin yipranmasi ise, ilginin baska takima, spora ya da alanlara
kaymasina sebep olur. Bir sporun givenilirligi tehlikeye girmisse izleyici
glvenilir buldugu diger spor branslarina ilgi duyar.

Futbol Pazarlamasi
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Ulkemizde bayan halterindeki doping ve hemen arkasindan ortaya cikan

skandal haltere olan ilgiyi azaltmistir. Seyircinin ilgisinin azalmasi ya da
tamamen yok olmasi bunlarin disinda baska faktorlere de baglidir(17).

< Bilet fiyatlarinda asin yikseklik,

Oyuncularin onurlu davranmamasi,

Taraftar istek ve ihtiyaclarini karsilamayan karar ve uygulamalar,
Can glvenliginin saglanamadigl endisesi ve izdihamlar,

Uygun olmayan yiyecek fiyatlari,

Spor kuruluslarinin web sitelerinde yer alan “filtrelenmemis” bilgiler,

O 00 00ou

Spor kuruluslarindan servisi yapilan ve basinda yer alan bilgi ve
haberlerin -asparagas (uydurma, yalan) olmasi

Bu baglamda sporcunun, takiminin basarisi icin samimi micadele
etmesi, isini sevmesi ve performansini etkileyecek herhangi olumsuz bir
tavir ya da tutum icinde olmamasi 6nemlidir.

Kontrat anlagsmasl yapilan takim sporcunun tim zamanini satin almaktadir.
Sporcunun antrenman ve karsilasmalar disindaki zamani da takim sahibine ait-
tir. Clinkd antrenman ve karsilasmalar disindaki zamanlarda sporcunun yaptik-
lari ya da yagsam sekli onun performansini dogrudan etkileyecektir.

Sporcu attigl her adima dikkat etmek durumundadir. Sporcunun “6zel
hayat” yoktur ya da “bu benim &zel hayatim” deme liksiine sahip degil-
dir. Bu konularda titiz davranildigi takdirde uzun vadede basarinin gele-
cegi ve seyircinin de bu basary 6dillendirilecegi olasidir.

Spor kurulusu da seyirci istek ve ihtiyacini goz ardi ederek onu yok
sayarak basarili olma sansina sahip degildir. Seyirciyi bir velinimet olarak
gormeli, onu bas taci etmeli, onun sayesinde ayakta kaldigini bilmelidir.

Yaygin spor programlarinin yapilmasi ve yayginlastirilmasi, futbolu iki
yonden destekler. Bunlardan birincisi, seyirci olarak futbola katilma ora-
nini arttirmasi, ikincisi de, yaygin spor programlarinin futbolun altyapisi
ozelligini tagimasidir.
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Bu baglamda futbol kullplerinin seyir hizmeti yaninda aktif katiima yone-
lik hizmetler sunmasi seyirci ilginin artmasina ciddi katkilar saglayacaktir.

1. Yaygin spor programlarinin, futbol programlarina seyirci talebi acI-
sindan etkisi: Seyircilerin ilgisi ¢ocukluklarindan baslar ve biyir. Bazi
istisnalarla, spora gen¢ yaslarda aktif olarak katilma insanlarin hayat
boyunca seyirci olarak ilgisini tesvik eder. Bu insanlar aktif olarak spor
yapmaya devam etmeseler de boyledir.

Yaygin spor programlarina katilma, insanlari antrenmanlarda bu reka-
betli, zorlu basariyi elde etmek icin daha fazla ¢alismaya itecektir. Durum
bdyle olunca, onlarin futbolcular seyretmek istemeleri egilimi olusur.

Sporu birakanlarin seyretmeleri ise sporla baglantilarinin kopmasina
ve istedikleri basanli sporculan kendileriyle 6zdeslestirmelerine neden
olur. Bu tip seyretmeler, kisilerin yeniden yaygin spor programlarina aktif
olarak katilmalarini saglayabilir(4)

2. Yaygin spor programlarinin futbola altyapi olusturma 6zelligi tasima-
si: Sporun topluma yayginlastirilmasi veya toplumda aktif olarak spora
katilanlarin sayisinin artmasi uzman sporcularin yetismesi ve kabiliyetle-
rin kesfedilip ortaya ¢ikarilmasi acisindan dnemli bir fonksiyona sahiptir.

Bu sayede uzmanlagmig sporun, uzman sporcu talebi bdylelikle kolay-
ca karsilanabilecektir. Nitekim uluslar arasi spor yarismalarinda, spora
aktif olarak katilma oraninin yiksek oldugu Glkelerin daha basarili sonug-
lar aldigini gérmekteyiz. Ancak bu etki karsilikli islemektedir.

Uzman sporcular ve futbol da yaygin spor programlarina aktif olarak
katilmayr saglayabilmektedir. Nitekim, Amerika Birlesik Devletleri'nde
yapilan arastirmalarda kisilerin spora 6zenmeleri, sporun icerdigi 6zel-
liklerle iliskilidir.

Bu 6zelliklerin basinda, o sporun yarisma ozelligi statik olusu ve ¢ikar-
dig1 kahramanlar gelmektedir. Bunlar futbolda daha ¢ok gorilen 6zellik-
lerdir. Futbol karsilasmalarinda yetenekli ve basarili kisilerin gorilmesi,
digerlerini de o spora ¢ekebilir.

Futbol Pazarlamasi
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Sporla ilgili olmayan bireyleri spora en ¢ok dzendiren ¢ekici konularin
basinda, o spor olayi ile ilgili sporcularla kitle iletisim arag¢larinda yapilan
konusmalar ve roportajlar gelmektedir(4).

Kitle iletisim araclari futbolun devamli icinde olmustur. Kitle iletisim
araglarinda yer alan futbol programlari, reklam etkisi gosterebilir ve
genis kitlelerin spora seyirci olarak katilmalarini saglayabilir.

Dolayisiyla kuliipler kitle iletisim araclarinda daha sik yer alacak futbol
programlari gerceklestirmek icin daha ¢ok ¢aba harcamalidir. Ge¢miste
gazetelerin ve radyolarin kitleler Gzerinde yaptigi etkiyi, ginimizde tele-
vizyonlar yapmaktadir.

Televizyonlar sadece seyirci ve aktif olarak spora katilma talebini arttir-
makla kalmayip ona 6zel hizmet de verir. Bagka bir ifade ile destekleyici-
lik yapar. Televizyon kanallari, sahasi, seyircileri ve kenardaki antrendori
ile birlikte karsilagmalar gozleyen kitleler olusturur.

Ayni zamanda karsilasmalarin tekrar gésterimini ve 6nemli pozisyonlarin
yavas cekiminin gosterilmesini saglar. O, ayni zamanda diinya sampiyonu
takimlarin kapali odalarini seyirci 6nine getirir. Televizyonlarda gosterilen
karsilagmalar anlatanlar, karsilagmanin yorumunu yapan, stratejileri tarti-
san, sakatliklar yorumlayan seyircilerin olusmasina sebep olurlar.

Bir cok televizyon seyircileri icin karsilasmanin yorumcusu, herhangi
bir seyirci haline gelir. Bu yorumcularin gézlemleri seyredenlerce, seyret-
meyle paylasilan bir olaydir(20).

Televizyonlar yeni seyirci olusturmakta ¢ok etkilidirler. insanlarin spor-
da bu kadar ciddi olmalarindan once, belirli sporlarda ¢alisma kurallari
ve stratejiler gelistirme firsatlari olmalidir.

Bu kurallar ve bilgiler televizyonlar yardimiyla fazla zorlanmadan elde
edilebilir. Bilet satin almaya gerek kalmadan ve bazi basit sorular bas-
kalar 6ninde utanilmaya gerek kalmadan oturma odasinda rahatlikla
sorulabilir.
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Bu baglamda televizyonlar sosyallesmis seyirci rolind yerine getirir-
ler. Bu oldugunda seyirci ilgisi blyur ve sporun ticari basarisi dolayisiy-
la kari artar.

ABD’de National College Athletic Association(Ulusal Kolej Atletik
Birligi) (NCAA) 1950'deki 17 milyon seyircisini 1982de yogun televizyon
yayini sayesinde, Universiteler arasi futbol karsilasmalari diizeyinde 36,5
milyona ¢ikarmistir.

Bu artisin sebebi, Universiteler arasindaki futbol karsilasmalarinin
dizenli olarak televizyonlarda gosterilmesidir. 1982 yilinda arka arkaya
¢ kez yapilan Universiteler arasi futbol karsilasmalarinin televizyonda
gosterilmesinden sonra, NCAA'nIn Gyelerinin eline 66,4 milyon dolar ge¢-
mistir. NCAA, televizyonun Universite sporlarindaki olumlu katkilarini (ki
bu sporlar yar profesyoneldir) gz ardi etmemektir.

Zira, televizyonlardaki futbol maglarinin artis ile seyir talebi arasinda
pozitif bir iliskinin olduguna inanilmaktadir. (9). Ayni sekilde televizyon,
Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (10C) icin de biyuk bir gelir kaynagidir.
Hatta 10C'nin gelirinin neredeyse tamaminin televizyondan olustugu soy-
lenebilir.

1972"de baslayan yayin hakki satisi, o yil 10C"nin 6 milyonluk gelir elde
etmesini saglamistir. 10C, olimpiyat oyunlarinin televizyon yayin haklari
icin 6denen miktarin 1/3°Gnd aliyor, geriye kalan 2/3'sini ev sahibi sehir-
deki olimpiyat organizasyon komitesine birakiyordu.

Televizyon telif haklar icin 10C'nin payina, 1976 Montreal
Oyunlar'nda 7 milyon dolar, 1980 Moskova Oyunlari'nda 15 milyon
dolar, 1984 Los Angeles Oyunlari'nda 60 milyon dolar dismistir.
1988'deki Calgary Kis Oyunlari’nin telif hakki olarak, ABC Televizyonu
309 milyon dolar 6demistir(4). Bu rakamlar giinimuize kadar strek-
li artarak gelmistir. Bu 6rnekler futbolun biyik dlciide televizyona
bagimli oldugunu géstermektedir.

Televizyon bu sekilde futbola hizmet verirken, kendisi de hem gelir,
hem de icerik agisindan spora bagimli hale gelmistir. Nitekim, ticari tele-
vizyon ile futbol arasinda siki bir ekonomik bag ve karsilikli bagimulik
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s0z konusudur. Zira, televizyon sirketleri spor programlarina ddedikleri
yayin haklarina ragmen spor programlari yoluyla seyirci cekmek suretiy-
le, rekabet guclerini arttinyor ve iyi gelir elde edebiliyorlardi.

Kisaca ifade etmek gerekirse, spor ve kitle iletisim araclar i¢ icedir ve
her iki acidan da birbirlerine dayanmaksizin kitlelere ulagsamazlar(20).

Bu baglamda kulipler kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alabil-
mek icin gayret gostermelidirler.

Yildiz, “izleyiciyi kendine ceken bir isim veya cekim alamidir.” (17).
Gunimizde gerek genel olarak, gerek 6zel olarak spor alaninda Urin ve
hizmetler cok cesitlenmis ve karmasiklasmistir.

Bu karmasik yapi icerisinde markalagmis bir yildiz oyuncu spor Griini-
ni farkli hale getirir. Bu farklilk onu daha rahat pazarlanabilir hale geti-
rir. “Cok zahmetli bir alan olan ve ¢ok degisen medya ¢aginda yildizsiz
oyun oynamak ciddi bir dezavantajdir.” (17).

Bazen super yildiz bir oyuncunun yeni bir takimla kontrat imzaladigi
zaman onlarin degerlerini tahmin etmek mimkindur. Eger sezonluk bilet
satislarinda ve diger gelirlerde, oyuncunun takima katilmasiyla bir artis
gorllirse bu artisin en azindan bir kismi sporcunun basarisina baglidir.

Bu alandaki hesaplamalar gostermistir ki yildiz sporcular, ¢cogunlukla
takim sahiplerine yeni gelirlerin kapisini acarak aldiklari paranin karsiligi-
ni vermektedirler(14).

Dikkate deger bir baska faktor de biyik gelirlerin sporcularin oldugu
gibi, takim sahiplerinin de isine gelmesidir. Seyirci yildiz oyuncular tara-
findan cekilir. Sporda yildiz yaratmanin en iyi yolu da onlarla karli kon-
tratlar yapmaktir.

Kontratlarin bizzat kendileri kitle iletisim araclar yoluyla basli basina bir rek-
lamdir. Taraftarlar parayi genellikle iyi oyunculugun ve mikemmelligin goster-
gesi olarak gordrler. Dolayisiyla bu oyuncularn gérmek icin para dderler.
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ABD’de 1980 yilinda USFL (United States Football League)(Amerik
Futbol Ligi) takimlarinin, birkac stper oyuncuyla yaptiklar sansasyo-
nel kontratlarin ardinda yatan taktik buydu. Ayni sekilde, Los Angeles
Express takimi 1984 te Brigham Universitesi’'nden Steve Young'a 40 mil-
yon dolar vererek 43 yillik kontrat yapmistir.

Young"n ilk dort yil icin aldigi para aslinda 5.9 milyon dolardir. Fakat
kitle iletisim araclar yeni futbol ligi ve yeni takim icin 40 milyon dolar-
dan bahsederek paha bicilmez bir reklam yapmislardir. Boylece kamuoyu
gercek kontrat disinda bir miktarla sartlandinilmistir (14).

Bu seyirci cekme metodu tenis, boks gibi bireysel sporlarda da kulla-
nilmaktadir. Yiksek para odilleri, buyik sporculari cezbeder ve biyiik
sporcular kitle iletisim araclarinin ilgisini ¢eker. Bu da spor yatinmcila-
rricin kar demektir(4).

Yildiz oyuncular seyirci ilgisini pozitif olarak etkilemekle kalmaz, baska
rdinlerin satisl icinde bir lokomotif gorevi gorir. (17).

Bu Grinler yildiz oyuncunun resminin, isminin, forma numarasinin bulun-
dugu cesitli forma ve esofman gibi driinlerden tutun, onun oynadigi kulibe
ait formadan ayakkabiya, parfimden hatira esyalara kadar uzanan logolu
urlnlere, yaz ve kig spor okullaring, isim hakkinin satin alinmasina iliskin
talebin artmasina kadar uzanan bir boyuta sahiptir.

Kulipler bu bilincle hareket ederek yildiz oyuncu transfer ederek velveya
yildiz oyuncu yaratmak konusunda politika ve stratejiler izleyerek taraftar
ya da seyirci potansiyellerini arttirabilirler.

Seyir sporlarinin tiketicileri olan taraftarlari tim faaliyetlerin merkezi-
ne yerlestirmektir. Bunun gerceklestirilebilmesi ulasilabilirlik, interaktif-
lik ve yanit verebilirlik 6zelliklerine sahip olmaya baglidir (17):

Ulasilabilirlik bir yandan spor yerine ya da stadyuma karsilasmayi izleye-
bilmek icin gelecek taraftarin isini kolaylastirmak olarak ifade edilebilir, bir
yandan da orgute iliskin mesajlanin seffafligl, acikligr ve taraftarin en kolay
alabilecegi iletisim kanallarinin kullanilarak verilmesi anlami tagimaktadir.
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Ornegin, taraftarin stadyuma gelebilecegi yollarin uygun ve trafik yogun-
lugunu kaldiracak dizeyde olmasi, kamu ulasim araclarinin yeterli olmasi,
stadyumda yeterli park alaninin bulunmasi gibi.

interaktiflik, taraftarin spor olayina katkida bulunmasi ile gerceklesir.
Bu durum takim ile taraftar arasindaki bag giiclendirir. Bir karsilagsma-
dan sonra taraftarin da katilabilecegi bir yemek diizenlemek gibi.

Kuliip bagkani, teknik direktdr ya da baska yetkililer ile taraftar arasinda elek-
tronik ortamda sohbet yapma imkani interaktiflige verilebilecek drneklerdir.

Yanit verebilirlik, taraftarin durumuna, istek ve beklentilerine uygun dav-
ranabilmeyi gerektirir. Ornegin ekonomik durumu zayif taraftarlar icin sag-
lanacak bir takim imtiyazlar olabilir.

Takimindan, oyuncudan, herhangi bir oyuncunun verdigi demecten rahat-
siz olan bir taraftara, kuliblin, ligin, Federasyonun bu sikayetleri dikkate aldi-
gini gostermesi gerekir. Ayrica sikayetini elektronik posta ya da yazili olarak
yapmis olanlara ayni ortamda yanit verilmelidir.

Hizmet isletmelerinde musterilerin %80'i baskalarinin tavsiyesi ile,
sadece %20’si de reklam ve diger tutundurma eylemlerinin etkisiyle
hizmeti satin almaktadirlar. Bu bakimdan mevcut muasterilerin memnu-
niyeti cok onemlidir.

Memnun olan masterinin bir kisiye, memnun olmayan misterilerin de
9 kisiye bu durumu sdyledigi disinilecek olursa, misteri memnuniyeti-
nin 6nemi daha da anlasilmis olacaktir.

Musteri memnuniyetinin 6z3 ise mUsteri odakli olmaya baglidir. Kullpler
bu bakimdan mevcut seyirci ve taraftarlarint memnun edebilmek icin yogun
caba gostermelidirler.

Karsilasmanin sdlenlestirilmesi futbol seyirci pazarindaki erkek hakimi-
yetini azaltacak, kadin ve ¢ocuk taraftar ve seyircilerin sayisini arttiracak-
tir. Nitekim kadin ve cocuk taraftar ve seyircilerin azligi stadyumlardaki
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izdiham, glvenlik endisesi, atilan uygunsuz slogan ve davranislar gibi
sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Karsilasmanin solenlestirilmesi biitin bu olumsuzluklar uzun vadede
elemine edecektir. Boylece seyirci potansiyeli kadin ve ¢ocuklara dogru
kayacaktir. Bu da seyirci ve taraftar pazarinda énemli bir artig demektir.

Karsilagmanin sélenlestirilmesi yalniz kadin ve cocuklar Gzerinde degil, bos
zamanlarini televizyon, sinema, tiyatro, aligveris merkezleri gibi farkli alan-
larda harcayanlarin dikkatini ve ilgisini futbol karsilasmalarina yoneltebilir.

Daha ¢ok NBA'deki karsilagmalardan esinlenilerek asagidaki uygulamalarin
yapilmasi karsilasmanin solenlestirilmesine yardima olabilir gorisindeyiz:

< Mactan bir saat 6nce stadyuma gelinerek, stadyum icinde ya da
disinda onceden hazirlanmig olan takim hakkinda sloganlar, takim
oyuncularinin poster ve fotograflarinin gezilmesi,

< Taraftann iceri girdiginde takimin formalari, tisortleri vs. bulundu-
gu bir stand ile kargilagmasi,

2 Mag baglamadan 6nce gidilebilecek kafeterya ve lokantalarin bulunmasi,

< Costurucu mizikler, maskot ve sov gruplarinin gésteri yapmasi,

< Bir yandan oyuncular 1sinmaya ¢ikarken, diger yandan stadyum
spikerinin hakem ve gozlemcileri tanitmasi.

< Aksam maglarinda, dev ekranda takim oyuncularinin ézellikle
komik hareketlerinden derlenmig sinevizyon gosterileri,

< Saha kenarinda igik ve havai fisek gosterileri.

> Spotisiklar tek tek ismi okunan oyuncuya yonelip en son takim antre-
norinin ismi de okunup sahaya ¢ikilmasi ve maglarin baglamasi.

< Devre arasinda dans sovlarinin ve seyirciye yonelik cekilislerin ve
yarigmalarin yapilmasi,

Boylece taraftar kazansa da, kaybetmis olsa da sahadan eglenmis ola-
rak ayriliyor. Bu sireg siddetin énlenmesinde de rol oynayabilir. Clnki bu
siire¢ taraftarin kazanmaya degil eglenmeye odaklanmasini saglayacaktir.

Futbol seyirci pazarindaki erkek hakimiyeti uzun vadede son bularak
kadin ve cocuklarinda ragbet gosterdigi bir aktiviteye donisebilecektir.
Bu da kulupler icin yeni pazar ve yeni kazang demektir.
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Marka driindn ya da hizmetin kimligidir. Bu kimlik bir isim, resim, slo-
gan, sembol, sekil vs. olabilir. Marka bir Grinin digerinden ayirt edilme-
sini saglar. ingilizcede brand kelimesi ile ifade edilir.

Brand hayvanlarin kulaklarinin yakilarak sahiplerinin isimlerinin yazil-
dig1 damga anlamina gelir. Bu baglamda marka bir sahipligi ve miilkiyet
hakkini ifade eder.

Asagl yukari her Uriin ya da hizmetin su ya da bu sekilde bir marka-
st bulunmaktadir. Ancak halk arasinda “marka” ile kastedilen, bir marka
degeri olan Uriin ya da hizmetlerdir.

Bagka bir ifade ile markanin bir deger haline gelmesi, o Uriin ya da hiz-
metin markali Griin ya da hizmet olarak ifade edilmesini saglar. Bir Uri-
nin ya da hizmetin deger haline gelmesi ya da marka olabilmesi icin
sahip olmasi gereken bazi nitelikler su sekilde siralanmaktadir (7):

< Markanin ayirt edici ya da fark edilir 6zelliklere sahip olmasi.

< Bu ayirt edici 6zelliginin ilgi cekmesi.

< Kendine 6zgu ayirt ediciliginin hayali bir senaryodan ziyade gerce-
gi yansitmasi.

2 Ayirt edici 6zelliginin birden fazla olmasi.

< Markanin vaatleriyle eylemlerin ortismesi.

S Marka tesadufler sonucu ortaya ¢ikmis imaji vermemesi, mantik-
sal bir temele dayanmasi.

< Markanin ana roliinden farkli bir kimlik gelistirmesi.

2 Ongorilebilir bir dizi davranis sergilemesi.

Markalar, orgitlerin fiyat dismelerine karsi kullandiklari en 6nemli
silahtir. GUglu bir marka, her zaman primi alir. Ancak zayif marka kendi-
sine ddenenle yetinmek zorundadir (17). Bir markanin glcld olmasi mar-
ka degerinin yiksek olmasi anlami tasir.

Tlrkcemizde “seyh u¢maz miritler ucurur” diye giizel bir ata s6zi var-
dir. John Barth’da diyor ki hicbir sey kendi basina degerli degildir.

Her seyin degeri ona digaridan, insanlar tarafindan verilir. Bu baglam-
da marka degerini insanlarin markamizla 6zdeslestirdigi degerlerin top-
lami olarak tanimlamak mimkinddr.
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Marka olmak futbol pazarlamasini 6nemli 6l¢ide avantajli hale getirir.
Bu avantajlar su sekilde siralanabilir(26):

> Talepte istikrar saglar.

Yasal yoldan Grindn cesitli 6zellikleri korunur.

Talep yaratmada etkilidir.

Taraftar bulmada ve baglilik yaratmada blyik yararlar saglar.
Taninmig marka ile yeni mal ve hizmetlerin strimd daha da kolaylasir.

Karli bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar.

O 000 0ou

Tutundurma cabalarina destek saglar.

Bu kadar yararin elde edilmesi marka olmakla saglanacagina gore, fut-
bolda markalastirilabilecek neler vardir sorusunu cevabini bulmak gerekir.

Futbolda markalastirilabileceklerin basinda futbolcu, teknik direktdr,
takim ve kulip gelmektedir. Asagida bunlarin markalagmasina iligskin kisa
bilgi ve 6rnekler Gzerinde durulacaktir.

Ancak bularin disinda markalastirilabilecek baska secenekler de sayila-
bilir. Bunlari da kulip baskani, kullp yoneticisi, program, lig, tesis, Grin,
organizasyon, televizyon sovu, (17).seklinde siralamak mumkinddr.

Futbolcunun markalasmasi:

Futbolcunun markalagmast ile, onun farkli olmasi, 6ne ¢ikmasi ya da
yildiz oyuncu olmasi kastedilmektedir. Yildiz oyuncularla kontrat imzala-
yan takimlarin elde ettigi avantajlardan daha dnce bahsedildigi icin bura-
da Uzerinde durulmayacaktir.

Ancak marka ya da yildiz olmanin futbolcunun kendisine de katkilari
olabilmektedir. Bunlarin baginda futbol kariyerini futbol disindaki alan-
larda kullanabilme firsatinin olmasi gelmektedir. Yakin gegmisimiz, sine-
ma oyuncusu olan, insaat sekt6rine giren, turizm alaninda yatirim yapan
futbolcu ornekleriyle doludur.

Ancak futbolcunun marka olmasinin kendisine saglayacagl imkanlar
konumuzla alakali olmadigr icin zerinde durulmayacaktir. Bu ayri ¢alis-
ma konusudur.
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Futbolcularin ya da bagka sporculardan markalasma érneklerine bakil-
diginda onlarn bu noktaya getiren seyin basinda;

> Spordaki Gstun yetenekleri ve basarilari,.

> Farkl fiziksel cekicilige sahip olmalari ki bu ¢ekiciligin bazen film
yildizlanini aratmayacak boyutlara ulagmasi,.

< lyive basarili antrendr ya da koglarin egitiminden ge¢meleri.
< (iddi ve uzman menajer ya da menajerlik isletmeleri ile ¢calismalari.
< Aynica ahlaki degere sahip olmalari gelmektedir.

Teknik direktoriin markalagmasi

Futbolcunun markalagsmasina benzer sekilde, markalagmayla burada da,
teknik direktoriin farkli olmasi, ne ¢ikmasi ya da basarili olmasi kastedilmek-
tedir. Boyle bir teknik direktorin neler bagardigini ya da basaracagini yakin-
dan gormek taraftar ya da futbol izleyicisi icin ilgin¢ olabilir. Bu daha fazla
taraftar, daha fazla seyirci demektir.

Tirkiye'de teknik direktdr markasi olarak akla gelen ilk isim Fatih Terimdir.

Teknik direktérlik oncesinde Fatih Terim’in Adana Demirspor’da baslayan
bir futbol hayati vardir. Adana Demirspor gen¢ takiminda kimse para almaz-
ken bir tek Fatih Terim maas almaktadir. Sahalarda ¢izdigi lider, hir¢in futbol-
cu portresi, bir macta hakeme itirazi daha da sert bir gérinim alir.

51 kez milli formayr giyer. A Milli Takimi'nda oynama rekorunu 1984
yiindan 1995'e kadar elinde tutar. Jubilesi icin sahaya helikopterle inerek
bir futbol sovunun en satafatli vedasi ger¢eklesir(27). Bir futbolcu olarak
markalasmis olan Terim bu 6zelliklerine yenilerini ekleyerek teknik direk-
tor olarak da guclu bir marka olmayi bagsarmistir.

Ancak teknik direktor olarak marka olmasinda basanli futbol ge¢mi-
sinin etkisini yadsimamak gerekir. Yani, “persembenin gelisi ¢carsamba-
dan bellidir”.

Fatih Terim markasi, ona yakin olanlar, onunla birlikte ¢alisanlar, futbol
kamuoyu ya da medya tarafindan, ézet olarak, “Rehber”, “lider”, “otori-

ter”, “caliskan”, “karizmatik”, “gliven veren bir kisilik”, “tecriibeli oyuncular-
la, genc oyuncular arasinda uzlasi kiltird yaratan”, “sert gorintintin altinda
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babacan kisilik” “tecriibeye deger veren”, “dneri ve tavsiyelere a¢ik” “uzman-
Uik alanlarina deger veren” “kendine 6zgl bir futbol anlayisi” “gorev aldigi

noou "noou " oou

takimlara birgok ilki yasatan”, “baganl”, “hirsli”, “caliskan”, “farkli Gisluba

sahip”, “farkli iletisim becerisi olan”... kavramlariyla tanimlanmaktadir.
Terim, Mart 2009'da basinla yaptigi bir sdyleside kisisel markasinin
yonetimi icin profesyonel bir danismanla ¢alistigini ifade etmistir.

Bir teknik direktoriin marka olabilmesi icin birebir bu ozellikleri tagimasi
gerekmez. Ancak bu érnek marka olmak yolunda 6nemli ipuclar icermektedir.

Burada vurgulanmasi gereken diger bir nokta da marka yonetiminde
profesyonel destek almak icin, marka olmayi beklemek gerekmemekte-
dir. Marka olmak ya da markalasma sirecini hizlandirmak i¢in de boyle
bir hizmete ihtiyag vardr.

Ulkemizde teknik direktérlerin kuliiplerde kalis siirelerinin cok disiik
olmasi onlarin bir kuliiple 6zdeslesmelerini engellemektedir. Manchester
United'in Alex Ferguson’la 6zdeslesmesi bunun en glizel érnegidir.

Ancak Fatih Terim drneginde oldugu gibi markalasmis bir teknik direk-
torln transferi ya da istihdami kulGpler icin, ciddi bir seyirci ya da taraf-
tar artisi saglayabilecektir.

Takim Veya Kuliibiin Markalagmasi

Bir futbol subesi olan kuliibin marka olabilmesi icin neler yapabile-
cegine iliskin kicik bir rnek vermekte yarar olacagl kanaatindeyiz. Bu
durumda akla ilk gelen Manchester United kulibudr.

Manchester United, markalagma sirecini G¢ agamali olarak gercekles-
tirmistir(17).

Yetenek taramasi ve egitimi: Uluslar arasi diizeyde gelecek icin istik-
bal vadeden yetenekleri genclik akademilerinde bir araya getirerek egit-
mektedir. 1986 yilinda baslayan bu siire¢ sonunda ortaya cikan David
Beckham gibi yildiz oyuncularin yetenekleri degerlendirmistir.

Sirket anlayisinin uygulanmasi: CEO David Gill “Bilanco gibi sirket per-
formansi icin kullanilan sozcilerle konusuyor, kullpleri marka, oyuncu-
lar varliklar, taraftarlan misteri ve dinyayl pazar olarak gériyordu.”
Yonetim strecini bu tanimlara dayandiryordu.
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Uriin cesidini arttirarak markasini giiclendirmesi: Takimin adini tasiyan
restoranlar, mega alisveris merkezleri, kendi televizyonu, yenilenen stad-
yum ve mizeleri bu Urln cesitlerinin basinda gelmektedir. Manchester
United, butin bu drinler, yetistirdigi ve takiminda istihdam ettigi yildiz-
larla diinyada ¢ok sayida taraftari olan bir marka haline geldi.

Bir kulibin markalasmasi, kuliibe ait stadyumun, kulibin oyunculari-
nin, teknik direktoérinin ya da kulGp yoneticisinin marka olmasiyla daha
kolay hale gelebilir. Bu baglamda bir kulibin markalagsma sirecinde bu
siralanan seceneklerden de yararlanilabilir.

Rein, Kotler ve Shilds, basarili spor markalarinin ortak dzelliklerinin gii¢-
LG, taninabilir ve farkllagmis bir yapiya sahip olduklarini ifade ediyorlar(17).

Farkli olmak marka olmayi, marka olmakta basariyi getirmektedir.

Pazarlama fark yaratmaktir. Ne kadar farkli iseniz o kadar tercih edilirsi-
niz. Faaliyet alaninizin Griin ya da hizmet olmasi bu durumu degistirmez.

Ozellikle hizmetlerde farkli olmak pazarlama ve satisi daha da kolay-
lastiracaktir. Nitekim, farklilasmanin sonucunda tiketici sizin hizmetinize
daha fazla 6demeyi kabul eder. Eger hizmetinizi ayni fiyata satiyorsaniz
rakiplerinizden daha fazla taleple karsilasabilirsiniz. Hem yiiksek fiyattan
hem de daha fazla satis yapabilirsiniz.(13)

Farklilagtirma (¢ sekilde gerceklestirilebilir. ilki, hizmetin farkli bir 6zelligi-
nin tutundurma ile 6ne ¢ikarilmasidir. Burada énemli olan hizmetin farkli bir
ozellige sahip olmasi degil, bagka hizmetlerle ayni olsa bile bir 6zelligin vur-
gulanmasidir. ikincisi, hizmeti yeniden tanimlanmasi ya da konumlanmasi-
dir. Uclinciisii ise hizmete yeni kullanim alanlarinin kesfedilmesidir(13).

Pazarlama hedef tiiketicilerde 6rgit yararina degisiklik yapmayi hedef-
lemektedir. Bu da potansiyel tiketicilerin algilarinda farkli yer edinme-
yi basarmaktan yani konumlamaktan gecer. Algilarda farkli yer edinmek
icin onemli ipuclari Kinmdan da (Ayrintili bilgi ve genis drnekler icin baki-
niz, 17) yararlanarak asagidaki sekilde siralanmistir:

1. ilk olmak sizi farklilastirir.
2. Kuliibiniziin ya da futbol subenizin bitin farkliliklarnini degil, asil vur-

gulamak istediginiz en 6nemli farkliigini anlatmalisiniz. insan zihni karma-
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siklig sevmez. Onlari bilgi bombardimanina tutmak yerine, acik, net, basit
ve anlasilir bir sekilde séylenmelidir. Trabzonspor: Sampiyonlugu istanbul
disina tastyan tek takim.

3. Liderlik, tercih edilmek ya da birilerinin tercihi olmak sizi farklilas-
tinr. insanlar baskalarinin aldigini almayi severler. Her on Amerikalidan
birisi diger dokuz kisiye nasil oy verecegini, nerede yemek yemesi gerek-
tigini ve neyi satin almasi gerektigini soyliyor(12).

insanlarin referans aldiklar cesitli kisi ve gruplar vardir. Onlarin arkala-
rindan gitmeyi ve onlar taklit etmeyi severler.

Onlar icin referans gruplari hizmetin iyi ve farkli oldugu konusunda bir
“kanit” teskil eder. Potansiyel tiketicilerin baskalarini izlemeyi sevmesi, hiz-
metinizin referans kisiler tarafindan kullanilmasi satis sansini arttiracaktir.
Ornegin bir aktériin kullibiinizin dyesi olmasl, baskalarini 6zendirebilir.

4. "Geg¢misin mirasi” ya da “uzun yillarin kullibii/orgiiti” olmak da sizi
farklilastirir.

5. Potansiyel seyirciler her zaman mantiklariyla hareket etmezler. Onlarin
duygularina hitap ederek farkliiginizi anlatmayi basarabilirsiniz. .

6. En yeni ve en son olmak da iyi bir farkllastirma firsatidir.
7. Glindemde olmak sizi farklilastirir.

8. Seyirciyi yeniden tanimlamak fark yaratabilir. Ancak bunun igin sorul-
masi gereken sorular vardir; bizim icin en 6nemli seyirci grubu hangisidir?
En fazla kar hangi gruptan elde edilir? Hedef pazarda hangi seyirci grubu-
na ulasilamamistir?

9. Yurtdisinda basarili olmak sizi Turkiye'de farklilastirabilir. Galatasaray'in
Avrupa basarisi ve baz Ulkelerde Turkiye'ye ait hatirlanan birkag seyin ara-
sinda olmasi, Galatasaray taraftarligini arttirmistir.

10. Marka farkllastirir. Zaten markanin amaci da budur. Markanin bir
kalite glivencesi olmasi yaninda, kullananlar kalabaliklardan ya da, diger
insanlardan ayiran bir 6zelliginin olmasi tercih edilmelerini arttirmaktadir.

11. Pazarlama bilesenlerinin herhangi bir asamasinda yapilacak degisiklik sizi
farkllagtinr. Manchester United'in {irlin ¢esitlendirmeye gitmesi onu diinyanin
en 6nemli spor markasi haline gelmesini saglayan dnemli faktdrlerden birisidir.
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Bu Uriinlerden dnemlilerini s6yle siralanabilir; takimin adini tagiyan res-
toranlar, mega aligveris merkezleri, kendi televizyon agi, yenilenen stad-
yum, kurdugu mizeler...

12. Buyik cogunlugu yildiz oyunculardan olusacak takim. Farkl bir takimdir.

13. BiyUk cogunlugu yabancilardan ve Tirk uyruguna gegirilmis yaban-
cilardan olusan takim da farkli bir takimdir.

14. Milli kaynaklar kullanmak, Biyik futbol takimlarinin oyuncula-
r neredeyse tamamina yakini yabanci futbolcular, bunlardan bir kismi
Turk uyruguna da gecirilerek yabanci sayisini arttirma yoluna gidiliyor. Bu
durum baz fiili ve potansiyel seyirci ya da taraftarlarin tepkisine yol aga-
biliyor. Boyle durumlarda milli kaynaklari ve oyuncular kullanmak sizi
farklilastirir. Bir zamanlarin Trabzonsporu.

15. Genglik Gelistirme Programina 6nem vermek, yapilacak taramalar-
la bulunacak yeteneklerin kulibe, takima Tirkiye'ye kazandirilmasi igin
gosterilen ¢aba ve kurulacak orgiitler de sizi farklilastinir. Manchester
United'in kurmus oldugu ve uluslar arasi diizeyde gen¢ yetenekleri bir
araya getirdigi Genglik Akademileri bunun en tipik drnegidir.

16. Nihayet en dnemli faklilastirma inovasyondur. (icat niteliginde yeni-
lik) Hiirtop: Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda bir
grup ogretim Uyesi tarafindan gelistirilen tenis kortunda voleybol topu ile
viicudun her yerini kullanarak oynanan bir oyun. Kulipler, son yillarda ino-
vasyon yoluyla yenilik yaratacak AR-GE ¢alismalarina agirlik vermektedirler.

Yenilik sadece inovasyola da olmaz. icat niteliginde olmayan ama her-
hangi bir lkede, bolgede ya da pazarin bir bolimiinde ilk defa karsilasi-
lan bir Grin de yenilik olarak degerlendirilir.

Yenilik Griintn ya da hizmetin kendisinde, fiyatinda, dagrtiminda, tutun-
durulmasinda, kurumlarin ¢alismasinda, isyeri organizasyonunda ya da dis
iliskilerde. ... Olabilir. Ozet olarak inovasyonu, iriin, sirec, pazarlama ve
organizasyon inovasyonu olmak tzere dort baslikta toplayabiliriz(23).

17. Sosyal sorumluluk kampanyalar ile fark yaratmak.

Sosyal sorumluluk kampanyasi (cause related marketing) bir 6rgitin
ya da markanin sosyal bir amag veya soruna ¢ozim Uretecek faaliyetler-
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de bulunmalanidir. Kulipler kar amaci gitmenin yani sira kendilerini bir
bagka sekilde de ispat etmek anlayisi icindedirler.

Cunkid toplum, onlardan spor disinda sanat, egitim, saglik ve cevre
gibi konulara da egilmelerini ve ihtiyaclari karsilamalarini beklemektedir.
Nitekim Marmara Universitesi Rektorii Necla Pur, Radyo Spor’da katildi-
g1 bir programda kuliplerin sosyal sorumluluk kampanyalar yapmalari
gerektigini vurgulamstir.

Bu nedenle kulGpler, kendi sosyal programlarini olusturmak ve gelistir-
mek zorundadirlar. Bu gorevini iyi icra eden kulpler kamuoyunda diirist,
glvenilir, saglam bir kuldp imaji ile anilmayi hedeflemekte, bunun yolu-
nun da ¢ift yonlU bir iletisim ¢abasi olan sosyal sorumluluk kampanyala-
rindan gectigini bilmektedir(é).

Kuliip bu faaliyetleri bir dernek veya gonilli kurulusla isbirligi yaparak
ya da dogrudan kendisi yapabilir.(16).

18. Kiyaslama (Benchmarking): Benchmarking iki sekilde yapilabilir. Birincisi
futbol alaninda basarili olan kullpleri bu basary elde etmek icin, ikincisi ise
farkli sektérlerdeki markalarin miisteri cekmek icin neler yaptigini aragtirmaktir.

insaat, tekstil, turizm gibi sektérlerden performansi yiiksek olanlarin,
misteri cekmek icin uyguladiklar stratejilerden futbola uyarlanabilecek-
ler olacaktir. Futbol bu sektérlerden farkli oldugu icin uygulama yapan
kullip fark yaratmis olacaktir.

Ancak yiksek performansli kulplerin stratejilerini aynen benimseyip
uygulamak farkli olmayi ortadan kaldirabilir. Boyle bir durumun olusma-
mas icin alinan degerlerin yanina yenilerini ilave etmek gerekir(17).

Farkli olmak her alanda oldugu gibi futbol seyircileri ya da taraftarla-
riicin de énemli bir ¢ekim alani olusturmaktadir. Bu baglamda kulipler
fark yaratma segenekleri iizerinde diistiniip, kendileri icin uygun olanla-
rin Gzerinde calismalidirlar.

Bugiin oynanan bir karsilagsmanin sonucu daha sonra yapilacak révang
karsilasmasi sonucuyla farkli olabilir. Karsilagsmalarin sonucunu dnceden
bilmek ya da tahmin etmek zordur.
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Buda karsilasmalarin ilgincligini, cekiciligini ve gizemini arttinr. Bayan voley-
bol milli takimimizin Avrupa Sampiyonasi finalinde yenildigi Polonya milli taki-
mini Olimpiyat elemelerinde ¢ok rahat yenmesi bunun en giizel 6rnegidir.

CUnki karsilagmalar bircok faktorden etkilenirler. Hava durumu, oyuncu-
larin psikolojik durumu ya da psikolojik hazirligi, Polonya maginda oldugu
gibi final magi olmasi ya da olmamasi gibi faktdrler bunlardan bazilaridir.

Spor hizmetlerinin degiskenlik 6zelligi aktif katiima yonelik yaygin spor
programlarinin aksine futbolda seyirci ilgisini olumlu yonde etkilemekte-
dir. Zaten futboldaki ilgiyi arttiran en dnemli motif sirpriz bir sonla bit-
mesi ya da bitecek olmasidir.

Karsilagmalarda her an bir surprizin yasanabilecek olmasi onun sey-
redilme ozelligini ve potansiyelini arttiracaktir. Bunun anlamlarindan bir
tanesi, sezonluk bilet satisinda gelecek yil icin sampiyonluk ya da birin-
cilik satmamaktir.

Aksi halde musterilerde (seyircilerde-taraftarlarda) muthis bir dis kirik-
g ve takimina kars! kiskinlik olusabilir. Satilan sey “potansiyel hafta
sonu eglencesi ya da tatmini” olursa bu tiir dis kirikliklar olmayacaktir.

Ancak bu “potansiyel hafta sonu eglencesi ya da tatmini” rekabetin
ortadan kaldinlacagi anlamina gelmemelidir. Cunku rekabet, degiskenligi
ve karsilagmanin sirpriz bir sonla bitmesinin en dnemli aracidir.

Ayrica ligin bitimine kadar devam edecek rekabet seyirci ilgisini canl
tutacaktir. Baska bir ifade ile, ligden disecek, sampiyon olacak, uluslar
arasi misabakalarda Turkiye'yi temsil edecek takimlarin belli olmamasi,
meraki ve ilgiyi zirveye cikaracaktir.

Bu da gelirin ve kazancin artmasi demektir. Futbol yoneticilerinin etik
kurallar disina ¢tkmadan bu belirsizligi ligin son haftasina kadar tasiyabi-
lecek stratejiler belirlemesi pazarlama basarisini arttiracaktir.

Bunun anlami futbol sezonunun son haftasina kadar lig sampiyonu-
nun ya da ligden disecek takimin belli olmamasidir. Birka¢ hafta 6nce-
den sampiyonluk ve ligden disecek takimlar seyirci ilgisinin azalmasina
sebep olacaktir.
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Spor karsilasmalarindaki degiskenlik ya da sirpriz bir sonla bitme 6zel-
ligi, sans oyunlarina ya da kumara ilgi duyanlari da spora seyirci ola-
rak cekmeyi basarabilir. Belirsizlik pesinde kosanlar ve bu konuda bahse
girenler icin futbol bicilmis kaftandir.

Bu kisiler paralarini spor toto, spor loto, iddaa ya da ikili bahislere
yatirarak futbola dolayli finansman saglamaktadirlar. Yaptiklari yatirnm
nedeniile de aktif ya da pasif olarak futbol karsilagmalarini seyretmekte-
dirler. Boyle durumlarda belirsizligi azaltacak durumlarin ortaya ¢ikmasi
mumkin oldugu kadar énlenmeye calisitmalidir.

Ornegin stper ligin son haftasina kadar sampiyonun kimin olacaginin
bilinmemesi, stiper ligden disecek takimin yine son haftaya kadar bel-
li olmamasi bahisleri ve sans oyunlarini arttiracak paralelinde futbolun
finansmani da artmis olacaktir.

Yurticinde taraftar destegine sahip marka olmus bir kuliibin ya da fut-
bol takiminin uluslarasi pazarlara agilmasi cok karli ve uzun vadeli bir
yatinm olabilir(17).

Futbolda uluslar arasi pazarlamada kullanilabilecek araglarin basinda
yabanci oyuncu transferi ve hazirlk maglarinin yapilmasi gelmektedir.
Nitekim futbolcularin transfer edildigi ilkelerde futbol takimina ait Grin-
lere talep yaratmaktadir. Bu Grunler arasinda;

< llgili takimin maglarinin yayin haklari,

< Takimin logosunu taslyan forma, mont, corap gibi giyim esyala-

r, aksesuarlar, ev tekstili, canta, dzel koleksiyonlar, cocuk esyala-
r gibi lisansli Griinler, (merchandising)
< Takimin isim haklari (franchising)

2 Sponsorluk Bulunmaktadir.

Bu baglamda takiminda ¢ok sayida Brezilyali oyuncu olan Fenerbah¢e’nin
bu ilkede ciddi bir seyirci potansiyeli bulunmaktadir. Ancak bu potansiye-
lin dnemli miktarda paraya cevrildiginden soz edemeyiz.

Uluslararasi pazarlama konusunda en basarili 6rneklere, NBA'de rast-
lanmaktadir. NBA liginin dinya pazarina agilmasi 1988 Seul olimpiyatla-
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rinda yar finalde ABD takimini eleyerek sampiyon olan Sovyetler Birligi
milli takim oyuncularindan Aleksandr Volkov ve Sarunas Marciulions’un
1989-1990 sezonunda transferi ile baslamistir.

Daha sonraki yillarda dinyanin farkli yerlerinden bir¢ok yildiz oyun-
cu alindi. Bilindigi gibi bu furyada Tirkiye'den NBA'e gidenler Mirsad
Tirkcan, Hidayet Tirkoglu ve Mehmet okur olmuglardir. Bu gelismeler
her dlkenin dikkatini hizli bir sekilde NBA liginin Gzerine topladi. Cin'den
ilk anda NBA'e transfer edilen ¢ basketbolcudan birisi olan Yaho Ming'in
basketbol magi 300 milyon Cinli tarafindan izlendi.

Bu gelismeler sonrasinda NBA dncelikle Cin'de, daha sonra da Asya ve
Glney Amerika'da ofisler acti.

Bu ofisler asagidaki gorevleri yapmaktadirlar:

< Pazarlama ve tanitim,

> Bulunduklari dlkenin medyasi ile iletisim,

> NBA liginin 6nce medyaya sonra da halka satilmasi,
=

Bulunduklari dlkenin NBA liginden beklenti ve isteklerini belirle-
mek ve takip etmek,

2 Ulkelerin istek ve beklentilerini karsilayacak yollarin arastiriimasi.

NBA'in basketbolda yaptigi bu transfer politikasi Glkemizdeki dzellik-
le markalagmus futbol takimlan tarafindan uygulanabilir. Boylece din-
ya nifusunun yaklasik yariya yakininin yasadigi Cin ve Hindistan nifusu
potansiyel seyirci haline getirilmeye calisilabilir.

Bir diger basarili uluslararasi pazarlama 6rnegini Manchester United'de
goriiyoruz. Mete ikiz'in kaleminden bu séyle anlatiliyor(28):

“Man. United yurtdisinda futbol kamplari kurmaya odaklanacak ve ingiltere
yerine Asya'da yapmaya basladigl sezon bagl ve ortasi hazirik kamplanyla
futbolda yine bir ilke imza atarak antrenmanlarini bile Gcretli seyredilir hale
getirecek ve buradan gelirlerine dnemli katkilarda bulunacakti.

Bu donemde lisansli Urnlere de 6zel bir 6nem veren kulibin gizli kahra-
manlari profesyonel yoneticilerin gelistirerek mikemmel bir sekilde yonet-
tikleri marka konumlandirmasi sayesinde, ulusal sonra uluslararasi futbol
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sahalarinda alinan basarli sonuglar hizla paraya cevrilecek, kuliibiin gelirle-
ri her sene 6nemli artislar gosterirken, bu sadece ciro artigi olmayacak, Man.
United istikrarli bir sekilde faaliyetlerinden kar saglamayi bagaracakti.

Kirmizilar, dinyanin en fazla gelir elde eden kulGplerini inceleyen
Deloitte Football Money League'in tablolarinda 9 sene ard arda 1. siraya
yerlesecek ve uluslararasi popileritesi, 1950'lerden beri diinyanin en faz-
la bilinen Kuliibl olan Real Madrid'in 6nline gececekti.

Asya'daki marka bilinirligi tavan yapan Man. United, yine bir ilke imza
atacak ve Endonezya'da bir restaurant/cafe zinciri kurarak yeni bir gelir
kalemine daha kavusacakti. 2001'de ABD'ye cikartma yapan Kulip, New
York Yankees beyzbol ve New Jersey Nets basketbol takimlarinin sahibi
YankeeNets ile dagitim anlagmasi imzalayacak ve ABD'de de cok sevilen
beyzbolun etkisiyle futbolu da yeni kitada sevdirmeye calisacakti.

Sponsorluk konusuna 6zel 6nem veren Man. United ayni yil, dinya-
nin 6nde gelen GSM operatorlerinden Vodafone'la rekor bir Gcretle 4 yil-
da 36 milyon Poundluk forma reklam anlagmasi imzalayacak, bunu 2002
yilinda eski sponsor Umbro yerine Nike'la yapilan 13 yilda 303 milyon
Pound'luk teknik sponsorluk anlagsmasi takip edecekti.

Kirmizilar, Nike'la ortak olarak yeni bir sirket kuracaklar ve lisansli for-
ma satislarinin Nike tarafindan yonetilmesine karar vereceklerdi.”

Bir futbol kullibi ya da ligi NBA'deki ve Manahester United’deki bu uygu-
lamalarla kiyaslama yaparak basarili uluslararasi pazarlama yapabilir.

Ozet olarak futbol kuliipleri uluslararasi pazarlama yaparken yabanci
oyuncu transferi, hazirlik maclar ve yurtdisinda hazirlik kamplarinin yapilma-
si gibi seceneklerden yararlanabilirler. Bunlara ilave olarak onemli Turk niifu-
sun oldugu Almanya, Fransa gibi ilkeleri de akildan ¢ikarmamak gerekir.

Bu yollarla uluslar arasi alanda taninilirigini arttiran takimlar, buralarda
urtnlestirme sirketleri isim hakki, yayin hakki, sponsorluk, hatta Manchester
United'de oldugu gibi restoran ve cafe gibi isletmeler de acabilirler.

Ancak uluslar arasi alanda basari gostermis takimlarimizdan higbirisi
simdiye kadar bu anlamda bir ¢aba icerisine girmemislerdir. Bu da hem
kuliplerimiz, hem de tlkemiz agisindan bir kayip olarak degerlendirilebilir.
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FUTBOL SEYIRCi PAZARINDA BOLUMLER



Futbol Seyirci Pazarinda Bolimler

Daha 6nce de belirtildigi gibi seyirciler spora karsi tutumlari agisindan
cok farkli olarak karsimiza ¢ikarlar. Pazarlamacinin bu farkliliklari bilerek
hareket etmesi kararlarindaki isabet derecesini arttirir.

Ayrica dogru stratejiler belirlemesine yardimci olur.

Bu taraftar gruplari Rein, Kotler, Hamlin, Stoller tarafindan asagidaki
gibi siralamaktadir (17):

S . llgisizler,
« Pasif seyirciler,

Aktif seyirciler,
Koleksiyoncular,

Yakin iliskide olanlar,

OO0

Kulip dyeleri,
°

Fanatikler,

ilgisizler: Spora ilgisi hic olmayanlar ya da ilgisi zayif olanlardir. Bunlar ilgi-
lerini sinema, tiyatro, resim yapmak, bahce ile ugrasmak, vitrin dolagmak,
kitap okumnak, gazete okumak, seyahat etmek, kahvede oyun oynamak,
arkadas gruplariyla cesitli giinler dizenlemek gibi alanlara yoneltmislerdir.

Bunlarin sayilari da bir hayli fazladir. iclerinde zayifta olsa ilgi duyanlar
yok degildir. Ancak bunlarin ilgileri yeteri kadar giicli ve tutarli degildir.
Buna her iki gruptakilerin spora kargi muhalefetleri de bulunmamakta-
dir. Seyir sporu pazarlamacisi boyle pazar bolimi ya da seyirci grubu ile
ugrasacak midir, ugrasmayacak midir? Bu sorunun cevabi uzun vadeli
hedefler agisindan énemlidir.

Pasif seyirciler: “ilgisiz seyirciler"den farklari spora su ya da bu sekil-
de ilgi duymalandir. Ancak bu ilgi medyadan takip etme seviyesinde kal-
maktadir. Bunlar arasinda nadiren maglara gidenler bulunmaktadir.

Ancak televizyondan seyrettikleri ve radyodan dinledikleri ma¢ ya da
spor programlarinin izlenme ve dinlenme oranlarini arttirarak, ya da
gazetelerin tirajini arttirarak dolayli yoldan spora katkida bulunurlar.

Futbol Pazarlamasi

<

39



)

40

Bu katki bilete, otoparka, stadyumdaki biifeye, logolu Grinlerin satisla-
rna, kuliibiin markasiyla faaliyette bulunan lokantaya, otele... yansima-
maktadir. Ciddi bir cogunlugu temsil eden bu pasif seyirciler icin de nasil
bir karar verilecegi pazarlamaci icin dnemlidir.

Aktif seyirci: Takimi icin her tirld harcamayi yapmaya ve zahmete
katlanmaya hazir seyircilerdir. Kendi sahalarinda ya da deplasmanda
olan butiin maglara giderler. Kombine bilet alirlar.

Takimin logosunu taslyan esofman, t-shirt, sapka, atki, corap, parfim
gibi rlnleri satin alirlar. Ayni sekilde takim logolu restoran, biife, otel,
yaz okulu, kig okulu gibi sunulan hizmetleri satin alirlar.

Her tUrl0 zorluga katlanirlar. Bilet kuyrugunda saatlerce sicak-soguk,
kar-kis demeden bekleyebilirler. Ma¢a gidis-donuslerde tikanan trafikte
uzun sire beklerler.

En cok gelir getirenler bunlardir. Kulip ya da takim bu tUr seyirciye
seyir zevki vermek, tatmin etmek, ginlik hayatin sikintilarindan uzaklas-
tirmak, doyuma ulastirmak durumundadir. Béylece onlarin takima kis-
meleri ya da baska bir kulibe ya da spora kaymalar onlenmelidir.

Koleksiyoncular: Kulip, takim ya da takimdaki sporcular ile iligkili
esyalar satin alip biriktirme meraki olanlardir. Sporculara imzalatilmis,
forma, top, ayakkabi tird esyalar; yildizlar tarafindan 6nemli bir macta
giyilmis esyalar; 6nemli bir macin topu, bu grup icin ¢cok degerlidir.

Bu baglamda ciddi gelirler getirirler. Bu egyalar icin koleksiyoncular tara-
findan yapilabilecek harcamalari gosteren Amerikan basinindan Rein, Kotler,
Shields tarafindan derlenmis bazi 6rnekler asagida sunulmustur(17):

Bir ¢ift Nike Air Jordans igin bir ayakkabi koleksiyoncusunun 23.000
dolar verdigi tahmin edilmektedir.

Larry Bird'iin imzali ve ¢erceveli formasini almanin bedeli kargo mas-
rafiile birlikte 220 dolardr.

Honus Wagner’in 1910 beyzbol karti 1.1 milyon dolara satilmistir.

Babe Ruth’un 1932'deki Diinya Serisinde giydigi kirli forma 940.000 dola-
ra satilmstir.
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Seyir sporlari pazarlamacisi bu firsatlari imkanlara ya da gelire donus-
tirebilecek yaratici Grinler gelistirerek hedef pazara stirmelidir.

Yakin iliskide olanlar: Yildizlar ile etkilesime girerler. Onlara yakin
olmak, selamlasmak, konusmak igin ¢aba sarf ederler. Bunun icin parg,
zaman harcarlar. Taraftar dernekleri kurarlar. Bu vasitayla iliskilerini
daha da guclendirmeye calisirlar.

Bu ihtiyaci karsilamak icin kulGpler ya da takimlar bazi etkinlikler
dizenlerler. Bunlar, yildizlarin katildig geziler, yemekler, imza ginleri...
olabilir. Ancak son yillarda iletisim teknolojilerindeki gelismeler bu alan-
da yeni uygulamalari beraberinde getirdi. Bunlarin basinda chat grupla-
rinin olusturulmasi ya da gorintild veya gorintisiz elektronik mesajlar
gelmektedir.

Kullip Uyeleri: Taraftar bagliliginin en Ust kademesinde yer alirlar.
Bunlar en iyi yerleri satin alirlar. Takim yoneticileri ve oyuncularla yakin
iliski icinde olurlar. Oyun alanina en yakin konumda oturmak isterler.
Bunlarin spor ile iliskileri diger taraftarlardan farklidir.

Genellikle isadami, Ust dizey yonetici, birokrat ya da siyaset adami
olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu yolla taninirliklarini arttirmak ve tamamla-
yicl statu elde etmek amaci glderler. Kulplerine aidat dderler ve ilave
bagista bulunurlar. Takim icin dnemli gelir kaynag olustururlar.

Spor pazarlamacilari bu baglamda kuliibin Gye sayisini arttirmak igin
girisimlerde bulunmalilar.

Ornegin Trabzonspor’un, Trabzonspor'a goniil veren kisilere, taraftar-
lara muUsteri sayginligi kazandirarak, onlar misteri gibi tanimlayip uzun
vadeli iliskiye gecmek Uzere baglatmis oldugu misteri iligkileri yonetimi
projesinin ilk hedefi kullp Gyelerini arttirmak, Trabzonspor’ luyum diyen
herkesi Kullbe diistk Gcretlerle Gye yapmakti.

Hedef 100 bin Uyeydi. Boylece ciddi bir gelir potansiyeline sahip olma
imkanina kavusulacakti.
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Fanatikler: Fanatikler taraftar oldugu takimla ya da oyuncularla 6zdes-
lesen kisilerdir. Yizlerini ve bedenlerini takiminin renklerine boyarlar.
Takimlarinin kendi sahalarinda ve deplasman da olan bitiin maglarina git-
tikleri gibi, idmanini da izler, yapilan tim etkinliklere katilmaya calisirlar.

Yapilan hatali transferi ya da performans distkliginid affetmezler.
Karsl takim ya da hatali olduklarn durumlarda kendi takimlari igin kotu
tezahUratlar yaparlar. Bunlarin boyutu zaman zaman 6lim ve yaralan-
mayla sonuclanan fiziksel siddete varabilir.

Fanatiklerin davraniglari zaman zaman takimina ya da kuliibine zarar
verdigi ve bir takim cezalarin alinmasina varan boyutlara uzandigi olmak-
tadir. Ornegin seyircisiz oynama ya da para cezalari finansal agidan kuliibi
ya da takimi sikintiya sokabilir. Sponsorlar takimdan destegini cekebilirler.

Boyle durumlarin olmamasi icin kulip yoneticilerinin ya da oyuncu-
larin fanatik taraftarlar harekete gecirecek soz ve davranislardan kagin-
malari gerekir.

Taraftar gruplarindan her birisini kulip ya da takima daha fazla 6de-
me yapacak ya da daha fazla para harcayacak duruma getirebilmek icin
bu gruplandirmanin isabetli bir arastirmayla belirlenmesi gerekir. Bunun
sonrasinda kuliip taktik ve stratejilerine uygun olarak Pazar bolimlerinin
bazilan Gzerinde yogunlasabilir.

Ornegin pazarlama ve tutundurma ¢abalar éncelikle hacim olarak biyiik ve
kisa vadede daha fazla gelir elde edilebilecek bélimlerde yogunlastirilabilir.
Uzun vadeli olarak daha kiiciik ve daha az karli Pazar bolimleri Gzerinde calisi-
labilir. Ya da kuliip kiigiik ve az karli pazar bélimlerini tamamen ihmal edebilir.

ilk baslarda ilgisizleri pasif seyirci haline getirmek amaciyla yapilacak
pazarlama eylemlerinin kuliibe getirisi fazla olmayabilir. Son tahlilde
pasif seyirci cogunlukla kulibe dogrudan édeme yapmaz.

Daha dnce de ifade edildigi gibi ilgi medyadan takip etme seviyesin-
de kalmaktadir. Bunlar arasinda nadiren maclara gidenler bulunmakta-
dir. Ancak televizyondan seyrettikleri ve radyodan dinledikleri ma¢ ya
da spor programlarinin izlenme ve dinlenme oranlarini arttirarak, ya da
gazetelerin tirajini arttirarak dolayli yoldan spora katkida bulunurlar.
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Bu katki bilete, otoparka, stadyumdaki bifeye, logolu Griinlerin satis-
laring, kulibin markasiyla faaliyette bulunan lokantaya, otele... yansi-
mamaktadir. Bu yizden bu Pazar bolimu onceleri ihmal edilebilir. Buna
karsin, Uyelerini arttiracak eylemler kulGp i¢in hemen paraya donisecek
pazarlama eylemleri olabilir.

CUnkd bunlar kullplerine aidat oderler ve ilave bagista bulunurlar.
Takim icin onemli gelir kaynag olustururlar. Ya da koleksiyoncularin sayi-
sini ya da mevcut koleksiyoncularin satin alma miktarini arttirmak icin
yapilan pazarlama eylemleri kulip icin kisa vadede daha karli olabilir.

Nitekim, sporculara imzalatilmis, forma, top, ayakkabi tird esyalar;
yildizlar tarafindan énemli bir macta giyilmis esyalar; dnemli bir magin
topu, bu grup icin cok degerlidir. Bu baglamda ciddi gelirler getirirler.
Buna karsin bu eylemlerin kulibe getirdigi onemli bir maliyet de yoktur.

Ancak kulibin mali yapisi giclenip, yuksek gelir getirici Pazar bolimle-
ri de doygunluga ulastikca ilgisizler gibi pazar bolimlerine yogunlasilabilir.

Bir kulip pazarlamacisinin bu bélimlendirmeyi yapmadan ya da hesa-
ba katmadan yapacag pazarlama ve tutundurma ¢abalari gereksiz emek,
enerji ve kaynak israfina yol acacaktir. Yapilacak pazarlama faaliyetle-
rinin etkin olmasi yani hedefi 12" den vurmasi Pazar bélimlerine gore
tutundurma ve pazarlama stratejilerinin farklilastirilmasina baglidir.

1.VAGON

iSiM HAKKI PAZARLAMASI

isim haklari, iki taraf arasinda ticari iliskiye dayanan ve devamlilig olan
bir anlasmadir. Bu anlasmada franchisor “riin sahibi” veren tarafin ad,
alan tarafin adi ise “iiriini alan” franchisee’dir. islem konusu olan, mar-
ka ya da isim hakkina da Franchise denmektedir.

Franchisor kullp ismini ya da markanin isletme hakkini veren taraf-
tir. Franchisor kulip; isim, marka, isletme hakki yaninda, girisimciye
teknik, idari, mali, pazarlama ve egitim konularinda hizmetler sunmakta-
dir Ayrica marka olmus Franchisor kuliibin isim avantajiyla franchise e
kulGp kendine 6nemli bir Pazar bulabilir.
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Boyle bir iligkide taraflarin hak ve yikamlalikleri garanti altina alinma-

lidir. Bunun icin yapilacak anlagmada asgari olarak asagidaki hususlarin
bulunmasi gerekir (29):

< Franchisor'a taninan haklar,

Franchisee'ye taninan haklar,

Bireysel Franchisee'ye sunulacak olan mal ve hizmetler,
Franchisor'in yakdmlGlukleri,

Bireysel Franchisee'nin yakamlalukleri,

Bireysel Franchisee'nin yapacagi 6demelerin sartlari,

O000o0o0

Bireysel Franchisee'nin ilk yatinmini ¢ikartmasina yetecek uzun-
lukta olmasi gereken anlagma siresi,

Anlagmanin yenilenme sartlari,

O

> Bireysel Franchisee'nin franchise isini devir ve satisina hak taniyan
sartlar ve Franchisor'in olasi ilk alim hakki,

< Bireysel Franchisee'nin Franchisor'in ayirtedici isaret, ticari ad,
ticari marka, hizmet markasi, dikkan tabelalari, logo ve diger ayirt
edici belirtilerini kullanma sartlari,

< Franchisor'in franchise sistemini yeni ve degisen yontemlere uydu-
rabilme hakki,

2 Anlasmanin sona ermesinin sartlari,

< Anlasmanin sona ermesinin akabinde Franchisor'a veya bagka
kisilere ait maddi ve maddi olmayan seylerin teslim sartlari,

o lsim haklar pazarlamasi, bayilige benzemekle birlikte ondan fark-
U 6zelliklere sahiptir.

Bayi ana sirkete para 6demez, aksine bayie kar payi birakilir. Franchise
bayilikten farkli olarak markayi kullanmak icin baslangicta veya isim hak-
lari sozlesmesi boyunca bir bedel dder.

Bayi tamamen bagimsiz G¢lncl sahistir. Franchise ise isim hakkini
satin aldigi markanin ¢atisi altinda belli bir Grin veya hizmeti, belli stan-
dartlar cercevesinde Ureten veya pazarlayan yatinmcidir.

Bayiye gore Franchisor'a daha bagimudir. Bayi seciminde bayiinin sahip
oldugu dikkan veya isyeri bayiinin mali glict gibi kriterler 6nem kazanirken,
franchisee seciminde sahsin kisisel 6zellikleri ve is tecriibesi 6n plana cikar.
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Kuliplerin isim hakki anlagsmasi yapacag alanlar, yaz okullar, kis okulla-
r1, altyapu, lisansli drdnler (giyim, aksesuar, ev tekstili, canta, 6zel koleksi-
yonlar, parfiim, cocuk esyalari vs.), cafeler, restorantlar, oteller, televizyon,
radyo vs bulunmaktadir.

Ulkemizde biitiin kuliipler bu alanlarda isim hakki anlasmasi yapabilir-
ler. Ancak istanbul Biyiiksehir Belediyesinde oldugu gibi taraftari olmayan
futbol takimlarinda boyle bir sans olmayabilir. Buna karsin yerel dizey-
de kalan ulusal marka haline déniismemis olanlar, kendi taraftarlarinin
bulundugu cografi alanla sinirli kalacak anlasmalara imza atabilirler.

Dort buyikler gibi ulusal hatta uluslar arasi alanda marka olmus kulip-
ler Glkenin her yerinde hatta yurt disindan da isim hakki anlasmalari-
na imza atma firsatina sahiptirler. Ornegin dért biiyiklerin Almanya’da
yukarida siralanan isim hakki verilebilecek tim seceneklerle iliskili olarak
isim hakki anlagmasi yapabilme firsati bulunmaktadir.

isim hakki anlagmalarinin kuliiplere iki yonlii katkisi olmaktadir. Bunlardan
ilki yaz okullari, kig okullari, altyapr isim hakki yoluyla kulibe dnemli yetenek-
lerin temin edilmesidir.

Bu baglamda kullpler isim hakki yoluyla hicbir maliyete katlanmadan,
Ustiine Ustlik gelirde temin ederek yetenek taramasi ve bu yetenekle-
rin gelistirilip kulibe oyuncu kazandinilmasini saglamis olmaktadirlar.
ikincisi ise isim hakki anlasmasi yapacag alanlarin timiniin kuliibe cid-
di gelir getirecek potansiyelinin bulunmasidir.

Ancak Glkemizde kulipler bu potansiyelin yeni yeni farkina varmaktadir-
lar. Bu konuda yapilacak etkin pazarlama ¢abalari bunu yapan kuliplerin hem
pazardan onemli pay almasini, hem de gelirini hizla arttirmasini saglayacaktir.

2.VAGON

LiSANSLI URUN PAZARLAMASI

Ulkemizde biyiik kultipler lisansli Grinlerini sattigi magazalar agmakta-
dirlar. Anadolu takimlari da Kulipler Birligi catisi altinda "Stadium™ magaza-
lar zinciri kurarak bu yarista ¢ok gerilerde kalmamaya gayret etmektedirler.

Halihazirda dretilen ve satilan lisansli Griin secenekleri arasinda giyim
(forma, esofman, mont, corap, atki, kravat...), aksesuar, ev tekstili, can-
ta, Ozel koleksiyonlar, parfim, cocuk esyalari vs. gibi esyalar bulunmak-
tadir. Bunlara yenileri ilave edilebilir.
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Bunun Manchester United ile kiyaslama yapmak ya da onu ornek
almak yeterli olacaktir. Nitekim Manchester United logolu cafeler, resto-
rantlar, oteller, televizyon, radyo vs bulunmaktadir. Ulkemizde de marka
olmus biyuk kulpler bunu rahatlikla yapabilirler.

Tipkrisim hakki (franchising) de oldugu gibi taraftar olmayan futbol takim-
larinda Urlnlestirme sirketi kurma sansi da olmayabilir. Buna karsin yerel
dizeyde kalan ulusal marka haline donismemis olanlar, kendi taraftarlarinin
bulundugu cografi alanla sinirli kalarak driinlestirme sirketi kurabilir.

Ya da Anadolu takimlarinin kurmus olduklar “stadium” magazalar zin-
ciri araciligi ile basanli ticari sonuclar elde edilebilir. Bu basarilarda da
etkin pazarlama c¢abalar onemli rol oynar. Ayni sekilde dort biyikler gibi
ulusal hatta uluslar arasi alanda marka olmus kulipler Glkenin her yerin-
de hatta yurt disindan da lisansli irin magazalan acabilirler.

Lisansli drin magazalar konusunda da Ulkemizde ¢ok ge¢ kalinmistir.
Yizincl yillarini coktan geride birakmis olan (¢ biyik takim Tirkiye'nin
en O6nemli markalar siralamasinda st siralarda yer almalarina rag-
men lisansli Grin magazaciligini ¢ok yeni kesfetmislerdir. Ancak actiklar
magazalar sayi olarak talebi karsilayacak nitelikte degildir.

Ayrica hemen belirtmek gerekirse modern pazarlama anlayisinin gere-
gine gore de hareket edilemedigine sahit olunmaktadir. Ozellikle teks-
til alanindaki driinlerin kalitesinin diistikligi konusunda sik¢a sikayetler
dile getirilmektedir.

Bu konudaki memnuniyetsizlik, kulibin marka degerini olumsuz etki-
leyebilir. Bu durumda yapilmasi gereken taraftar istek ve beklentilerinin
belirlenerek hareket edilmesidir. Yoksa astari yiziinden pahali durumlar
ortaya ¢ikabilir. Satin alinan kalitesi diistk Grin taraftarin takimina kis-
mesine sebep olabilir.

3.VAGON

SPONSORLUK

1990’da Milli Olimpiyat Komitesi ve GSGM isbirligi ile istanbul Tarabya
Otel'de dizenlenen Sport Marketing (Spor Pazarlamasi) seminerinde tek
anlatilan sponsorluk olmustur. Ancak bunun dncesinde Serarslan tara-
findan yapilan ve 1.Ulusal Spor Bilimleri Sempozyumunda sunulan “Spor
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Pazarlamasi ve Boyutlar” (19) adli bildiride bu boyutlarin alaninin ¢ok
genis oldugu sponsorlugun bu alan iginde kii¢ik bir yere sahip oldugu
ortaya konulmustu.

Bu boyutlar Serarslan tarafindan yapilan ve spor pazarlamasi alaninda
Tirkiye de ilk calisma olan doktora tezinde de (20) yer almaktadir. Buna
ragmen spor pazarlamasinin sponsorlukla 6zdeslestirilmesi belki sporun
finansmanindaki aldigi yer ile ilgili olabilir.

Nitekim ozellikle gelismis bati toplumlarinda sponsorluk sporun 6nem-
li finansman kaynagini olusturmaktadir.

Daha sonra yer verilecek olan Tirk Futbolunun Finansal Kaynaklarinin
Dagiiminin yer aldig Tablo 4 incelendiginde de, 2005-2006 sezonuna ait
futbol gelirlerinin %216'sini sponsorluk gelirlerinin olusturdugu goriile-
cektir. Tabii bu énemli bir orandr.

Ancak Tirkiye'deki gercek potansiyeli yansittigi soylenemez. Bu bakim-
dan sponsorluk gelirlerinin arttinlmasi igin kuliiplerin pazarlama ve satis
elemanlarina ¢ok ciddi gorevler dismektedir.

Sirketlerin pazarlama ve tutundurma biitcelerinde sponsorluk harcama-
larinin payi giderek artmaktadir. Amerika'da yayinlanan IEG Sponsorship
Report’a gore sponsorluk harcamalari 2000 yiinda 22 milyar dolar, 2001'de
24,5 milyar dolar, 2002'de de 26 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

Bunlarin %69’u spora, %9’u sosyal sorumluluk projelerine, %6'si kil
tlr ve sanata, %9'u festivallere ve %7'si de diger alanlara dagitmistir.
Gorialdagu gibi, sopnsorluk harcamalarinda en 6nemli payi acik ara spor
almaktadir (21).

Howell Report'a gore, sporda destekleme veya sponsor iligki, “bir spo-
ra, bir spor olayina, organizasyona veya bir sporcuya karsilikli fayda
gozetilerek disaridan bir kurum veya kisi tarafindan finansal destek sag-
lanmasi” seklinde gerceklesmektedir.

Bircok uluslar arasi sponsorlarin katildig bir arastirmada, sponsorlugun
amaglari; dikkati artirmak, firmanin, malin veya hizmetin imajini iyilestir-
mek ve yaris¢ilara yardim etmek olarak tespit edilmistir. Bunlardan ilk iki-
si asil amag, Uclincisu ise geri planda kalan amag olarak goralmustar (15).
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Sponsorluk, uygulamada orgitlerin bir sporcuyu, bir takimi ya da bir
spor organizasyonunu desteklemesi seklinde gerceklesebilmektedir. Birinci
sponsorluk tirinde, orglt belli bir spor bransindaki sporcuya parasal ve/
veya malzeme olarak destek saglar.

Saglanan bu destek sporcu yerine bir takim ya da bir spor organizas-
yonu icin de olabilir. Spor malzemesi Greten bir firmanin, diinyaca Unld
bir sporcuya malzeme ve para destegi saglamasi veya bir otomobil yari-
sinin bitlin donanimiyla birlikte, bir firma tarafindan desteklenmesi bu
konuya 6rnek teskil edebilir.

Dunya Futbol Sampiyonasi, Olimpiyat Oyunlari gibi biylk organizas-
yonlarda birden ¢ok sponsor bulunabilir.

Sirketler bitin bu yollarla direkt veya dolayli olarak reklam yapmayi
amaclamaktadirlar. Nitekim, bir sporcunun giyimini, kullandigi malzeme-
yi vb. saglayan bir spor malzemeleri Ureticisi sirketin, bu mallari, gerek
triblnlerdeki seyirci, gerekse televizyon seyircileri tarafindan goralur.

Ayni sekilde otomobil yarisi izleyicileri de gerek dogrudan, gerek tele-
vizyondan, firmanin veya rinidn renklerini, logosunu tasiyan bir otomo-
bili surekli olarak gorirler. Boylece bir medya maliyetine katlanmadan,
sponsorlar mal ve hizmetlerinin tanitimini yapmis olur.

Bir yandan kuliibin finansmaninda dnemli paya sahip olan diger yan-
dan da sponsorun mal ve hizmetlerini tanitiminin yapilmasini saglayan
sponsorluk faaliyetlerinde, sponsorluk satisl icin satiscilik egimi almig
satis elemani istihdam etmek gerekir. Aksi halde evde goriicisind bekle-
yen kiz pozisyonu dogar.

Son zamanlarda standart hale getirildigi ve elektronik ortamda da
ornegine bolca rastlandigi icin sponsorluk dosyasi ya da sdzlesmelerin-
den burada soz edilmeyecektir.

Ancak bir satig elemaninin sponsorluk satisi icin cevaplamasi gereken
sorular Gzerinde durulacaktir. Bu sorulardan ilk grup futbol subesinin ya
da satisini yapacag drinin ozelligine iliskin olanlardir.

ikincisi ise Satiscinin sponsorluk satacagl misterisine iliskin cevabini
bilmesi gereken sorulardan olugsmaktadir. Satis elemaninin satis goris-
mesi oncesinde bahsi gecen sorularin cevabini bulmasi satisin gercek-
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lestirilmesi ya da kapatilmasi yolunda dnemli bir mesafenin kat edilmesi
anlami tasimaktadir.

Tablo 2:Bir Kuliibiin Futbol Subesinin Sponsorluk Satisi icin Yapilacak
Sunusun iceriginde Futbol subesinin Ozelliklerine iliskin Cevaplarinin
Bulunmasi Gereken Sorular:

Subenin Ge¢misi

Subenin alani nedir?

Sube kag yildir hizmet vermektedir?

Kullp icerisindeki konumu nedir?

Subenin basarilari nelerdir?

Su ana kadar kag tane nld sporcu yetistirdi?

Subenin hizmet suresi icerisinde elde ettigi basarilar nelerdir?
Simdiye kadar yetistirdigi sporculardan Tirkiye'yi diinya ¢apinda
temsil edenler var mi?

Subenin mevcut durumu

OO0V OY

> Spor subesinin medyayla iliskilerinin boyutu nedir?

> Seyirci ilgisi hangi diizeydedir?

< Taraftarlar var midir?

< Sube hangi organizasyonlarda ve yarismalarda. liglerde ve kupa-
larda yer almaktadir?

< Sube karsilagsmalarini nerede/nerelerde yapmaktadir?

2 Subenin hedef kitlesi kimdir?

> Subenin sahip oldugu tesisler ve kullanim durumu nedir?

< Brangin ulusal ya da uluslar arasi taninmislik dizeyi ve konu-
mu nedir?

< Subenin sporcularinin taninmislik dizeyi nedir?

> Taninmis medyatik kisilerden bu subeyle iliskili olanlar var mi?

2 Sube bir marka mi?

> Subedeki mevcut sporcu sayisi nedir?

> Subenin biitcesi nedir?

> Neden Bu Subeye Sponsor Olmalisiniz?

< Bu subenin sponsorla ilgi derecesi nedir?

< Subenin hedef kitlesi ile potansiyel sponsorun hedef kitlesi ara-
sindaki iliski nasildir?

< Subenin rakiplerinden bilinen ve akilda kalan dnemli bir farki var mi?
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Sunus yazili ya da sozli olabilir. Ancak soyut hizmetlerin somutlastinl-
masl acisindan yazili sunuslar tercih edilmelidir. Sunus musteriyi sizinle
calisma karar almaya gotirmesi gereken bir tekliftir.

Her sunus kendine 6zglidiir(18).

Bunun sebebi her misterinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir ve
her potansiyel misterinin amaglarini ve ilgilendigi konulari iyi belirlemek
gerekmektedir. Bu sebeple gorisme dncesi musterilerle ilgili de hazirlik
yapmak gerekmektedir

Misterilerle ilgili hazirlik satisin gerceklesip gerceklesmeyeceginin biyik
Olcide onceden belirlenmesi anlamina gelir. Nitekim masterinin satis
yapabilecek dzelliklere sahip olmalidir. Bu 6zellikler, misterinin satis¢inin
sundugu hizmete ihtiya¢ duymasi, satin alma gicinin buna masait olma-
sive satin almaya yetkili olmasidir (24).

Satiscinin, masterinin ihtiya¢ duymadigi bir Grind satmak istemesi
bosa zaman harcamak olacaktir. Bu baglamda masterinin ihtiyacr olup
olmadiginin tespiti 6nem arz etmektedir.

Ancak bunu belirlemek pek de kolay degildir. Hele sponsorluk gibi
soyut ve prestij unsuru olan hizmetlere ihtiyacin belirlenmesi daha da
zordur. Benzer sekilde misteri, satis¢inin sattig hizmetin bedelini 6deye-
meyecekse ya da satin alma kararini verecek yetki ya da yetenege sahip
degilse zaman bosa harcanacagindan, bu konularda ciddi arastirmalar
yapilmalidir. (24).

Satiscinin yapacagl hazirlik, sattigi hizmetin tirine gére degisecektir.
Ornegin fitness merkezi tyeligi satiscisinin musterisi bireysel musteridir.
Buna karsin sponsorluk hizmeti satan ya da sporcu satan bir satis¢inin
musterisi kurumsal musteridir. Satis¢i bireysel misteri ile ilgili bilgileri
hazirlarken ayri, kurumsal musteriler hakkinda bilgi toplarken ayri soru-
lara cevap arayacaktir.

Her musteriyi tanimak icin satis gorismesi yapilmadan once asagidaki
sorularin cevaplandinlmasi gerekmektedir:
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Tablo 3: Bir Satiscinin sponsorluk satacagi miisterisine iliskin cevabini
bilmesi gereken sorular:

< Misteri kim? Sahis mi? Aile sirketi mi? Profesyonel yonetilen sirket mi?

> Misterinin faaliyet alani nedir? Faaliyetlerinin genisligi nedir?

S Misterinin faaliyet alani ile sponsorlugunu 6nerdiginiz spor ola-
yI arasinda bir bag var midir?

> Daha dnce bu Kulip/kurum ile bir satis iliskisi yasanmig mi?

> Daha dnce bu firma ile bir satig iliskisi yasanmig mi?

> Mdsterinin finansal yapisi sponsorluk i¢in uygun mudur?

>  Misteri firmanin sahip ve yoneticileri kimlerdir?

>  Mdusteri firmada yetkili kimdir?

< Musteri firmada kiminle gorisilecektir?

> Mdsteri firmada birden ¢ok kisiyle goriistlecekse bu nasil olacaktir?

> Gorismek icin 6nceden randevu almaya gerek var midir?

S Gorusulecek yetkilinin hobileri/fobileri nelerdir?

< Gorisulecek yetkili nelerden hoslanir? Nelerden hoglanmaz?

> Mdsteri firmanin yetkililerinin spora bakis agilari nedir?

<  Mausteri firma halihazirda bir sponsorluk Ustlenmekte midir?

< Misteri firma yeniliklere agik bir firma midir?

S Misterinin sponsorlugunu énerdiginiz spor olayl hakkinda bilgi-
si var midir?

> Sponsorluk goriismesi icin zaman uygun mudur?

> Hedef kitleniz ile potansiyel sponsorun hedef kitlesi arasindaki
iliski nasildir?

> Potansiyel sponsorun halihazirdaki tutundurma eylemlerinde
vermeye calistigl mesaj ve olusturmaya calistigl imaj nedir?

4 VAGON

YAYIN HAKKI PAZARLAMASI

Futbol biylk stadyumlara 50’lerde kavusmus olmasina ragmen, o
donemde bu baglamda ‘endistriyel” bir iskolundan s6z etmek mim-
kiin degildi. Ginimuzde sik¢a kullanilan ‘endUstriyel futbol’, bu ifadeyi
haketmesini bilyik 6lciide televizyona borg¢ludur (25).
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CUnky futbol gelirlerinin en blyik ve 6nemli kalemini yayin haklari
olusturmaktadir. Nitekim Tablo 4 incelendiginde 2005-2006 sezonuna ait
futbol gelirlerinin yaklasik G¢te birinin televizyon yayin haklarindan elde
edildigi gorilmektedir.

Tablo 4: Tirk Futbolunun Finansal Kaynaklarinin Dagilimi

Finansal Kaynaklarinin Dagilimi iz ('\gg{;r; [RERD Ge“;f;??;:;
Televizyon yayin haklar 139 30
Stiper Lig Isim hakki satigi 20 4
Tribun gelirleri 70 13
Sponsor gelirleri 75 16
Saha ici reklam pastasi 55 12
Fortis Tirkiye Kupasl isim hakki satisi 13 3
Diger gelirler 100 22
TOPLAM (Milyon Dolar) 472 100

Kaynak: Tugrul Aksar, Anadolu ve [stanbul Acisindan Ligimizde Iktisadi
ve Mali Anlamda Rekabet¢i Denge, Erisim Tarihi, 22.07.2009, http://iwww.
fesam.org/sur_makale.php?kod=2&url=uzman/ta044.htm

Joan Coakley’in ifadesiyle (5),

“Futbol medyadan 6nce de toplumsal yasamda yeri olan, sosyal bir olguy-
duy; insanlarin spor yapmalari ve karsilasmalar icin medyaya dogrudan ihti-
yaclar bulunmamaktaydi. Ancak sporun ticari boyutunu ve endustriyel
degerini disindigimiz zaman kabul etmek durumundayiz ki; televizyon
olmadan endstriyel futbol olmaz.” (5)

Buna karsin “futbol, izlenme oranlari agisindan ¢ogu kez medya kurulugla-
rint memnun eden bir “cazibeye” sahiptir. Bu basit oyun, televizyon sirketleri-
nin seyirci toplamalari ve bu seyirciyi de reklam endustrisine “pazarlayarak”,
paraya “tahvil etmeleri”ni saglayan “essiz” bir “ara¢” gorinimundedir” (3).

Bu baglamda futbol, televizyona, televizyonda futbola muhtactir. Bu
bagdan futbolun daha fazla pay alabilmesi icin pazarlama dinamiklerin-
den yararlanarak neler yapabilecegi futbol pazarlamacilarinin Gzerinde
durmasi gereken hususlarin basinda gelmelidir.
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GUnk{ solenlesmis bir karsilasma futbola ilgi duymayan ve bu calisma-
da “ilgisizler” olarak ifade etmeye calistigimiz seyirci pazar b8limind
de (segmentini) televizyon karsisina ¢ekebilir. Karsilasmanin solenlesti-
rilmesi bu ¢alismada ayri bir baslik altinda incelendiginden burada daha
fazla Gzerinde durulmayacaktir.

Ayrica modern pazarlama anlayisinin geregi olan karsilagsmalari televiz-
yondan izleyen fiili ve potansiyel pasif seyircilerin istek ve beklentilerini
belirleyecek arastirmalarin yapilmasi da gerekir. Bu arastirmanin bulgu-
lar dogrultusunda pasif seyirciye televizyonda sunulan bir Griin olan kar-
silasmalar icin, yeni kararlar ve politikalar belirlenebilir.

Tirkiye'de Futbol Federasyonu, futbol misabakalarinin televizyon, rad-
yo ve her turld teknik cihaz ve benzeri araclarla yayinlanmasina, yayinlarin
dizenlenmesine ve programlanmasina minhasiran federasyon yonetim
kurulunu yetkili kilmaktadr.

Dolayisiyla tek tek kullplerin yayin hakki pazarlamasi konusunda aktif
olarak yapabilecekleri dogrudan bir eylem bulunmamaktadir. Ancak yayin
hakki degerini arttirabilmeleri icin seyirci Grindndn kalitesini, fiyatini, seyir-
ci potansiyelini daha fazla etkileyebilecek yeri ve ¢esitli tutundurma eylem-
leri ile seyirci ilgisini arttirmak konusunda dnemli katkilari olabilir.

Bu katkilar yayin hakki degerini, dolayisiyla kulibin yayin hakki gelir-
lerinden alacag payr arttiracaktir. Burada “sadece benim kuliibim mi
caba gosterecek?” seklinde bir tutum icinde olunmamali, her kulip elin-
den gelen gayreti gostermelidir.

5. VAGON

TARAFTAR KART PAZARLAMASI

Taraftar kart kullp taraftarlarinin satin alma aliskanliklarini takip
etmekte ve bu aliskanliklara gore istek ve ihtiyaclarina kolaylikla cevap
vermekte yardimci olur. Taraftar kart ile bir Gyenin hangi maca geldigini,
hangi kombineyi hangi senelerde aldigini, hangi Grinleri tercih ettigini,
kulibun yayinlarinin Gyesi olup olmadigini, kuliple ilgili her tarld islemi-
ni takip edebilecek hale gelinebilmektedir.
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Aslinda taraftar kart masteri iligkileri yonetiminin (customer relati-
onship management) en énemli aracidir. Clinkd taraftar kart sayesinde
taraftarlarla birebir iliski kurmak mamkin olacak ve onlara ulasmanin
yollar belirlenebilecektir.

MIY (CRM) iliskisel ya da birebir pazarlamadir. iligkisel pazarlama yeni
misteriler ya da taraftarlar bulmaktan ¢ok mevcut misterileri ya da
taraftarlari elde tutmayi amaglar.

Mevcut misterileri ya da taraftarlan tutmak ise,
Taraftar isteklerini ve soylediklerini bilmeyi,
Taraftar her yonuyle tanimayi,

Bu baglamda taraftara bireysel karsilik vermeyi (hizmeti ona gore fark-
llastirmayi) gerektirir.

Ayrica taraftar kart kuliibe Uye olmanin maddi kiilfetine giremeyen
taraftar ve genglere yonelik de bir projedir. Ayni zamanda kartin kendisi
kultp icin yeni bir ek gelir kaynagidir

Bu yolla hem taraftarlarin kuliiplerine kolay ulagsmalari hem de kendi-
leriyle dizenli iletisim kurulmasi imkani saglanacaktir

Taraftar karti sahibi olmanin getirecegi biyik avantajlardan faydalana-
cak olan taraftarlar 6zellikle mag bileti konusunda bir dizi 6ncelige sahip
olacak ve takimin musabakalarini daha rahat izleyebileceklerdir.

Taraftar kart sahipleri kulGplerinin sayet varsa Uriinlestirme magazala-
rindan ucuz aligveris yapabilmektedirler.

Taraftar kart futbol seyircisini taraftar haline getirir ya da taraftarlik
bagini glclendirir.

Kazan kazan felsefesine uygun olarak kullpte taraftar kart satisin-
dan gelir elde etmektedir. Ornegin 35 TL ile 350 TL arasinda fiyata sahip
Fenerbahge taraftar karti satiglari 29.08.2008 tarihli Sabah gazetesinin
haberine gore 153.665 adettir. Kaba bir hesapla kulibe kazandirdigi 35
Tl'den disiindldigiinde bile 5.5 milyon Tl.dir.

Bazi kulipler taraftar kart sahiplerine baskanlik secimlerinde oy hak-
ki vermeyi planlamaktadirlar. Bu ilgili kuliibe ilave bir gelirin kapisini
acmaktadir. Ornegin Fenerbahce 200 Tl ilave para ddeyenler icin boyle
bir diistinceye sahip.100 bin kisi katilacagi varsayildiginda 20 milyon Tl
ilave gelirin gelecegi beklenebilir.
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Hem ek gelir getirmesi, hem de kuliibun taraftarla bagini giiclendirme-
si baglaminda taraftar kartin 6nemi yadsinamaz. Dolayisiyla, kulpler bu
konuya da hakkettigi 6nemi vermelidir.

6.VAGON

STADYUM PAZARLAMASI

Stadyum, futbol seyrinin pazarlamasinda pazarlamanin dért P’sinden
biri olan yer (place) bileseni olarak karsimiza ¢ikar. Bu baglamda bir yer
bileseni olarak seyirci ilgisini arttirmak noktasinda stadyumlara 6nemli
gorevler dismektedir.

Ancak stadyumun kendisi de pazarlanabilir bir Griin olarak ele ali--
nabilir. Bu baglamda etkin stadyum pazarlamasi ile kulGpler gelirlerini
ve katma degerlerini onemli 6lcide arttirabilirler Bunun olabilmesi icin
stadyumlar insanlarin icine girdiklerinde rahat edecegi modern donani-
ma sahip mekanlar olmalidir.

insanlarin iyi vakit gecirecekleri, televizyon, sinema, tiyatro ve alisveris
merkezleri gibi serbest zaman degerlendirme etkinlikleri ile rekabet ede-
bilen 6zelliginin bulunmasi gerekir.

Ustelik futbol maclarinin oynanmasi disinda da basta konserler olmak {ize-
re pek cok aktiviteye olanak saglamalidir. Avrupa’nin blyiik kentlerindeki en
prestijli yapilar futbol sahalaridir. iclerinde cok liks lokantalar, magazalar,
sinemalar, cafeteryalar, konferans ve toplanti salonlari bulunur.

Cesitli spor branslar i¢in antrenman tesisleri vardir. Ulagim rahattir,
park sorunu olmaz. Stada giren bir insan, saatlerce ¢ok glzel vakit gegi-
rebilir. UEFA (Avrupa Futbol Lig ve Kullpleri Birligi ) yetki alanindaki stad-
yumlari derecelendirme sistemi icerisinde siniflandirmaktadir.

Bu siniflandirmanin yaptirim temelinde herhangi resmi bir islevi olma-
yIp sadece bakiml stadyumlar onurlandirmak ve teshir etmek igin kul-
lanilir. Bu siniflandirma icerisinde verilen ya da sahip olunabilecek en iyi
derece bes yildizdrr.

Tirkiye'de bu unvan Atatirk Olimpiyat Stadyumu ve Sikri Saragoglu
Stadyumuna verilmistir. Atatirk Olimpiyat Stadyumu 2004-2005 Sampiyonlar
Ligi finaline, Stkri Saracoglu Stadyumu ise 2008-2009 UEFA Kupasi finaline
ev sahipligi yapmistir.
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Ayrica UEFA yetkilileri Kayseri Kadir Has Sehir Stadyumu'nu gezip bes
yildizli stadyum unvani vermislerdir. Bir stadyuma bes yildiz verilebilme-
siicin gereken ozellikler asagida siralanmistir.

=
=

O 000 0o O

O

0 o0

O 000 0o

En az 50 bin kisilik oturan seyirci kapasitesi

105' e 68' lik saha dlclleri. 7.32 metre genislig@inde 2.44 metre boyun-
da kale olcdleri,

Kale aglar ile tribinler arasinda en az 150 fotografci icin yeterli
alanin bulunmasi,

Dogal veya FIFA onayli yapay ¢im zemini,

En az 13 koltuklu yedek kulibeleri,

En az 25 koltuklu soyunma odalar,

Ayri Gozlemci, ilk Yardim ve Doping Kontrol odalari,
En az 1400 luxlik glce sahip isiklandirma sistemi,

En az 18 6zel stadyum kameralari ve kapali devre kamera sistemi
ile bu kameralarin kontrol edildigi bir oda.

En az 1.500'0 VIP 2.000 gazeteci koltugu ve 50 engellinin konusla-
nabilecegi alan.

En az (¢ televizyon istasyonu,
Mutlaka icinde klozet bulunan tuvaletler,

UEFA bu stadlann bulundugu sehirlerde en az 1.000 adet bes yil-
dizli otel odasinin ve giinde en az 60 ucagin kalkip inebildigi hava-
limanlarinin bulunmasini sartini aramaktadir.

Fenerbahge Stadyumu'nun bu unvani almasinin arkasinda;
Numarali koltuk sisteminin kusursuz uygulanabilmesi,
Stadyumdaki seyircilerin arabalari icin otopark sorununun olmamasi,
Ma¢ sonunda stadyumun kolay bosaltilisi,

Saha zemininin sorunsuz olmasi,

Deplasman seyircileri i¢in ayrilan alanin givenilirligi gibi nedenler
yatmaktadir.

Farkli 6zelliklere sahip bazi stadyumlar ve fark yaratan dzellikleri asa-
gidaki gibi siralanabilir:
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Veltins Arena, Almanya'nin Gelsenkirchen sehrinde bulunan stadyumun
hava kosullarina gore Ust tarafi tamamen kapatilabilmektedir. Stadyum,
30 dakikada acilip kapanabilen, 560 ton agirliginda yari saydam teflon kap-
li fiberglas dokuma, kayar bir ¢atiya sahiptir.

Bu 6zelliginden dolayi futbol karsilasmalari disinda pek ¢ok organizas-
yona ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica saha zemini 4 saat icinde kizak sis-
temiyle disariya ¢ikarilabilmektedir. Bu sekilde saha zemininin tamaminin
glines 15181 ve riizgardan faydalanmasi saglanirken, iceride diizenlenecek
konser gibi organizasyonlarda zeminin zarar gérmesi 6nlenmektedir.

Avusturya Ernst Happel Stadyumu 1931'de agilmistir. Stadyum sadece
7-8 dakikada tamamen bosaltilabilmesi ile Avrupa'nin en modern stad-
yumlari arasindadir.

Hollanda Amsterdam Arena, 1996'da hizmete acmistir. Amerikan fut-
bolu misabakalarinin da yapildigi bir yer olan Amsterdam Arena; kon-
ferans merkezi ve pop konserlerinde sahne olarak da kullanilmaktadir.

icinde ayrica restoranlar, konferans salonlari ve taraftarlarnin cesitli
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik birimler yer almaktadir. Bu stadyumun
da ¢atisi a¢ilip kapanabilmektedir.

Stadyumun zemini; firtina, yagmur, kar gibi doga olaylarindan etkilen-
memekte ama tavaninin kapali kalmasi nedeniyle gin 15181 géremeyen
cimlerin, her ay degismesi gerekmektedir.

Ayrnica Erns Happel de oldugu gibi 8 dakika gibi kisa bir zamanda bosaltilabilme
ozelligine sahip olan statta sigara icmek yasaktir.. Michael Jackson, Tina Turner,
David Bowie, Eminem, Robbie Williams, Andre Hazes, The Rolling Stones, Celine
Dion, U2 ve Madonna gibi sarkicilar da burada konser vermislerdir.

ispanya'nin Barselona sehrinde bulunan Nou Camp 108.777 seyirci
kapasitesi ile Avrupa'nin en biyik futbol stadyumudur.

Tarkiye Ataturk Olimpiyat Stadi Ataturk Olimpiyat Stadyumunun top-
lam seyirci kapasitesi 80.592 kisidir. Her tirli spor, sosyal ve kiiltirel
faaliyetlerinin yapilabildigi stadyumumuzda, sporcu, antrendr ve egitim-
ci yetistirilebilecek alt yap1 bulunmaktadir.

Ayrica 9 kulvarli ana atletizm pistinin haricinde 2 adet 1siklandiritmig
antrenman ve atletizm sahasi bulunmaktadir.

Futbol Pazarlamasi

57



<

58

Fenerbahce Stkri Saracoglu Stadyum'u Tirkiye'nin en modern stadyumu-
dur. Ayrica stadyuma isiticilar da eklenmis ve bu sayede bir ilke imza atilmustir.

Bu ozellikler bir yandan stadyumlara seyirci ilgisini arttirirken, bir yan-
dan da stadyumun kendisini daha kolay pazarlanabilir bir Grin haline
getirmektedir. Bu alanda yapilacak yatinmlarda bu ozelliklerin dikkate
alinmasi pazarlamacilarin isini kolaylastiracaktir.

Stadyumlara alinacak reklamlar da stadyum pazarlamasinin bir par¢a-
sini olusturmaktadir.

Artik stadyumlarin iclerinde ¢ok liks lokantalar, magazalar, sinemalar,
cafeteryalar, konferans ve toplanti salonlari bulunur. Bunlarin iyi yone-
tilmesi, isletilmesi ve pazarlamasi ayri ihtisas alani haline gelmektedir.

Nitekim batili Glkelerin bazilaninin Gniversitelerinde stadyum isletmeci-
ligi ve yonetimi ihtisas programlari bulunmaktadir. Bu alanda yapilacak
calismalara lkemizde de ihtiyag vardir. Bu baglamda bu alanda egitim
almis ya da deneyim sahibi kisilerce stadyum yonetimi ve pazarlamasinin
yagilmasi etkinlik ve verimliligi arttiracaktir.

7.VAGON

GENCLIK GELISTIRME PROGRAMI

Kuliiplerin Genglik Gelistirme Programindan yetisecek futbolcular kuliip-
ler icin Gnemli bir finansal kaynak olusturmaktadir. isim hakki (Franchising)
yoluyla acilacak yaz ve kig Futbol Egitim merkezleri bir yandan yetenekle-
rin bulunmasini saglarken, bir yandan da daha isin baginda ciddi gelir geti-
recek bir potansiyele de sahiptir.

Ustelik kulibe hicbir yiik getirmeden Genglik Gelistirme Programinin kay-
nagini olusturmaktadir. Kisacasi Genglik Gelistirme Programi, sporcunun
yetistirilmesi surecinde de yetistirildikten sonra da kulip icin gelir kaynagidir.

Ayrica GGP'dan yetisen oyuncularin olusturacagr takimin sayginligi
hem taraftarca,hem de futbol kamuoyunca ¢ok daha fazladir.

Bunun en giizel 6rnegini Trabzonspor'u dérdinci biyik olarak (g
buyuklerin yanina yazdiran basarilarini elde ettigi donemdeki takimi olus-
turan oyuncularin profiline baktigimizda gérebiliyoruz. Nitekim o dénemde
Trabzonspor takimini tamamen Genglik Gelistirme Programindan yetismis
Trabzonlu oyuncular olusturmaktaydi.
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Genglik Gelistirme Manchester United’de oldugu gibi kullplerin mar-
kalagsma sureclerinde ve marka degerinin yikselmesinde de ciddi roller
ustlenmektedir.

Avrupa futbolunun standardinin yikseltilmesini amaclayan UEFA kri-
terleri olarak da bilinen “kulip lisans sistemi”nin, 10 baslik altinda top-
lanan hedeflerinden ikincisi kulGplerin Genglik Gelistirme Programina yer
verme zorunluluguna iliskindir.

Nitekim, bu kriterlerden ilki Avrupa futbolunun sportif standartlari-
ni iyilestirmek, gelistirmek ve bunun icin de kuldplerin kaliteli antrendr-
ler ve saglik ekibinin istihdam edilmesine iliskinken hemen arkasindan
“her kuliipte geng futbolcularin yetistirilmesine dncelik verilmesi ve hat-
ta bunlarin okul egitimlerinin saglanmasi, kaliteli antrendr ve dgretmen-
lerle desteklenmesi” zorunlulugunun getirilmis olmasi Genglik Gelistirme
Programinin ne kadar énemsendiginin ayri bir gostergesi olarak deger-
lendirilebilir.

Seyirci ilgisini arttiracak faktorlere iliskin olanlar:

Ahlaki Degerler, basta oyuncular olmak tzere kullpte ahlaki deger sinir-
larinin disina ¢ikilmamalidir.

Aktif Katilim, kulipler seyir hizmeti sunmanin disinda aktif katilima yonelik
hizmetlerde Gretmeli ve amatdr branslara da yatinm yapmalidir.

Medya, kullpler kitle iletisim araclarinda daha ¢ok yer alabilmek icin
aktiviteler gelistirmeli reklam etkisi yaratabilecek eylemlere yer vermelidir.

Yildiz Oyuncular, kullpler seyirci ilgisini pozitif etkileyecek yildiz oyuncu-
lara takimlarinda yer vermeli velveya yildiz yaratabilecek strateji ve politi-
kalar dretmelidir.

Taraftar Odakllik, kulGpler mevcut seyirci ve taraftarlarint memnun ede-
bilmek icin yogun ¢aba gostermelidirler. Gosterdikleri bu ¢abanin sonu-
cunda kullplerine taraftar ya da seyirci olacaklarin %80'ini garanti altina
almis olacaklardir.

Karsilasmanin Solenlestirilmesi, daha cok erkekler tarafindan tiiketilen
futbol seyir hizmetleri ailenin diger Gyelerinin de katiimiyla bayanlar ve
cocuklar tarafindan da yogun olarak tiiketilmeye baslanacaktir.
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Her ailenin ortalama dort kisiden olustugu var sayilirsa teorik ola-
rak seyirci potansiyelinin dort katina ¢ikmasi beklenebilir. Bu baglamda
kulGpler karsilasmayi s6lene donlstirebilmek icin calismalar yapmalidir.

Marka Olmak, taraftar ve seyirci potansiyelini arttiran en 6nemli unsurlarin
basinda gelir. Kullpler marka olma strecinin gerektirdigi politika ve strateji-
ler uygulamalidir. Boylece uzun vade de ¢ok olumlu sonuglar elde edilebilir.

Farkli Olmak, taraftar ya da seyirci cekmek icin farkli olmak diger Griinlerde
oldugu kadar kullplerin sunduklar futbol seyir hizmetleri icin de 6nelidir. Bu
bakimdan kulipler fark yaratacak eylemler ve uygulamalara agirlik vermelidir.

Futbolun Degiskenlik Ozelligi, futbolda degiskenlik ozelligi ilginin dinamik
kalmasi ve strekliligini saglamaktadir. Bu bakimdan sezon sonuna kadar ligin
strpriz sonla bitecek sekilde olmasi bu ilginin dinamik kalmasini saglayacaktir.

Bu baglamda etik kurallar cercevesinde kullpler kendilerine diseni yapmali-
dirlar. Bunun anlami futbol sezonunun son haftasina kadar lig sampiyonunun
ya da ligden diisecek takimin belli olmamasidir. Birkag hafta 6nceden sampi-
yonluk ve ligden diisecek takimlar seyirci ilgisinin azalmasina sebep olacaktir.

Futbolda Uluslar Arasi Pazarlama, seyirci ilgisinin Ulke sinirlan digina tasgi-
nabilmesi baglaminda uluslararasi pazarlamanin rold biyiktir. Dolayisiyla
kuliipler uluslararasi pazarlama secenekleri ve firsatlarini degerlendirmelidir.

Bu firsati degerlendiren kullpler bagka Glkelerde Grinlestirme sirketleri
(merchandising), lisansli Grdn (franchising), isim hakki, hatta Manchester
United’de oldugu gibi restoran ve cafe gibi isletmeler de acabilirler.

Futbolda Seyirci Pazari Bolimlerine iligkin:

Futbolda seyirci pazarinda bolumleri ilgisizler, pasif seyirciler, aktif
seyirciler, koleksiyoncular, yakin iliskide olanlar, kulip GUyeleri ve fanatik-
ler olarak siralanmaktadir. Bir kulip pazarlamacisinin bu bélimlendirme-
yi yapmadan ya da hesaba katmadan yapacagl pazarlama ve tutundurma
cabalari gereksiz emek, enerji ve kaynak israfina yol acacaktir.

Yapilacak pazarlama faaliyetlerinin etkin olmasi yani hedefi 12'den
vurmasi Pazar bolimlerine gore tutundurma ve pazarlama stratejileri-
nin farkllastinlmasina baglidir. Bdylece kullpler en az emek ve masraf-
la en fazla verimi elde edecekler. Yani rasyonel davranmig olacaklardir.

isim hakki pazarlamasina iliskin:

Kullplerin isim hakki anlasmasi yapacag alanlar, yaz okullari, kis okullar, altya-
pi, lisansli driinler (giyim, aksesuar, ev tekstili, canta, 6zel koleksiyonlar, parfim,
cocuk esyalari vs.), cafeler, restorantlar, oteller, televizyon, radyo vs bulunmaktadir.
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Ulkemizde biitiin kultipler bu alanlarda isim hakki anlasmasi yapabilirler. Bu
konuda yapilacak etkin pazarlama ¢abalari bunu yapan kuliplerin hem pazar-
dan onemli pay almasini, hem de gelirini hizla arttirmasini saglayacaktir.

Lisansl diriin pazarlamasina iliskin:

Ulkemizde biiyiik kuliipler lisansli Griinlerini sattigi magazalar (merchan-
dising) agmaktadirlar. Anadolu takimlar da KulUpler Birligi catisi altinda
“Stadium™ magazalar zinciri kurarak bu yarista ¢ok gerilerde kalmamaya
gayret etmektedirler. Ancak bu magazalar hem sayi hem de kalite olarak
yeterli degillerdir. Bu magazalarin sayi ve kalite olarak artmasi, kulGplerin
gelirlerini ve sayginligini arttiracaktir.

Sponsorluga iliskin:

2005-2006 sezonuna ait futbol gelirlerinin %?216'sin1 sponsorluk gelir-
leri olusturmaktadir. Tabii bu dnemli bir orandir. Ancak Turkiye'deki ger-
cek potansiyeli yansittigl séylenemez. Bir yandan kulibin finansmaninda
onemli paya sahip olan diger yandan da sponsorun mal ve hizmetlerini
tanitiminin yapilmasini saglayan sponsorluk faaliyetlerinde, sponsorluk
satigtigin satiscilik egitimi almig satis elemani istihdam etmek gerekir.

Aksi halde evde goricisini bekleyen kiz pozisyonu dogar. Bu bakim-
dan sponsorluk gelirlerinin arttirilmasi icin kulplerin alaninda egitim
almis pazarlama ve satis elemanlarina ihtiyaglari vardir.

Yayin Hakki Pazarlamasina iliskin:

3813 sayili kanunun 29. maddesi, futbol miisabakalarinin televizyon,
radyo ve her turld teknik cihaz ve benzeri araclarla yayinlanmasing, yayin-
larin diizenlenmesine ve programlanmasina minhasiran federasyon yone-
tim kurulunu yetkili kilmaktadir.

Dolayisiyla tek tek kullplerin yayin hakki pazarlamasi konusunda aktif
olarak yapabilecekleri dogrudan bir eylem bulunmamaktadir. Ancak yayin
hakki degerini arttirabilmeleri icin seyirci Grindndn kalitesini, fiyatini, seyir-
ci potansiyelini daha fazla etkileyebilecek yeri ve ¢esitli tutundurma eylem-
leri ile seyirci ilgisini arttirmak konusunda 6nemli katkilari olabilir.

Bu katkilar yayin hakki degerini, dolayisiyla kulibin yayin hakkr gelir-
lerinden alacag payr arttiracaktir. Burada “sadece benim kuliibim mi
caba gosterecek?” seklinde bir tutum icinde olunmamali, her kullp elin-
den gelen gayreti gostermelidir.
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Taraftar Karta iliskin:

Hem ek gelir getirmesi, hem de kuliibun taraftarla bagini giiclendirme-
si baglaminda taraftar kartin 6nemi yadsinamaz. Dolayisiyla, kulipler bu
konuya da hakkettigi onemi vermelidir.

Stadyum Pazarlamasina iliskin:

UEFA (Avrupa Futbol Lig ve Kuliipleri Birligi) tarafindan sadece bakimli
stadyumlari onurlandirmak ve teshir etmek icin kullanilan stadyum dere-
celendirme sisteminde bes yildiza layik gorilen 6zellikler stadyumlara
seyirci ilgisini arttinirken, bir yandan da stadyumun kendisini daha kolay
pazarlanabilir bir Grln haline getirmektedir.

Bu alanda yapilacak yatinmlarda bu ozelliklerin dikkate alinmasi pazar-
lamacilarin isini kolaylastiracaktir. Ya da stadyumlan daha kolay pazar-
lanabilir hale getirecektir. Ayrica ginimizde stadyumlarin iclerinde ¢ok
liks lokantalar, magazalar, sinemalar, cafeteryalar, konferans ve toplan-
ti salonlari bulunur.

Bunlarin iyi yonetilmesi, isletilmesi ve pazarlamasi ayri ihtisas alani
haline gelmektedir. Nitekim batili Glkelerin bazilarinin Universitelerinde
stadyum isletmeciligi ve yonetimi ihtisas programlari bulunmaktadir. Bu
alanda yapilacak ¢alismalara dlkemizde de ihtiyag vardir. Bu baglamda
bu alanda egitim almis ya da deneyim sahibi kisilerce stadyum yénetimi
ve pazarlamasinda istihdami etkinlik ve verimliligi arttiracaktir.

Genglik Gelistirme Programina iliskin:

Gucli altyapr kulGplere ciddi sayilabilecek ilave maliyet getirmezken orta
ve uzun vadede 6nemli kazanglar getirmektedir. Zaten Genglik Gelistirme
Programi UEFA'nIn “kullp lisans sistemi’ ile zorunluluk haline gelmistir.

Kulipler Genglik Gelistirme Programlari bizzat kendileri organize edebile-
cekleri gibi isim hakki anlagmalariyla, Glkenin her yerinde Genglik Gelistirme
Programlari ¢calismalan yapma sansina sahiptirler. Hatta yurtdisi anlagsma-
lar yapabilmek bile mimkindir. Ancak anlagsmanin metninin iyi hazirlan-
masl ve franchisor tarafindan franchiseenin iyi denetlenmesi gerekmektedir.

Nitekim verilen hizmetin kalitesinin distkligi ve misteri memnuniyet-
sizligi kulibin imajini olumsuz etkileyecek Franchisorun marka degerini
dUstrecektir. Genglik Gelistirme Programlan kuliplerin markalagma sireg-
lerinde ve marka degerinin yikselmesinde de ciddi roller Gstlenmektedir.

Trabzonspor'un dérdiincl biyik olarak Turk spor tarihinde yerini alma-
sinin ve marka olmasinin altindaki imza Genglik Gelistirme Programindan
yetisen oyuncularina aittir. Manchester United’i markalastiran G¢ unsur-
dan birisi Genglik Gelistirme Programidir.
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Sonsoz:

Bitun bunlara ilave olarak tabii ki bunlarin gerceklestirilebilmesi icin,
her kulibun egitimli pazarlamaci istihdam etmesi islerini kolaylastiracak-
tir. Buytk kulplerde pazarlama departmani kurulabilir.

Kigik kuliplerde de pazarlamadan sorumlu ama egitimli bir elemana ihti-
yac vardir. Satis elemanlari da bu departmana ya da bu gorevliye bagli ola-
rak ¢alisabilir. Kuliipler organizasyon yapilarini buna gore dizayn etmelidirler.

Bdylece zorlanmadan UEFA'nin “kullp lisans sistemi” icin getirmis
oldugu kriterleri gerceklestirme sansini yakalayabileceklerdir.

Aksi halde, UEFA, mali denetimler sonucu yukumlaliklerini yerine
getirmeyen ve dengeyi tutturamayan kulipler icin oncelikle ihtar uygula-
nacak. Sonrasinda bu ihtar para cezasina cevrilecek.

Federasyona olan borclarin 6denmemesi gibi durumlarda yeni futbol-
cu alimi yasaklanacaktir.

Para cezasina ragmen hata devam ediyorsa puan indirimi ve sonrasin-
da da futbolcuya lisans verilmemesi takip edecektedir.

Son olarak takim once kime disurilecek, nihayetinde ise kuliplerin
tescili iptal edilecektir.

Bu vahim sonuclari hicbir kulibimiziin yasamamasi dilegiyle. ..
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