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ONSOZ

Musteri iliskileri yonetimi kavrami, ginimuiz pazarlama anjayn bir sonucudur.
Piyasalar icin, rekabet edebilme gucu, her zamarklifaolmayl gerektirmgtir.
Gunuimuzde, teknolojik yeniliklerle elde edilen fildksmalar uzun streli olmagindan,
misterilerinize benzersiz bir sationerisiyle gidebilmek uzun vadede mumkin

olmayacaktir.

Spor kullplerininsirketlesmesi ve halka acilmasi Avrupa’daki 6rneklerine taasttaha
az olmakla birlikte tUlkemizde de son donemlerdeulggmaya bganms énemli bir
yonetim ve bir finans modelidir. Spor kullpleriydm sportif drgttler olmalarinin yani
sira bugun ellerinde cok buyuk bitceleri bulunan sirket durumundadirlar ve bu
sirketler cok yuksek miktarlar kullanarak yapmolduklari transferler ve yatirm
harcamalari ile milyon dolarlarla ifade edilen lalege sahip ekonomik birer 6rgut
olarak da faaliyet gostermektedirler. Boyle buyigkgtarin kullanildii ve acimasiz bir
rekabetin oldgu ortamda kulipler her yonden farkblaanin gerekfini

hissetmektedirler.

Bu ylUzden, farklilgmanin en 6nemli yollarindan birisi olarak yonetimagislarinin

modernize edilmesi ve gunin ankaga uygun yonetim bigimlerinin uygulanmasi
gerekmektedir. Bunlarin kada migteri iliskileri alaninda ki yeni yapilanmalar kendini
gosterilmektedir. Miterilerin devam eden #kisi, sadakatleri ve artarak devam eden

satin alma davraglari, gucli rekabet kwillarindasirketleri koruyacak dgerlerdir.

Spor alaninda ki rekabeartlarinin dgismesi sonucunda zorlu rekabet ile fkddarsiya
kalan spor pazarin ihtiyacini kdayabilmek icin ¢6zim arayna girmg ve tim
organizasyonun kaynaklarinin birlikte planlamasem ekonomik ve verimlsekilde
kullanilmasi i¢in méter niteliginde ki taraftarlarin sadakatleri merkezli bir pdaaa ve

sunum modeli sayilabilecek olan CRM’yi uygulamanata sokms oldu.

Bu argtirmanin amaci; profesyonel spor kullplerinin  markaserini tuketici
durumundaki taraftarlarinin rgi@éri sadakatleri noktasinda glendirerek yodnetim

alanindaki yeni bir uygulama olan Méri Merkezi Yonetimin (CRM) kliplere katki



diizeylerini belirlemek ve bu noktada en uyganlara hazir oldgunu tesbit etiimiz

FB spor Klubinin durumunu tesbit etmektir..
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/Anabilimdali: Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi

Misteri iliskileri yonetimi kavrami, giinimiiz pazarlama anlayisinin bir sonucudur. Piyasalar igin,
rekabet edebilme giicli, her zaman farkli olmay1 gerektirmistir. Gliniimiizde, teknolojik yeniliklerle
elde edilen farklilagsmalar uzun siireli olmadigindan, miisterilerinize benzersiz bir satis Onerisiyle

gidebilmek uzun vadede miimkiin olmayacaktir.

Spor kultiplerinin sirketlesmesi ve halka agilmasi Avrupa’daki orneklerine oranla daha az olmakla
birlikte tilkemizde de son donemlerde uygulanmaya baslanmis 6nemli bir yonetim ve bir finans
modelidir. Spor kuliipleri, birer sportif orgiitler olmalarinin yani sira bugiin ellerinde ¢ok bilyiik
biitgeleri bulunan bir sirket durumundadirlar ve bu sirketler ¢ok yliksek miktarlar kullanarak yapmis
olduklar1 transferler ve yatirim harcamalar1 ile milyon dolarlarla ifade edilen biitgelere sahip
ekonomik birer orgiit olarak da faaliyet gostermektedirler. Boyle biiyiik paralarin kullanildigi ve
acimasiz  bir rekabetin oldugu ortamda kuliipler her yonden farklilasmanin gerekligini

hissetmektedirler.

Bu ylizden, farklilasmanin en 6nemli yollarindan birisi olarak yonetim anlayislarinin modernize
edilmesi ve giliniin anlayigina uygun yonetim bi¢imlerinin uygulanmasi gerekmektedir. Bunlarin
basinda misteri iligkileri alaninda ki yeni yapilanmalar kendini gosterilmektedir. Miisterilerin devam
eden iliskisi, sadakatleri ve artarak devam eden satin alma davranislari, gii¢lii rekabet kosullarinda

sirketleri koruyacak degerlerdir.

Spor alaninda ki rekabet sartlarinin degismesi sonucunda zorlu rekabet ile karsi karsiya kalan spor
pazarm ihtiyacini karsilayabilmek i¢in ¢ozliim arayigina girmis ve tim organizasyonun kaynaklarinin
birlikte planlamasini en ekonomik ve verimli sekilde kullanilmasi i¢in miisteri niteliginde ki
taraftarlarin sadakatleri merkezli bir pazarlama ve sunum modeli sayilabilecek olan CRM’yi uygulama

alanina sokmus oldu.

Bu arastirmanin amaci; profesyonel spor kuliiplerinin marka degerini tiketici durumundaki
taraftarlarinin miisteri sadakatleri noktasinda degerlendirerek yonetim alanindaki yeni bir uygulama
olan Misteri Merkezi Yo6netimin (CRM) kuliiplere katki diizeylerini belirlemek ve bu noktada en

uygun sarlara hazir oldugunu tespit ettigimiz FB spor Kuliibiiniin durumunu tespit etmektir.

Anahtar kelimeler: FB, CRM, Miisteri iliskileri, Y6netim
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Customer Relationship Management notion is a result of marketing concept. Power for competition in
marketing, having unique differences from competitors became a necessity. Recently, because of the

rapidly changing technology it is impossible to offer long-term issues to the customers.

Incorporation and going public of sports clubs in Turkey is a rare policy compared to examples in
Europe, but these methods are significant management and finance models. Sports clubs are both
sporting entities and companies that are holding great amounts of budgets. Clubs use those budgets to
transfer sportsman and make investments related to clubs’ futures. Differentiation is the most needed

manner to survive in such a merciless market where big amounts of money used to move on.

Modernization of ex-management habits and use of contemporary management styles is the most
crucial way to differentiate from other clubs in the market. New structuring in Customer Relationship
Management (CRM) shall be followed at first sight. Ongoing relations with customers, their loyalty to
the club or brand and increasing will of purchasing are the essential values that will protect the

companies.

Lately differentiating competition conditions of the sports market made clubs and companies to face a
harder surviving race. Taking loyalty of the sports clubs’ spectators in centre CRM made it possible to

use of organizations’ resources in the best terms of economy and efficiency.

Aim of this study is assess the brand value of professional sports clubs at the point of loyalty,
determine the contribution of CRM, a brand new management style in sports, to the clubs and identify

current status of FB which is the most ready club to current market conditions.

Keywords: FB, Customer Centered Management, costomer relations, management




GIRIS
Kiresel rekabet kwillar altinda hayatta kalmak ve kar marjini aattak buyimek
isteyen firmalar, diinya ekonomisinde son ceyrekdasyganan donglimin ve bunun
getirdigi rekabet ortaminda ki farkli bir rekabet ankayin getirdgi sartlara uyum
salama yollarini aramaktadir. Garry Hamel, yayinlahaading The Revolution adh
kitabindastyle demektedir: “Bu yganan bir dgisim dezildir... ilerleme de dgildir. Bu
yasanan bir devrimdir.” Ge§imeleri derinlemesine inceleyecek olursakayaan dgisim
Oylesine etkili ve radikaldir ki, bunu sadece ekmio bir devrim olarak gérmemek
gerekir. Tabi olarak burada 6nemli olan bugiden surecinin sonunda hayatta
kalabilmek icin yeni ortama uyum @ama ve dgisiklikleri 6zimseme cabalari tim
kurumlar icin hayati bir olgu haline gelgtir.
Dunya genelinde adi konulmagrhir ortak pazarin ogmasi ve artan rekabet ortami arz
talep kavramlarini dgstirerek, din satici konumundakileri bugiin muhteraBti
olarak algilamaktadir. Ayrica firmalar acisindam talep ilgkisinin boylesine kaygan
bir zemine oturmasi mgterilerin devamllgl ve sadakatinin de sorgulanmasini giindeme
getirmektedir.
Spor ekonomik acgidan bakifginda ¢ok buytk bir hizmet sektorii olmakla birlikte
beraberinde ki gier sektorlerle ciddi bir ekonomik buytlgia ifade etmektedir. Dinya
genelinde bgta futbol, Formula 1, golf, tenis vb. brdar olmak Uzere spor
edusturisinde de sunulan hizmetin kalitesi artaoneknik girdiler nedeni ile giderek
artmaktadir. Tabii olarak bu sektorin en énemliwlas! klupler ve sporculardir. Klup
ve sporcularda dgsen spor algisi ve ekonomik ggkliklere uyum sglayarak arz talep
dengesini korumak ve mgierileri konumunda ki taraftar ve seyircilerin devdigini
sglamak zorundadirlar. Yani artik spor sadece sahagarcularin fair play
cercevesinde yaptiklari sportif bir organizasyomndttan c¢ikmy ¢ok daha gesi
boyutlari olan bir ekonomik sektér durumuna gstmi Durum bdyle olunca sporculara
ve klUplere sadece bir spor orgar@isyonunun unsuru olarak bakmak yeterli olamamaz.
Bunlar artik ciddi bir spogirketi hiiviyeti kazanngiolurlar.
Bu cercevede, spor kluplerinin ve sporcularin ekoiko acidan rakiplerini geride
birakmasini sgayabilecek yontemlere yani genel manada stratejiibtiyaci vardir.

Bunun dgisik yollari vardir taraftar dernekleri vasitasi ifeensubiyet duygusunun diri



tutulmaya cakilmasi,sehir veya kasaba takimlarinin yine mensubiyet dlarggerei
hemgericilik duygularini canli tutulmasi, sportif g@ilar, sporcularin popdulitesi vb.
yontemler kulUpleri dier kullpler kagisinda avantajli duruma sokarken olaya geni
cerceveden bakarak fark yaratma cabasi Berdiontem olabilir.

Ancak oOnceleri farkli olmanin yolu pahali transéeden, populer isimlerden ve
sansasyonel transferden gecerkegigdm ekonomik algilar artik farklgi misteri yani
taraftar merkezli yoénetim anlayyla 6zetlemektedir. Yani buginiin gtéri merkezli
dunyasinda farkli olmanin yolu wtérileri sirketin merkezine alarak onun ne istgdi
anlamaktan ve ardindan tam olarak stetinin istedgini gelistirip sunmaktan
gecmektedir. Once ngteriden yani taraftradan {a, taraftar dinlemek ve anlamak,
ardindan geriye dwgu calsip bu istekleri en farkli en cabuk ve amaca en nygu
sorusunu yaniltmaktadir. Artik tum boydk kliples yapma / Grin sunma

uygulamalarini bu ¢cercevede ggtimektedirler.

Bunun icin 6nemli dgisimlere ihtiya¢c vardir. Bir yandan klup yonetimi sigidan
distince tarzini kokten d@estirmeyi, diger yandan ise klup kultirt ile yeni algilama
modeline uygun sektdrel yapiyr yeniden gozden gegyi ve uyumlu hale getirmeyi
gerektirmektedir. Kliler yeni taraftar kazanmaysitimeden 6nce eldeki taraftarlarini
korunmali, beklentilerini cevaplamali ve memnunlrediidir. iste bu noktada Mieri

Iliskileri Yonetimi (CRM) devreye girer.
Arastirmanin Amaci

Profesyonel spor kullplerinin marka gaéeini tuketici durumundaki taraftarlarinin
misteri sadakatleri noktasinda @elendirerek yonetim alanindaki yeni bir uygulama
olan Misteri Merkezi Yonetimin (CRM) kullUplere katki dizeyini belirlemek ve bu
noktada en uygugarlara hazir oldgunu tespit etfiimiz FB spor kulibinin durumunu
tespit etmektir.

Arastirmanin Onemi

Spor kullplerininsirketlesmesi ve halka acilmasi Avrupa’daki 6rneklerine taastaha
az olmakla birlikte tUlkemizde de son donemlerdeulggmaya bganms dnemli bir
yonetim ve bir finans modelidir. Spor endustrideehde cok buyik mali kaynaklar

olan spor kullpleri tarafinda yonlendiriimektedBu spor kullpleri buyik bitcelere



sahip ekonomik birer drgtt olarak da faaliyet gimtktedirler. Boyle buyuk paralarin
kullanildigi ve acimasiz bir rekabetin olglu ortamda kulipler her yodnden

farklilasmanin gerekfini hissetmektedirler.

Bu ylUzden, farklilgmanin en 6nemli yollarindan birisi olarak yonetimagislarinin
modernize edilmesi ve gunidn ankaga uygun yonetim bicimlerinin uygulanmasi
gerekmektedir. Bunlarin kada migteri iliskileri alaninda ki yeni yapilanmalar kendini
gOsterilmektedir. Mgterilerin devam eden #kisi, sadakatleri ve artarak devam eden
satin alma davraglari, guclu rekabet kwillarindasirketleri koruyacak dgerlerdir.

Bu da elbette bir yandan gince tarzini kokten @estirmeyi, diger yandan ise kurum
kaltard ile sletme ici yapiyr yeniden gbzden gecirmeyi gerekékbedir. Spor kultpleri
yeni taraftarlar kazanmayi istemeden 6nce eldekftelar korumali ve memnun
edilmelidir. Tabi 6zellikle ginimuz kiresel dinyeta taraftarlari elde tutmak zordur,
cunkl taraftar artik eskiden olglu gibi feodal memnuniyet kaynaklarini yeterli
gormemekte ve yapagia degisiklikleri sadakatsizlik olarak algilamamaktadir bu
noktada Miteri liskileri Yonetimi (CRM) ortaya cikar.

Hangi kurum mensuplari daha ¢ok memnun ederse rogesien kaynaklanan haz
artacaktir ve devaminda yeni mensuplagt@dier/taraftarlar kazanilacaktir.. Bu
nedenle kurum kalttrd icerisinde gtéri/taraftar memnuniyetini dncelikleyen kurumlar

bu rekabet ortaminda hayatta kalabilecektir.
Arastirmanin Yontemi

Fenerbahce Spor Kulibunin taraftar kart uygulandasisorumlu ilgi kgilerle yari

yapilandiriimg mulakat formu ile derinlemesine miulakat gercetiiémi stir.



BOLUM 1: MU STERI VE TARAFTAR KAVRAMI

1.1. Madisteri Kavrami

Uretilen mal ve hizmetlerin ger olarak kabul gorebilmesi, ona ihtiya¢c duyaraletén

kisi ve kurulwtan bedel kauligi alinmasi, sahip olunmasi, alip satmasi eyleminde
bulunan tarafa ihtiyac vardir. Bu da steri olarak algilanmaktadir. Tirkce sézliklerde
msteri; alici, hizmet géren ve kahginda hizmet ddeyen «iolarak tanimlanmaktadir
(TDK sozliuk, 2005:1442). Bha bir tanimda ise mgteri; bir orgutin variginin
sebebidir. Miterisi olmayan bir 6rgat icin satikar veya hayatini devam ettirmekten
s6z edilemez. Bu nedenle stérilerin memnun olmasi kurujlar icin oldukca
onemlidir (Halis, 2004:15).isletmenin var olabilmesinin kayga misteri oldusu

distunuldiginde rekabetinde mgteriler Gizerinden gedtirilecegi bir gercektir.

Musteri odakli camalari savunan bir anlaya, migteri kavrami sadece Uretilen mal ve
hizmetleri alan ki ve kurumlar olarak tanimlanansdmisterilerle sinirli kalmayip,
aynl zamanda 0Orgut ici rgi@rileri de kapsamaktadir. Toplam kalite yonetimmésteri
tatmini konusunda; “her faaliyetin temeli gté@ridir” ve “Uretim miteri icin
yapiliyorsa nasil olmasi gerektikonusunda o karar vermelidir’ anlayive kalite
gelistirme stratejilerinin belirlenmesinde de ghérinin memnun kalaga fakat farkinda
olmadgl dizayn ve 0Ozelliklerde ve ayrica gizli kakrhtiyaclarini tatmin ederek ona
bekledginden fazlasini vermek geregitivarsayimi yol géstermektedir (Halis,1998:75).
Toplam kalite yonetimi kavraminda wgtéri, i¢c ve d¢ misteri olarak ikisekilde ele

alinir.
1.2. i¢ Musteri Kavrami

Ic misteri, herhangi birs veya lem suire¢ veya zinciri itibariyle alici veyagsayici
konumundaki mgteriyi kapsamaktadir. Belirli birgi gorenin oncelikli mgterisi bir
sonraki cajma tezgahinda veya imahallindeki § gorendir. Orgiitte cafan herkes
farkli zamanlarda ve farkli yerlerdesdnisteri ya da nihai kullaniciya varan birbiriyle
baglantili bir zincir Uzerinde mgieri ya da tedarik¢i olabilir§i itibariyla bir acidan ic
musteri olarak tanimlanmaktadir (Halis, 2004:20).



ic misteri kavrami; §letme icerisindeki her birimin kendinden onceki heafin
misterisi olmasi durumudur. Yani bigletmenin miterilerinin, sadece mal ve hizmeti
satin alan da&l, ayni zamanda, s6z konusu mal ve hizmetleritiridiere sunumu ve bu
sirada gorev alan dlerden olgtugu vurgulanmaktadir. Byekilde sletme icerisinde
calisan herkes dolayli olarak gletmenin ayni zamanda bir gtérisi olarak adlandirilir.
Kisaca gletme icinde cadan herkes birer i¢ igteri olmaktadir $imsek,2005:15).

1.3. Dis Musteri Kavrami

Dis misteri olarak nitelendirilen mgeriler, bir Griin veya hizmetten kaliteli olmasi
kosuluyla en yuksek faydayl gamak isteyenlerdir. Genel anlamiyla mal ve
hizmetlerin nihai méterileridir. Dis mUsteri, bir mal veyahizmetin nasil, hangi sire¢
icinde, kim tarafindan ve hangi araclarla yagiddan cok; kendisineasil yansidina,
kusursuz ve hatasiz olmasina, doyur@lasap s&lamadgina, ihtiyac vebeklentilerine
ne derece uydiuna, verilen soOzlerin ve taahhttlerin ne odlcideingemetirildigine
dikkat etmektedir §imsek,2005:15).

1.4. Taraftar Kavrami

Spor kultplerine mensubiyet hissiyleghaolmak, onun ortak hedeflerini benimsenmek,
ayrica gekmesine katki ggdamak, spor kulUplerinin vaginin temel gicudur. Spor
literatrinde, kulliplerin yonetimlerinde gfadan gorev almasalar da, kekilde kultup
baglili g1 olanlara taraftar diyebilmekteyiz.

Taraf olma, kgisel olarak kendini adamak ve gtérinin bir spor organizasyonuna kar
sahip oldgu duygusal katilimi taraftar kavrami olarak tanynalailiriz.

Bir spor kuliibiine bl olan, onunla ilgilenen, onu destekleyen kimseéter kullanilir.
Sosyologlar, taraftan; "Turk popduler futbol kiltatin, toplumun mikro ekonomik bir
temsilini ve yeniden kurukwnu ifade eden bir cemaat tirgklinde ifade etmektedirler
(Kurti¢, 2006:13).

Taraftarlik, taraf olma, yani bir takima kaegilim gosterme, onu destekleme, o takimin
davranglarina taraf olma, sempati duyma olarak da acilidina“Bir taraftar icin
tuttugu takimin glevi, bir referans grubu olarak gorilmekte ve omagarisi, kendisi
icin bir tdr guven ve iftihar duygusunun kagnalmaktadir”. Spor ile ilgili yapilan



incelemeler, taraftagin iki islevinin oldusunu ortaya koymgtur. Bunlardan birincisi,
kiside bir yere ait olma duygusu uyandirmasigedi ise “fanatik" kelimesinin
cagristirdigl, baka ortamlarda yapildinda toplum tarafindan kabul edilmeyecek
davranglarin "taraftarhik” adi altinda ¢ikyolu bulmasidir’ (Kurtig, 2006:14).

1.5. Taraftar Tipolojileri

insan, dgasi gergi, gerek algilama ve gerekse ilgi bakimindan fasdcihler ve farkli
davranglara sahiptir. Bireyin; beslenglisosyokdltir ve sosyopsikolojik ortamlar, farkli

kisilik davranslari sergilemelerini gdarlar.

Insan dgasinda var olan farkli duygu ve giin(s bigimi, farkli tepki gdstermek ve

0zgun yapisini ortaya koymak, burada da goze cataha.

Literatiire bakildiinda sporda taraftar tipolojisi ile alakall bircakastirma yapilmstir.

Bu calsmalarin bazilari incelenginde taraftarlar tutucu ve iyi gin dostu olarakyéki
bolmislerdir. Burada tutucu taraftarlar takim kaybetsetalami tutmaya devam eder,
lyi gun dostlari ise sadece takimshall iken takimi desteklemektedirler. Bu anlamda
da Ozdglesmelerine gére bu siniflandirmaya gigterdir. Bagka bir aratirmadaysa
taraftarlar ciddi ve normal olmak Uzere spor taumaift ikiye ayirmgtir. Diger yandan
bazi aratirmacilar taraftarlari G¢ sinifa bolmektedirler Veu siniflandirmada
Ozdelesmeyi temel alarak diik 6zdgik (sosyal taraftar), orta 6zgle (odaklanmg
taraftar) ve yuksek Ozei& (kayitsiz sartsiz taraftar) olmak Uzere U¢ sinif ortaya
koymuslardir. Sosyal taraftarlar 6zglesmede d§uk iken sosyallgneden hglanan,
duygusallikta diik, finansal bglanmada az, katilimda giik ve oyunun sonucu yerine
genel glence kalitesinin verdi firsata 6nem veren bir tipoloji sergiler. Odakiag
taraftarlar 6zdgesmede ortalama bir seviyededir ve sporugabaarayan Ozeliine
sempati duyarlar. Son olarak da kayitg@arsiz taraftarlar takima yiksek duygusatiba
olan ve bu bglih gl uzun sire devam ettiren, finansal yatirirm yapazaman harcayan
Ozellikler gosterirler. (Salman, 2008:83,84).

Bir diger siniflama ise motivasyon ve taraftarin dawaizerine yapilny ve taraftarlar
bes tipe bolunmagtir. Bu be tip: gecici taraftar, yerel taraftar, kendini adaytaraftar,
fanatik taraftar veslevsiz taraftardir.

Bu taraftar tiplerinin dzelliklersu sekildedir (Salman, 2008:84):



* Gegici taraftar,ilgisi zaman ile kisitlidir ve sadece belirli etldaher icin taraftardir.

* Yerel taraftarcografik engeller ile sinirli, 6zdéesmeleri de c@rafi alana bal olan

taraftardir.

» Sadik taraftargecici ve yerel taraftar gibi sinirlari olmayan akonlar gibi bglamis

ve zaman ve mekan sinirlarini kirip dahglibaale gelmg olan taraftardir.

» Fanatik taraftarsadik taraftar gibi zaman veya mekan kisitlari gkmave kendisini
spor tiketim amaci ile Bdastiran kiidir. Etkinliklere gider, ytzlerini ya da vicutlanm

takimin renkleri ile boyar, kostiimler giyer ve takn Urinlerini alir.

« Islevsiz taraftar kendilerini oncelikli olarak taraftar olarak tanegbn ve davraglar
anti sosyal, bozuk ve cgarpiktir.

Bir baska argtirmada ise Kearney (2003) spor tiketicilerini &titegoriye bolmgtir.

Bunlar:

» Spor fanatikleri: spora air bir ilgi goOsterirler, genellikle genclerdir vga spor
yaparlar ya da etkinliklere katilirlar. Bu grubupos ve takim istatistikleri ile ilgili

bilgileri yogundur.

» Takim sadiklari:belli bir takima ya da kulibe sadiklardir ve spdtkirgiklerine
katilirlar. Genel olarak spor yapmazlar ancak td&rmi medyadan takip eder ve bilgi

toplarlar. Ayrica takima tgh Grtin ve hizmetleri tiketirler.
* Yildiz carpny izleyiciler,takim veya spordan daha ¢ok sporculari takip ederle

» Sosyal izleyiciler: sosyallerdir ve sporu etkinliklerde sosyal bir aratarak
sosyallgeme ve arkaddik kurmada kullanirlar.

» Firsatcl izleyiciler sporu medyadan takip ederler, arkdaa tarafindan teklif
edildiginde spor etkinliklerine katilirlar. Bu sebeple de grup icin spor bir @ence

cesididir.

» Spor kaygisiz bireyletakimlara, etkinliklere veya programlara ilgisi @yan ve spor

ile ilgili bilgiyi televizyonda kanallar1 gecerkeadan kiilerdir (Salman, 2008:84,85).



BOLUM 2: MU STERI ILISKILERT YONETIMI (CRM)
2.1. Musteri iliskileri Yonetimi

Mal ve hizmet Uretiminde istikrarli bir ngieri zincirini olwturabilmek, arz ve talep
olgusunu kalite, guven, ilgtm ve sunma sireclerini koordineli bir bicimde yiim&nin
Onemi bayuktar. Mal ve hizmetin, tedarik edilmesynulmasi memnuniyet ve
memnuniyetsizlik geri bildirimi almanin bir yonetirsireci neticesinde olmaktadir.
Ayrica misterinin tercih ve beklentileri bu surec icindeddugin dinyanin hemen her
yerinde, Uretici firmalarin kar karsiya kaldiklari en temel sorun, gtéri sadakatinin
giderek cok ciddi birsekilde azalmasidir. Bunun nedeni artan rekabet weuty
sonucunda myferilere sirekli olarak daha ucuz fiyathh daha paalternatiflerin
sunulmasidir. Mgteri sadakatinin azalmasi ile birlikte kar marjlda haliyle dgmekte,
misteriyi ele gecirmenin tek yolu fiyat kirmak olma#ta Ustelik bir de gin icine
internet gibi bir mecra katil@inda herhangi bir sagtan elde edilecek kar artik
ylzdelerle bile ifade edilemez seviyeleresméktedir.Isin zor taraflarindan birisi de
karlihgr arttirmanin temel yolunun farklihk aofturmaktan gecmesine lgam, Grinin
fonksiyonel 6zellikleri bakimindan farklik yapmaleredeyse imkansiz hale gejtimi
Zira islevsellik acisindan artitk hemen hemen tim UrUnidyirmin aynisidir. Sonugta
firmalar ne satiyor olursa olsun (Urin veya hizmednler bir ‘'emtia’ 6zelline ister
istemez ulgmaktadir. Guinimuzde bu baskiyl hissetmeyen herhbingkurum yok
denecek kadar azdir. Hissetmeyenler ise gerceknaialafarklilgl olusturabilmis bir
avuc¢ firmadan oOteye gitmemektedir. Baski hissedenafar icin iyi haber: bire-bir
pazarlama ile myieri sadakatini arttirmayl gkyabilir ve kar marjlarini tekrar
yukselse gecirebilirler. Zira mgteriler hakkinda daha fazla ve cok daha ayrintili
bilginin bulund@gu ve migterilerin algveris yaptiklari firmalar ile daha fazla interaktif
bir iligki icinde olmay: istedikleri durumlarda firmalarkarsi kariya kaldgl rekabetci
manzara bundan tamamiyla farkhdir. Bu sayede fmmabire-bir' pazarlama
uygulayabilir ve kar marjlarini ytkseltebilirler (Mm, 2004). Bire-bir pazarlama ya da
Musteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relationship ManagemenCRM) iliski bazli
pazarlama alaninda yeni bir kavram olarakskarza ¢cikmaktadir. Mgeri Iliskileri
Yonetimi'ni “muUsteriyi tanimak, miteri ihtiyacini anlamak, ona uygun hizmetler ve

arinler gelstirmek ve bu bilginin organizasyon icinde paylmasi ve devaml



guncellatiriimesi” olarak tanimlayabiliriz. (Nurta¢ Z. Meksge, “360 Derece Mieri
fliskileri Bakisi Sazlayin,” insankaynaklari.com, 2002).

Musteri iliskileri yonetimi, migterilerle uzun sureli,sleyen, guvenilir ve sbirligine

dayal iliskiler kurmayi kapsar. Aciklik, myteri Onerilerine kan sorumluluk, dgru

islem, uzun vadeli kazanc¢ icin kisa vadeli avantdpar fedakarlik etme igte ile

tanimlanir. Tedarikciler myerileriyle sorekli ilgkiler olusturmaya ve bunlari
glclendirmeye caimahdirlar. Uriin ve hizmet sunduklari giérilerle, sglam, baimli

ve dahasi surekli gkiler kurmali ve her bireysel slemden kar etmeyi
disinmemelidirler (Zengin, 2004).

Musteri iligkileri yonetimi, organizasyonel gemedir ve elde edilen mngterilerle
karsilikll olarak odullendirilen ilgkilerin artirilmasi ile mgteriyi memnun etmek ve
sure gelen karlisi korumak icin bilgi ve kalite yonetim sistemlenmihizmet desteksgi
stratejisi ve organizasyonel misyonun toplam erggonudur (Zengin, 2004).

fliskisel pazarlama ve uygulama yoninistiwan CRM, bir §letmenin sahip oldgu
insan, sure¢ ve teknoloji kaynaklarini entegre eklenisterilerin, tedarikciler ve gier
is ortaklari ile ilgkilerini dtizenler (Zengin, 2004:40).

Bire-bir pazarlama (CRM), satve pazarlamadan cok farkl ve cok daha kapsamli bi
kavramdir. Zira bunu uygulamaya karar veren bmér trin ve hizmetlerinin farkh
misteri ihtiyaclarina gore nasil gatiriimesi gerektgi konusunda uzman olabilmek
zorundadir. Ayrica sadece bunu yapabilecek yanansma seri Uretimi garabilecek
teknolojiye sahip olmakla da sinirli kalmamaktadNe zaman kiirket elindeki tim
kaynaklari farkh méterilerin farkl ihtiyaclarini anlamaya yonlendijribu kaynaklari
farkli musterilerin farkh ihtiyaclarina gore Urin veya hizinéiretim sure¢ ve
teknolojilerine ayirir, o zaman bu firma bire-kirket adini almaktadir. Aslinda durum
artik dyle gosteriyor ki, her firma bire-bgirket olmak yani tek bisirket ve tek bir
misteri ve her mgteri icin baka bir firma olabilmek zorundadir (Kirim, 2004).

CRM; hem 6n ofis (pazarlama, satle migteri servisi) hem BackOffice (muhasebe,
uretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip aygamanda hem de ghr tim

bolumler, migteriler ve & ortaklari ile koordinasyonu vehirligini saglayan miteri



merkezli bir iligki yonetimi felsefesidir. (Demir, Oktay ve YalciKirdar, Review of
Social Economic&Business Studies, Vol. 7/8, 293)308

Anlasildigl GUzere, CRM, mgieri-odaklilik anlamina gelmemektedir. Méri-odakhlik,
Toplam Kalite Yonetimi (TKY) donemine ait bir kavralir. Misteri-odakhlikta 'sen ne
Uretecgine karar ver, kitlesel olarak pazarla’ mgnmevcuttur. Mikrosegmentasyon,
yani temel méteri kitlenizi ¢ok daha ince dilimli segmentlere nayak gibi, her
misteriye ayri pazarlama stratejisi uygulamak gibirganiar TKY konsepti icinde yer
almaz. CRM, tam tersine 'miéri-merkezlilik' anlamina gelir, tim sirec icingekis
noktasi olarak mgteriyi baz alir (Kirim, 2004).

Musteri sayisi az olagirketler bunu farklisekillerde baarabilirler, ancak mgieri sayisi
arttikca vesirkette iliskiler bireysellgtikce misteriyi takip edebilmek icin teknoloji
kullaniimasi ortaya cikar. Teknikleri otomatikiiemek gerekir. Bununla beraber
organizasyon icinde bilgi paweni 6nemlidir. Bu, organizasyon iginde gbéri
bilgisinin paylgilmasi, migteri hakkinda tunsirketin ayni balky acisina sahip olmasi
demektir. Ustiinde durulmasi gereken bigedikonu ise, bu kavram hep teknolojiden
yola cikilarak anlatiimaya caiidigi icin sirketlerin bunu bir teknoloji olarak
gormesidir. CRM bir § yaps stratejisidir, uzun doénem gerini optimize etme
dogrultusunda miterileri segmek ve yodnetmek icin uygulanan stratejisidir. Bir
verimlilik arttirici teknik dgil; sadece méteri iliskilerini ilgilendiren bir yontem dgil;
tum isletme binyesinde benimsenmesi ve uygulanmasi getekgonetim stratejisidir,
organizasyon modelidir. Teknoloji ise bunu gercgtilmeyi sa&layan ve destekleyen
bir aractir (www.muhasebenet.net).

fliskisel pazarlama ve uygulama yoninistiwan CRM, bir §letmenin sahip oldgu
insan, sure¢ ve teknoloji kaynaklarini batgme ederek miterilerin, tedarikciler ve
diger is ortaklari ile ilgkilerini diizenler (Zengin, 2004:40).

Isletmenin miteri odakli olmasi igin, insan, sire¢ ve teknolojgogru oranda
birlestirmesi ve butunlgiriimesi gerekmektedir. CRM kompozisyonu icinde g
unsurun hangi oranda yer algoan dagru sekilde belirlenmesi ¢cok énemli ve bir o
kadar da zordur. Her bir unsurun ayri deginliardir ve unsurlarin butinieme yetengi
CRM projelerindeki bgar icin kilit bir 6neme sahiptir. CRM projelerinkie
basarisizlgin sirri s6z konusu unsurlaringliaminda yatmaktadir (Zengin, 2004:40).
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2.2.  CRM nin Tarihgesi

Endustri devriminden Bayip son 20 yila kadar olan donemde satici - @rasinda
satici odakh bir pazar gkisi gorulmektedir. Satici ne verirse gtéri de Grtin portfoyu
dahilinde se¢cme hakkinda sahiptir. Bu donemlerimlesanda drtin ve hizmetler
cesitlenmis, kalite artik ayirici bir 6zellik olmaktan ¢ikgnimisteriler bilinglenmeye ve
daha secici olmaya klamistir. Son birka¢ yil ise saticilarin en zorlghddénemdir
denilebilir. Bunun sebebi pazarin tamamengstai tarafindan yonlendirilen bir pazar
durumuna gelmsi olmasi ve sadik mgteri taniminin tarihe kagmis olmasidir. Bu
durumda saticilarin yapabilegeen iyi hamle, eldeki karli myberileri tutmak, bu
misterilere capraz satar gerceklgtirmek, miteri portféyline yenilerini eklemeye
calismaktir. Firmalar daha c¢ok, daha karli, daha yukdetata, daha sik sati
gerceklgtirmenin pgine digmektedir. Bunu gercekjgrmek icin ise CRM (Miteri
Iliskileri Yonetimi) kavrami firma temsilcileri taraftmn cokca telaffuz edilmeye
baslanmstir. Meta Group analistlerinden Liz Shannailyle demektedir: “CRM pek de
yeni olmayan bir kavram. Yeni olansa gegimimahalle bakkalimizla yapabignizi
olasi kilan teknoloji... O bakkalin az sayidasteiisi ve herkesin tercihlerini aklinda
tutabilecek gticte hafizasi vardi. Teknolgjieibu modelin gerceldeesini sgladi.”
Gunumuzursirketleri mahalle bakkal gibi birkag kisitl biteenda, az sayida ngiigriyle
calismadiklari icin, méteri bilgilerini toplamak, méterilerini ve sdreclerini analiz
etmek, kaynaklarini etkin kullanmak ve gterilerine ulgmak igin teknolojinin
olanaklarindan yararlanmak zorundadir. Modern CRMNiden yolda teknolojinin
araclarinin kullaniimasi ise 1980'lere dayanmakt&RM kisaltmasi ABD medyasinda
1989 yilinda sadece birka¢c defa gecmesingika2000 yilinda bu rakam 14 bine
ulasmistir.

1980’ler 'Veritabaniyla Pazarlama' donemidir. Bunel&de miteri veritabanlar
Uzerinden mgteri hizmet gruplari olgturulmaya ve her biriyle ilgili detayl bilgiler
tutulmaya bgandi. Ancak bu yakkamin sadece buyik ngigrilerle iletsimi acik tutup
hizmetleri onlarin ihtiyaclarina gore Ozegliemekte e yaradg goruldd. Kiguk
misteriler s6z konusu oldwnda ise hangi trinden hangi siklikta aldiklariai ne
kadar harcadiklarini bilmek ve biraz da demogréflgi yeterli geliyordu. Bu ytzden

veritabaniyla pazarlama pahali, yonetimi zor bintgin olarak gorulda.
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1990'lar itibariyle iliskisel Pazarlama' donemi gsadi. Bu dénemin slogani ngteri
sadakati, sadakat @ama araci ise promosyonlardi. Havayolkarketlerinin "frequent
flyer" programlari, kredi kartlarinin bonus puanlau dénemde éadi. Diger yandan
promosyonlar rgvet olarak algilanga icin, gercek bir sadakat @amadgl ileri
suraldid. Bu donemde ayrica gwtérilerin hareketleri ve harcama skianliklari daha
yakindan izlenmeye bandi. CRM artik saglar pasif sekilde artirmanin yaninda
misteri hizmetlerini iyilatirmek amaciyla da kullaniliyordu. Ancak rakiplehinbiri ile
girdigi promosyon yaslari herkesin daha az para kazanmasi, promosyoma ar
verenlerinse pazar kaybetmesi anlamina geliyordu.

2000 yilina girildginde artik 'Modern CRM Uygulamalari’ gbadi. Yazilim sirketleri
farkll sektorler icin Ozellgirilebilir, daha gel§mis cozimler sundukca rgieri
bilgilerini daha dinamiksekilde kullanabilecek gercek Migri iliskileri Yonetimi
dogdu. Balangictasirketlerin migteri odakli bir kulttirti kendi iglerinde oturtamamas
¢cogu CRM c¢ozumindn ciddi bir yatirnm gerektirmesi & feyden 6nemlisi, CRM'in
misteriyi anlayip tam onun ihtiyacina cevap verecekigdl olgturmak yerine salt
daha yeni teknolojiye sahip olmak olarak gortlngibi nedenlerden dolayr bocalama
oldu. Yanlg uygulamalar nedeniyle 2002'de CRM pazari %5 kiigihahcak takip eden
yillarda hem CRM uygulamalari olgugta hem de daha gou adimlar atilmaya
baslandi (http://www.veripark.com/newsletter/hazirafi@¥&/1.html).

2.3.  CRM’in Onemi ve Gereklili gi

Uretimdeki rekabet, myerilerin ilgisi, tercihleri, beklentileri hizli &im sureci gibi
organizasyona ihtiya¢ duyulmaktadir. Zira gt egilimleri, dretilen mal ve
hizmetlerin tiketilmesinde 6nemlidir. Yuksek kalithisik fiyat, zamaninda &im ve
tatmin garantili bir ticari organizasyonun 6nemibkittr.

Musterileri kitlesel olarak dgerlendiren, yiksek Kkaliteli ve diik fiyath Grtnler
ureterek bunlan fazla sayida ghériye ulgtirmaya cakan geleneksel pazarlama
anlaysl degismeye balamistir. Pazarlama uygulamalari son yillarda pazargil de
misteriye odaklanmaktadir. CRM’in C’si yani mt@éri (customer) kavraminin son
yillarda yagadigl desisim gercekten inanilmaz boyutlara gdastir. Tarihsel sirec
acisindan bakilginda 1950’li yillarin “Ne bulursam onu alirrm” yaklmiyla gectgini

gorulur. Arz ekonomisinin 6n planda olglu bu dénemlerde pazarda yer alan trin ve
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hizmetlerin c¢eitlili gindeki sinirlamalar, tiketici tercihlerinin geri gola atilmasina
zemin hazirhyordu. Ardindan 1970'li yillar geldewiriin ve hizmet gélili gi artmaya
basladi. Bu noktada myferilerin genel gilimi “Neyi alabilirsem onu alayim” biciminde
degisti. 1990’larla birlikte artik “Ne istersem onu aim” donemi baladi. Bu yeni
doneme gelinmesinde ¢ok 6nemli rol oyngralan bazi geyimeler vardir (Kozlu ve
Murtezaglu, “CRM Sart,” GSUisletme Kuliibii Perspective Dergisi Ocak 2007).
Uriin ve hizmetlerin ggtlili gi inanilmaz bicimde artrgtir ve misterilerin tercih
olasiliklart c@almistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan mieriler,
bilgiye, rakibe ve birbirine denk trlnlere ¢cok kpkrisebilir hale gelmgtir. Teknolojik
yapilar, trin ve hizmetlerin pazarlanmasindagitda kanalina deksi sureglerini
degistirdi. Musterilere ¢ok farkli kanallardan eiin mumkin oldu. Tum bu gehneler
hemen hemen tim unsurlari olumlu etkilediyse detemiisadakatinin inanilmaz élgide
dismesine neden olngtur. Ornesin, konut kredisi ile ilgilenen bir mieri, eskiden,
kendi calstigi bankayi dgistirme fikrine yanamaz iken, bugin, internet tUzerinde bir
arama motoruna “konut kredisi” yazarak on bindenlaasayfaya ve onlarca farkl
teklife birka¢c dakika icerisinde @me sansina sahip olmaktadir. Bu kadar farkli
secenge bu kadar kolay ugabilen miteriler kendi tercihlerini de ayni kolaylikla
degistirmektedirler. Yeni bir mgteri kazanmanin maliyetinin rgieriyi elde tutma
maliyetinden daha yiksek olglw kaybedilen bir mgieriyi yeniden kazanma
maliyetinin yeni miteriler edinme maliyetinden daha fazla qidugdz onine
alindginda sirketler misteri-merkezli olmak ve mevcut rgi@riyi ellerinde tutmak
zorundadir. Méteriyi elde tutmanin yolu ise basit: M@ériyi anlamak, onun ihtiyaclari
cercevesinde urin ve hizmetlerini 6zgileebilmek... Bunun ilging bir 6rng ABD’nin
cok satan gazetelerinden biri tarafindan ortayauldy S6z konusu gazete elde @tti
veriler s1ginda migterilerini nasil daha fazla tatmin edebil@csorusuna cevap aramak
icin bir anket yaptirdi. Bu ¢aima sonucunda gazete aboneliklerini iptal eden
misterilerin en buyuk sikintilarinin gaimin sabahin ge¢ saatlerinde yapiimasi gidu
ortaya ciktl. Dger taraftan safinoktalarinda gazetenin iyi sergilenmemesi alimoma
azaltiyordu. Gazete yonetimi, 6ncelikle Ulke capkidbaski tesislerini yiksek hizl
aglarla birbirine balayarak baski potansiyelini daha verimli kullanmalasladi.
Boylece dgitim suresi sabahin erken saatlerine c¢ekilohdlu. Kurulan bir telefon hatti
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Uzerinden de abonelere gazetelerini hangi saatirdek istediklerini bildirebildikleri
bir kanal sglandi. Farkli bélgelerin hava durumu sayfalari tgb§e 6zel hale getirildi.
Tam bu faaliyetler sonucunda gazetenin tiraji %@ ae miteriyi elde tutma orani
%95’e yukseldi. ABD’de bu oranin endistri ortalamas yiuzde 60’'di (H. Kozlu ve C.
Murtezaglu, “CRM Sart,” GSU/sletme Kullibii Perspective DergiSicak 2007).
Ornekten de gorldiii gibi mikteriyi elde tutabilmek icin 6nce ngieriyi tanimak,
onun ne istedini bilmek gerekmektedir. Bunu gercekliemenin yolu ise CRM’den
gecmektedir. Yapilan bir tanima gére CRM, diiketin sirket kayitlarindaki mgteriyi
kurumun neresinde olursa olsun, her an eve gelgerld®ir misafir gibi &irlayabilme
yetengidir. Bu sayede, miferiyi, kurumu her kgulda savunan bir taraftar haline
getirebilme sanatidir. @Fal olarak, méteri sayisinin, GrUnlerin, ngazanin kisitli
oldugu ortamda insan zekasi ve kabiliyetleri buna hakiimaya yetebilir. Ancak
misteri sayisi binleri, yuz binlerisenca, sube veya mgaza sayisi arttikgca artik insan
zekasi veya bireysel i iliski kurma yetenekleri yetersiz kaligte bu yiizden CRM
kavrami, son yillarda 6zellikle internetin ve ikt teknolojilerinin buyuk bir hizla
gelismesi ve firmalara klasik safi pazarlama ve satisonrasi hizmet yontemlerinin
Otesinde daha farkli yontemler sunabilmesi ve lalreskabetin son derece artmasi
sonucu yayginkmis ve gindeme yereistir. Bu nedenlerden biri olan ve kisaca yeni
teknolojiler olarak adlandirilan internet, telekamkasyon, mobil iletim gibi modern
kavramlar, ginimuazde firmalari;yaps sekillerine cok farkli bazi yaratici alternatifler
getirmektedir. Bu modern yontemleri kullanan firaramisterilerini tatmin edebilme
konusunda rakiplerinin gok onitine gecgebilmekte vegadgen bir farklilik meydana
getirebilmektedir.
Uygulama acisindan bakifgnda CRM’ de miteriler iki temel kritere gore
siniflandirtlir (Zengin, 2004:44).

1. Bilgi dizeyine gore

2. [lliski seviyesine gore
v Bilgi Duzeyine Gore MUsteri Siniflandiriimasi

Musterinin tiketecgi mali veya alaga hizmet ile ilgili yeterli ve tatminkar bilgiye
sahip olunmasi, onu istikrarli bir gtéri haline getireca bir gercektir. Hakkinda sahip
olunan bilginin diizeyine goére mgtériler CRM’de ¢ diizeyde ele alinabilir.
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Potansiyel Msteri: Firmanin hakkinda en az bilgi sahibi ofdy ama gelecekte
misterisi olmasi muhtemel firma ya dasikérden olur. iliski ve bilgi diizeyi en dgiik
misteri sinifidir. Potansiyel myteri sayisinin artmasi, pazar payinin artmasinammk
sagilayacaktir. Potansiyel mgteri, iliski diizeyine gore incelenginde, miteri secimi ve
misteri edinme gamalarinda yer alan rgiigrilerdir (Zengin, 2004:45).

Risk Altindaki Mu steri: Firmanin hakkinda sinirli bilgi sahibi olglu fakat rakiplerin
de ayni bilgi dizeyinde hatta daha fazlasina satldpgu misteri sinifidir. Bu grupta
yer alan mégteriler firma GrUnlerini daha o6nce kullargnveya kullanmaya devam
ediyorken, sinirl bilgisini de pawmis olabilir. Fakat ayni sirecte rakip firmalarin da
drtnlerini kullanmaya devam ediyor ve sinirli Higgini onunla da paykayorsa; yani
ili skisini her iki firmayla ayni anda devam ettiriyorba tir migterilere her an rakibe
kaptiriimasi ihtimali mevcut oldiw icin risk altindaki miteriler denilir (Zengin,
2004:45).

Sadik Musteriler: Isletmenin hakkinda en detayli ve fazla bilgi sahibdugu ve
surekli bir iliski kurdugu musterilerdir. Sadik méterilerin sayisinin artmasi ctizdan
payinin artmasina da neden olur. CRM ile amaclaban miterilerin sayisini
artirmaktadir. Mgteri sadakatinin  gganmasinin  bir sonraki adimi ortakin
sglanmasidir (Zengin, 2004:45).

4 Iliski Boyutuna Gore Miisteri Siniflandiriimasi

Musteri sadakatinin gganmasi méteri ile gelstirilecek iliskinin boyutuna bglidir.
Musteri ile gelstirilecek olan ilgkide bir sirec ifade efiinden migterinin
siniflandinimasi ikkinin gelisim duzeyine bgl olarak yapilandirilabilir (Zengin,
2004:46).

Ilk Asama: Misteri Temasi;CRM'de misteri ile iliski kurma faaliyetleri bgka bir
deyisle misteri temasi ikisekilde olur: Proaktifliski ve Reaktifili ski.

Proaktif iliski; isletmenin miteri tatmini aratirmalarinda gorilmeyen oOnerileri
edinmek amaciyla reaktif olarak temas kurmayacalstenier ile balanti, temas
kurulmasidir. Boylece mgterilerin de goré ve beklentileri karar verme sirecinde
kullanilabilir. Bu iliskide temas kurulmaya caillan misteri sadece son kullanici
degildir ve tedarikgileri, dgitimcilari, perakendecileri de kapsamaktadir. Cunki
isletmenin her tip mgterisi, dger zincirinin 6nemli halkasidir (Zengin, 2004:46).
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Proaktif iliskiye gore, yonetimsel temas, géri ziyaretleri, mgteri panelleri, gletme
ici takimlardaki mgteri temsilcileri gibi ceitli sekillerle misteriler ile temas
kurulabilir.
Reaktif iligki; musterinin bir diyalog bsglatarak gletmeden bilgi almasidir. Reaktif
yaklasim, misterinin bir seklide sletme ile temas kurmasini gerektiren vgiaaman
misterinin yapmak istemegi bir temastir. Reaktif yakiam icinde yer alan myieriler
duygusal davranirlar vgikayet seklinde geri beslemede bulunurlar. Ancaletmenin
organizasyonel dgsimlerin sadece bgikayetlere dayandirmasi yagbir karar olabilir.
Cunku reaktif yaklggm icindeki migterilerin diger tim miterileri kesin olarak temsil
ettigi sdylenemez. Mgteri hizmetleri departmaninin kurulmasi reaktif kg|gkma dayal
misteri temasinin gganabilmesinin ilk adimidir. Miieri temasi etabi, bilgi diizeyine
gore migteri siniffamasinda, daha cok potansiyelsteiiler ile gelitirilen iliskilerde
kullantlir (Zengin, 2004:46).
ikinci Asama: Miisteri Secimi; Isletmenin hangi mgierilerinin en karli oldgunu
belirlemesine yardimci olan sirecleri icerir. Bulbaaltina giren prosesler “en lar
misterimiz hangisidir?” sorusuna cevap glirmaktadir (Zengin, 2004:46).

* Segmentasyon

« Kampanya planlari

* Marka ve miteri planlamalari

e Yeni Urlin lansmanlari

Uclincii Asama: Musteri Edinme;Isletmenin belirli bir migteriye en etkili yollardan
nasil say gerceklgtirebilecesini belirlemesine yardimci olacak olan ve secilen
misterinin kazaniimasi icin yapilan tum gahalar 6zellikle sagigayretlerini kapsayan
bir suregtir.

Isletmeler icin yeni miteri; baka bir deyjle taze kan sirekli bir ihtiyactir. Belirli
maliyetlerin  yikselme @liminde olduu hizmet sektorlerindeki mgterilerin
karliliklarinda kismen diiisler gorulmektedir. isletmenin ayakta kalmasi igin
kaybedilen miteriler yerine yenileri bulunmak gerekmektedir. Balik altina giren
posesler “belirli bir miteriye en etkili yoldan nasil satinasil gercekligirebiliriz?”

sorusunu cevaplamaktadir(Zengin, 2004:48).
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Teklif Olusturma

Kapang Adimlari

ihtiyac Analizleri

'‘Lead' YOnetimi

Dordincl Asama: Musteri Koruma (Miteriyi Elde Tutma);Isletmenin edindii
misteriyi ne kadar sire ile elinde tutabilgoe belirlemesine yardimci olacak strecleri
icerir. MUsteri edinme etabinda belirtilen nedenlerlestati koruma etabi 6ncelikli hale
gelmistir. Cunku migteri korumanin doymu pazarlarda 6nemli avantajlar sugdu
disunulmektedir (Zengin, 2004:49).
Bu balik altinda “bu migteriyi ne kadar sireyle elimizde tutabiliriz?” ssamun cevabi
yatmaktadir.

e Teslim

e Sipark Yonetimi

e Taleplerin Organizasyonu

e Problem Yonetimi, Refleks Sistemi
Yapilan calgmalar miteri edinme maliyetinin, mgfieri koruma maliyetinden 5 ile 10
kat arasinda daha fazla ofdunu gdstermektedir. Bu bulgular gtérri edinme odakli
pazarlama faaliyetleri yerine mevcut gterileri tatmin ederek korumayagiaik
vermelerinin gletmeler i¢cin daha dgu olac&ina ksaret etmektedir (Zengin, 2004:49).
Musteriyi korumak, méteriyi sadik hale getirmekle mumkuindir. peéri sadakati,
genelde tekrar satin alma sgkliya da benzer mali satin alma hacsgeklinde
tanimlanabilecg gibi farkh bir sekilde de tanimlanabilir. Sadakat, gelecekte daha
Oonceden bilinen veya tavsiye edilen trin veya hizgeniden satin alma veya yeniden
satin alma glimine yogun bicimde yonelmesi ve katilmasidir. Bu nedenleresel
sartlar ve pazarlama cabalarina yonelme daynanpotansiyel olarak etkilese bile,
markaya veya birden fazla markayaglbaolmak satin almay! dmracaktir (Zengin,
2004:50).
Rekabetin ygun oldyu pazarlarda mieri korumanin genel olarak mrtéri
memnuniyetinin bir sonucu olgu disiintlmektedir. Ayrica tatmin edilen bir rgtériyi

surekli kilmak sadece mierinin isletmeden ayrilma olasgini azaltmakla kalmaz, o
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misterileri aracilgiyla isletmenin yeni miteriler edinmesisansini da dnemli 6lgctde
artirir (Zengin, 2004:51).

Bir isletme miterilerinin %5’ini elde tutabildiinde karhlgl %25'ten %125’e yukselir.
Bu saptama myfieri sadakatinin etkisini de gostermektedir (Zengivn4:51).

Besinci Asama: Mugteri Derinlestirme; Sadik hale getirilen ngterinin, sadakat ve
karlihiginin - uzun sutre korunmasi, kathin sdreklilgtiriimesi ve miteri
harcamalarindaki payin yani cliizdan payinin artagimicin gerekli olan faaliyetleri
icerir. Clzdan payi, mgteri sadakati sonuclarinin farkh bir boyutudur. $Wiinin
harcamalar igindesletmenin kendi trin ve hizmetlerinin payini veydirsaalma
oraninin artiriimasidir (Barnes, 2001). Bu etapdei yer alan dnemli faaliyetlerden biri
de capraz satikampanyalaridir. Capraz sat{cross sell), basit tanimiyla mevcut
misterilere, birbiriyle ilgkili olmayan ilave trlin veya hizmetlerin satiimasfade eden
rekabet Ustunigll sglayabilecek 6nemli bir pazarlama aracidir (Zengbn4:52).
Capraz sa$i bir isletmenin buyidmesini ggayan temel Urinidne ilave olarak sinerji
olusturmak amaciyla o drind tamamlayan veya tamamlamalygkac Grinin
pazarlamasidir.isletmeler, bilgisayar destekli veri tabanlarinda staii bilgilerini
derinlestirip, misterileri daha fazla segmentlere bdlme firsati bedyncapraz sati
etkin bir pazarlama stratejisi ve 6nemli bir rekabeaci haline gelebilir. Capraz sati
genelde cok ¢atli sektorlerde faaliyet gosteren holdingler tanafan kullanmaktadir
(Zengin, 2004:52).

2.4. CRM Mimatrisi

Bugin CRM c¢ozumleri olarak nitelendirilen uygulaaralle gecmgteki uygulamalar
arasinda bircok yapisal benzerlik ve farklihklaarair. Aslinda farklihklar, CRM’in
gecirdigi evreleri de ortaya koymasi acisindan onemlidiRMZde yeni bir dénem
baslamasina neden olan en temel gek, ctzimlerin icerisinde yer alan analitik
Ozelliklerin gercek zamanli ve ¢ok daha kapsamile lgglmesi olmgtur. Bu 6zellikler
¢ssitlendikge CRM ¢ozumleri de farkldanaya balamistir. Bu anlamda 3 temel CRM
yapisindan s6z edebiliriz: Operasyonel CRM, Aral@RM ve isbirligine Yonelik
CRM.

Operasyonel CRM, tipiksifonksiyonlarinin kapsangi CRM ¢6zumlerinden okur. Bu
fonksiyonlara 6rnek olarak mgigri hizmetleri, sipasi yonetimi, faturalama, sative

18



pazarlama otomasyonu gibi sirecleri verebiliriz.g@@aiimler daha ¢ok kurumsal sistem
icerisindeki finans, insan kaynaklari gibi farkyi fonksiyonlarinin entegre bir yapiya
kavusturulmasi icin kullanilir.

Analitik CRM, adindan da anjdacasl gibi kullanicilara ait verilerin elde edilmesi,
depolanmasi, sienmesi, analiz ve tahminlere dgtiirilerek raporlanmasislemleri
gerceklatirilir. Boylelikle CRM’in operasyonel ve entegramy Ozellikleri tzerine
analiz ve raporlama 6zellikleri eklenir.

Isbirligine yonelik CRM bicimi ise aslinda @rlerinin en uygun birkéminden olyur.
Musteriler ile sirketler arasinda tam anlamiyla bir etkita ve koordinasyon @nin
olusmasina imkan veren bu c¢ozumler, farkll geti kanallarindan (web, telefon, e-
posta vs) gelen bilgilerin gere dongturiimesini sglar. isbirligine Yonelik CRM
cbzimleri miteri ile etkilsime imkan veren tim fonksiyonlari icerir (Microsoft

Dynamics CRM, “CRM Nedir”, http://microsoft.com/kiye/dynamics/crm

2.5. CRM Modeli ve Uygulama Asamalari

CRM bilesenleri cimento, demir ve suya, CRM mimarisi isgagttini yapilacak bir evin
girisi, odalari, mutfak, banyosuna 6zetle fonksiyonkdite benzetilebilir. Bu iki temel
unsurun bir ev igaatini yapmak icin yeterli olmagi gorulmektedir, mimari ve
muhendislik eksiktir. CRM c¢almalarinda da en eksik kalan ve Uzerinde fazla
durulmayan konu CRM uygulama modelidir (Utku Ak¢cdCRM Modeli,”
http://erpcrm.com, 2002).

2.5.1. Hazirhk A samasi

CRM calgmalarinin en 6nemlisamasidir. Bgarl veya bgarisizlik buyik oranda bu
asamada belli oimaktadir. Bis@madagletme kendine, Isletme CRM projesine ihtiyag
duymakta midir?”, Isletme CRM’i hangi boyutta (stratejik, teknolojik )vs
uygulayacaktir?”, “CRM cajmalari sletmenin en Ust/en etkin yoneticisi tarafindan
desteklenecek midir?”,igletme kultirii dgisime uygun mudur?”, “Dagman sirket
kullaniimali  midir?” gibi sorular sormalidir. CRMrqeleri kapsamli d&sim
projeleridir, yalniz prosesler gi¢ alisagelen dgiince bicimi dgisecektir.

Buraya kadar hersey olumlu ise cajmalari sirdirecek proje organizasyonu
belirlenmelidir. Proje organizasyonundaletmedeki en st karar verici projenin

sponsoru olmalidiiProje sponsoru, projenin ga1 veya bgarisizlgini dstlenmek, proje
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yoneticisine capmalarinda her turli degdie saslamak, proje planlarini izlemekle
yukumladuar. Proje yonetimi icin CRM sorumlu bir birim kurulalil veya dger
bolumlerden (6rngn pazarlama) bir yonetici bu gorevi Ustlenebilftoje yoneticisi
CRM kavramlarina hakim (miumkinse CRM proje tecrulmdsn), sletme icerisinde
diger calsanlarin guvenini kazanmg iletisim yetengi yiksek olmalidir, mimkinse
isletmeyi, icinde bulunulan pazar tanimaliditoje yoneticisi liderfiinde bir ekip
kurulmaldir, proje ekibinde operasyonel bélim @uéama, sagi lojistik, finans, servis
vs) yoneticileri yer almalidir. Proje ekilétmede dgisimi tetikleyecek ve surdirecek
birimdir.

Daha sonraki adimsletme icerisinde CRM'n temel kavramlarinin tghnaya
acllmasidir. Firma yoneticileri CRM'nin temel unsor ile ¢aitli toplanti, esitim
aktiviteleri aracilgr ile tansmalidir. Bu aktivitelere proje grubu toplantisi adi
verilmemeli, daha rahat ortamlargtanmalidir. Bu gamanin son adimi ise projenin
isletme icerisinde duyurulmasidir. Duyuru en ust yimetarafindan geri doni

olmadgi vurgulanarak yapiimalidir.
2.5.2. Planlama Asamasi

Planlama gamasi d@ru is stratejilerinin belirleneg@ boliumduir. Migteri odakl §
stratejileri belirlenecektir. Yapilan firma sdiunsurlar (Pazar, mteri, rakipler vb),
firma ici unsurlar @ yaps bicimi, Grtnler vs) incelenir vesistratejilerine ulgr.
Degisimde neler yapilaga, misterilerin firmayr nasil gordgi, firma hakkinda bu
distncelerin nasil okiugu, nasil bir § stratejisi ile hareket edilmesi geredtigibi
sorular targilir.

Bu bolim ile gletmenin § stratejileri temel olarak belirlenecektir. By stratejileri
CRM projesinin temel hedeflerini/vizyonunu eluracaktir. Bu hedefe gmek icin
bircok alanda bircok bolim tarafindan galalar yapiimasi gerekebiliBu agamada
CRM projesinin performans izleme sisteminin meéaikiin olwturulmasi da
gerekmektedirCRM metrikleri, CRM projelerinin hedeflerine ne lkadulgtiginin
izlenmesi yani sira surekli iyggrmeler icin geri besleme ve bilgi akni da salar.
Performans dlcimleri ile gegsim mumkin ve izlenebilir hale gelir.

Isletmelerin performansinin birbirinden kopuk meikblciimler ile izlenmesi yerine,

merkeze vizyon ve stratejileri koyup oOlcumleri bamh etrafinda yapilandirmasi
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yaklagimi 1990 yilinda Harvard Universitesinden Kapla® Worton tarafindan
gelistirilen Balanced Scorecard yontemi ile kuralli hgedmgtir. CRM projelerinde de
Balanced Scorecard yontemi ile performans izlemggiya olarak kullaniimaktadir
(Utku Akca, “CRM Metrikleri,” http://erpcrm.com, 2X2).

Balanced Scorecard teorisinin en belirgin 62zellhedeflerin ve dgerlendirmenin
finans, migteri/pazar, surecler ve ¢gdn olarak dort perspektiften yapilabilmesidir. Bir
diger Ozellgi ise, sirket hedeflerinin Ust yonetimden ganlara dek kirilarak
dagilmasidir. Boylelikle, hedeflerin sadece lst yométi sorumlulgunda kalmamasi,

her bir diizeydeki ¢adanin hedeflere uam icin sorumluluk almasi géanir.
2.5.3. Tasarim Asamasi

Uygun organizasyon, proses, teknoloji biesi olgturulur. Bu bileke her firmanin
kendine 6zgu olacaktir. Temel olarak amag, bilginareden elde edilege riskler,

pazarlama durumu (pazari alt segmentlere ayirmaltlmegmentlerin firmaya giadig

yararlar, mgteri ile iliskiler vb), misteri profilleri, sirketin igine derinlemesine baki
(sureclerin 6zellikleri, saflar vb), sat/distribitor durumu (satl kanallari, sat

adimlari vb), stratejiler, organizasyonel gdelikler, akis semalari gibi durumlar
incelenir, migteri-merkezli hale getirilir. Tabi ki calanlar da kendilerini mgferi-

merkezli hale getirmelidir.

2.5.4. Uygulama ve Kontrol Asamasi

Tasarlanan myieri odakli sistem ile mevcudun farklari saptamgerekli deisimler
baslatilir. Kurulacak yeni sistemin organizasyon ilétimlesmesi gerceklgirilmelidir.
Yeni sistem hicbir zaman dyman olmamalidir. isletme miterileri ile temas
noktalarindan, ikkilerden aldg verileri deserlendirerek surekli grenmeli ve miteri
ihtiyaclarina gore dgsmelidir.

Bu aamada tasarlanan sistem hayata gecirilecektir. Megistem ile tasarlanan
sistemin farklarini yeni sisteme hangi siire¢ igeds gecebilegénin analiz edilmesi
gereklidir. CRM bilgenleri ve  CRM mimarisi yakkamlarr bu g@amada sik¢a
kullanilabilir.

Degisim icin ¢ok kisa veya ¢cok uzun zamanlamalar plamamalidir. Dgisimin tim
isletme tarafindan benimsenmesiglsamalidir. Son olarak, CRM projelerinde en

onemli konu performans oOl¢cimlerinin yapiimasidierfBrmans dlciimleri yapilmayan
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projelerin baarisizlikla sonuclanmasi muhtemeldir (Utku Akca,RM@ Modeli,”
http://erpcrm.com, 2002).

22



BOLUM 3: SPORDA MUSTERI KAVRAMI

Spor kultpleri ve spor kullplerinin taraftarlaryléplerinin intiya¢ duyduklari sportif
artnleri ve kultplerine destek@amak tzere, bu Urinleri almakikmleri vardir.
Spor kultpleri; varliklarinin devami, failarinin sdrekligine bal oldugu kadar,
yeterli finansa sahip olmalarina dagbdir. Sportif ¢calsmalarindaki bgarilari yaninda,
kuliibe gelir sglayacak 6zgun trinleri, taraftarina arz ederekroklaiibe bglayici bir
anlaysla, surekli olarak kendisine Bayici bir organizasyon icinde bulunmalidir.
Dolayisiyla taraftar ayl zamanda kulibin 6zgin lémim ve hizmetleri alabilecek
misteri haline getirilmelidir.
Musteri bir GriinG ya da hizmeti satin alan kuglkisi ya da ksilerdir. Masteriler,
bilancoda gdsterilmeseler de hjletmenin sahip oldgu en dgerli varliklardir (Erdem,
s:16).
Gunumuzde mgierinin kral oldgu bir misteri ekonomisi gecerlidir. Bu fazla tretim
kapasitesinin bir sonucudur. Yetersiz olan Gruntagsil masterilerdir. Sirketler
misteriyi herhangi bir varlik gibi yonetiimesi ve eniksek seviyeye cikariimasi
gereken mali bir varlik olarak gérmelidir (Erdeni&).
Hizmetlerde Uretim ve tlketiminseamanli olmasi nedeniyle gtéri, hizmet sunum
surecinin énemli bir girdisidir. Bu 6nem hizmet pdamasinda gegietiimis karma
elemani olarak kendini var etmektedir. Hizmet plraasinda mgieri farkli dizeylerde
ele alinabilir. Bunlar; (Erdem, s:16)

e Hizmet Ureticisi olarak miteri,

e Hizmet kullanicisi olarak myteri,

* Diger misterilere yaratg etki olarak mégteri.
Sporda miteri sportif olayin veya oyunun gercegdeesindeki en énemli unsurlardan
biridir. Bu agidan bakilganda sporda miferi olarak ilk akla gelen taraftarlarin yani
sira sponsorlar, yayinci kurglar vb. unsurlarda hem dretici hem de tuketici atar
misteri konumunda bulunabilir. Seyircisiz bir mac sleyircili bir macg seyircili bir mag
arasindaki fark veya sponsorun katkgladigi renkli bir organizasyon ile sponsorsuz
basit bir organizasyon basgiliarasindaki fark sporda mgtérinin Grtin ve hizmet kalitesi
Uzerindeki etkisini acikga gostermektedir (Erdemraftar Memnuniyeti, s:16).
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3.1.  Spor Endustrisi

Ekonominin can damari, endustridiinsanlarin sosyal ve bireysel ihtiyaclarini
karsilamak Gzere drgutlenen endustri alani kendi icidelsiniflandiriimgtir. Cok c¢aitli

ve kapsamlh bir yapi olan spor, kendi endustrisiai gereksinim duydiu Urdnleri
Uretebilecgi yapilanma igine girnstir.

Gunimuz  dinyasinda spor toplumlarin  ayrilmaz  bir rcg®  olarak
degerlendirilmektedir. Bircok insan gunliuk gaminda fitness, ghakli yasam ve
rekreasyonel etkinlikler gibi guinlik spor aktiveeel ile sporun icerisinde biekilde yer
almaktadir. Sporun boéylesi 6nemli Bekilde gunlik ygam icerisine dahil olmasi bir
pazar ve bunun dal sonucu olarak da bir endistri kavramini beraieri
getirmektedir.

Spor endustrisi ¢cok genve kapsamli bir alandir. Spor endustrisi dinyaapada 22.
Sektdr olarak yer almakta ve genel ciro olarak atiwnsektdériiniin éninde birinci
sirada yer almaktadir. Sporculagidda sadece ABD’de spor endistrisinde 5.5 milyon
kisi istihdam edilmekte ve diinya genelinde televizgoth en cok izlenen programlar
spor programlaridir.

Gunumuzde spor endustrisi her gecen gin blylyedeggen yapisiyla karmiza
ctkmaktadir. Bu anlamda spor endustrisinin dinyariiide kabul gérmydibir kavram
oldugunu soylemek yardi olmayacaktir. Bu acidan gerlendirildiginde oncelikle
endustri kavramini tanimlamak gerekir. Endustrii t&mel kritere dayali olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar; urinde benzerlik ve ekoiko aktivitede benzerlik
kriterleridir. NAICS (Kuzey Amerika Endustriyel Sftama Sistemi); benzer Urlnler
Uretme kriterine gore endustri kavramini, iyi talnmg mal ve hizmetlerin ya da
benzer bicimde uretilen mal ve hizmet gruplarinmfioma grubu tarafindan Uretilmesi
olarak ifade etmektedir (N, Uslu ve A, Uslu, SpordEstrisinin Ekonomik Etkileri).
Kuzey Amerika Endustriyel Siniflama Sistemine gameetilen mal ve hizmetler
benzerliklerine gore siniflandiriilmaktadir. Bu emse gore, ekonomide Uretilen mal ve
hizmetler 20 alt sektor icerisinde ghzlendirilir. Bu siniflama da temel sektor ve onun
alt sektorleriseklinde olgturulmustur. Sistem icerisinde spor teksr@a bir endustriyel
sektor ya da endustri olarak giinilmis ancak dier bircok ana sektor olarak kabul

edilen sektorlerle ifikili olarak deserlendirilmistir. Bu siniflama incelendinde spor
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endustrisinin spor ile gkili genis bir Griin ve tiketici bolumunt kapsgdgormekteyiz
(N, Uslu ve A, Uslu,).

Spor endustrisi icerisinde 0Urln; sportif faaliyetleekreasyon, fitness veya serbest
zaman etkinlikleri ve bunlar ile ilgili Grin ve metler seklinde ifade edilmektedir.
Spor tiketicisi ise, tim toplumlarda sportif Grte ‘\izmetleri tiketen birey ve
isletmeler olarak belirtiimektedir. Spor ile ilgilibtrinlerin yani sira gheris yerleri,
restaurantlar, oteller, fabrikalar ve barlar gigieimelerin faaliyet alanlari da spor

endustrisi ile dolayh bir ikki icerisinde dgerlendirilmektedir (N, Uslu ve A, Uslu, ).

Spor endustrisi gerek faaliyet alani ve gereksd&agesam olarak incelenginde dier
endustri alanlari ile i¢ ice bir gérinim sergilensekr. Ancak 6zellikle son yillarda
spor endustrisi olarak tanimlanan sektérin faakyahi daha da gesemis ve yarattgi
katma dger ulkelerin GSMH rakamlarinda azimsanmayacak baraitulgmistir (N,
Uslu ve A, Uslu,).

Spor endustrisinin dinya olgiede bu kadar hizli gelinesinin ve dier sektorlerle ic
ice gecmesini destekleyen gatieler géz dniine alinginda 6zellikle gelimis Glkelerde
bireylerin sportif faaliyetlere ve her tirli serbeamani dgerlendirme etkinliklerine
aktif ya da pasif dahil olma konusunda artgiimleri bu gelisme trendini destekleyen

bir olgu olarak kanmiza ¢ikmaktadir (N, Uslu ve A, Uslu,).

Bu gelsim trendi, s6z konusu faaliyetlere devletin katthmdaha da arttirmive
serbest zaman gerlendirme imkanlarinin hizmete girmesiylesel endustrilerle spor
endustrisi arasindaki tamamlayiciliksklisi geresi basli basina spor enduistrisi sektoru

daha da 6nemle tagthir hale gelmgtir (N, Uslu ve A, Uslu,).

Spor ve serbest zamanggeendirme imkanlarinin hizli bgekilde artmasi kgkusuz bu
konudaki talepte benzer bir gtan kaynaklanmaktadir. Talepteki gldr bircok fakttre
bagli olarak deisiklik gostermektedir. Teknolojinin her gecen glnaasi ve bireylerin
calisma zamanlarinin yillar igerisinde gittikce azalaln gibi faktdrler spor ya da

serbest zaman icin kullanilabilecek surenin artmasglamistir. Bunun d@al sonucu
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olarak da bireylerin spora yonelik serbest zamanktms ve bu durum spor
endustrisinin gefimini hizlandiran bir yapi okdurmustur (N, Uslu ve A, Uslu,).

Spor endustrisinin yapisi @ir endustri alanlarina gore farkhlik gostermektediu
anlamda bir kaulastirma yapildginda 6zellikle talebi olgturacak kitlenin yg cinsiyet,
mesleki durum, gelir yapisi, kultlr ve sg;man cevre kriterleri, irk, yanan bdlgenin
endustrisine konu olan mal ya da hizmetin talebibdkrleyicilik yiksektir. Ozellikle
spor endustrisinde ajan talebin fiyat esneldi degerlendirildiginde spor enddstrisine
konu olan mal ya da hizmetlerin talep esneklikierie>1 seklinde, yani mal ve
hizmetlerin fiyatlarinin artmasi durumunda tikeenmide kolay vazgecilebilecek bir
yap! oldigu ortaya cikmaktadir. Ancak bu durumgddendirmesi yapilirken bireyin
sosyal cevresi ve ait olgu gelir grubu 6nemle gozetilmeli ya daska bir deysle
talebin gelir esnekdi de g6z Oninde bulundurulmalidir. Bu nedenle spauistrisi
Ozellikle tuketiciye birebir bgi ve tiketicinin icinde bulundtu tim sosyal ve
ekonomik dgiskenlerinin birlikte analizini gerektiren bir sektdrlarak kagimiza
ctkmakta ve ayni zamandagdr alternatif sektorlerle bulunan birebir tamamdalyk

ili skisi nedeniyle daha detayli incelenmesi gerekeryéam durumundadir (N, Uslu ve
A, Uslu,).

Spor endustrisine konu olan mal ve hizmetlefedkendirildiginde;

= Kapali ve acik alan spor tesisleri ( Spor salon@ogal/Sentetik futbol sahalari,
Tenis kortlari, Atletizm ve Kgu pistleri, Golf sahalari, Oyun Bahgeleri...)

= Alt yapi ve zemin uygulamalari icin malzeme ve ekgmlar, Spor tesisleri,
Cevre duzenlemesleri (Oturma yerleri, ¢it, seyirci giive gse sistemleri,
soyunma odalari ticari tniteler...)

= Ozel spor ve dinlenme tesisleri Spor malzemeleri

=  Spor giyim

» Fitness ve kondisyon aletleri

= Spor sglk makine ve ekipmanlari

= Doga sporlari

= Bisiklet ve motorlu araclar
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=  Su sporlari

= Spor altyapi, Makine ve ekipmanlari

= Kis Sporlari

= Basketbol pota ve toplari

= Tenis ve Badminton

= Squash Binicilik

= Aticilik

=  Golf

= Kuguk tekne ve kanolar

= Ylzme havuzlarn

= Sok havuzlar

» Saunalar ve sauna ekipmanlari

= Buhar odalari ve Turk hamamlari

=  Su oyunlari ve @ence uniteleri

* Ylizme havuzu ekipmanlari ve sistemleri

» Havuz kaplama sistemleri

» Havuz kapatma sistemleri

» Havuz kimyasallari

= Havuz bal mobilya ve aksesuarlari

= lgili yayinlar

Eglence enddstrisi icerisinde spor endustrisi ikgili Grlin gruplari olarak da;
= Oyun ve otomatik @ence makineleri

= Bilardo ekipman ve aksesuarlari

= Bowling ekipman ve aksesuar

» Dart, tilt makine ve aksesuarlari

= Golf ekipman ve aksesuarlari

» Masa tenisi, langirt, air hockey ekipman ve aksdaua
= Satrang, dama, tavla vb. masa Ustl oyunlari
= Mdizik kutusu ve karaoke ekipmanlari

= Video simulatorleri ve dokunmatik ekranlar
= Cocuk glence makineleri ve parklari

» Park ekipman ve aksesuarlari
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=  Oyun yazilimlari

= Her turll yedek parca ve aksesuarlari

= Animator kiyafetleri ve aksesuarlarinin bulugdu ifade edilebilmektedir

(http://www.irffuar.com/estech/%C3%9CR%C3%9CN%20GRIARI.htm).

Yukarida ifade edilen mal ve hizmetlergdéeendirildiginde dger sektorlerle olgan
yakin iliski de goze carpmaktadir. Spor endustrisine kona olal ve hizmet sayisinin
artmasi ve bu hizmetlerin tiketimi sirasinda oklelseyir Grinlerinin sunumunda spor,
reklam endustrisi icin de 6nemli bir alan halinengstir. Buna b&l olarak spor
endustrisi gerek TV ve gerekse de radyo ve baayinyaraclari igin tiketiciye dolayli
olarak ulgan ve kitlelerin bir arada bulungu bir pazar olarak derlendiriimeye
baslanmstir. Bu nedenle ginimuizde spor ve sportif faalerétl yayin haklarinin sati
Ozellikle reklam piyasasiyla skisi nedeniyle daha da 6nemli hale geftin{N, Uslu ve
A, Uslu,).

Ozellikle spor kaplasmalarinin pasif katihmci olarak ¢ok buyik kitlel@rafindan
izlenmesi, spor sektort ginda baka sektorlerde faaliyet gostergimketler icin &siz
firsatlar sunmaktadir. 1994 yiliskolimpiyatlarinin 120 tlkede, 1994 yili Dunya futbo
sampiyonasinin 188 ulkede, 1996 yili yaz olimpiygt@arinin 214 Ulkede izlenmesi
ve 1998 yilinda Fransa da yapilan Dinya futierihpiyonasinin 3,7 milyar ye
ulasmasi, spor organizasyonlarinin ne kadar buyukl&mteulgtiginin bir gostergesidir.
Boylesi bluyuk bir kitlenin spor endustrisinin bolgutni kendilginden gengletecegi
oldukca aciktir. Bu anlamda spor organizasyon vegilkgmalarinin milyarlarca kiye
ulasmasi, spor endustrisi icerisine aktarilan maddink#iarin da artmasina neden
olmaktadir (N, Uslu ve A, Uslu,).

3.2.  Spor Pazari

Pazar kavrami her sektdérde Onemli @dugibi spor sektérinde de son derece
Onemlidir. Pazar modekekil 1 de goriulmektedir. 6 gentiketici pazari, ilk seviyede
uc (katihmci, seyirci, ve gonulli) ve ikinci seege de Uc (reklam, sponsgrketi ve

ili skiler) pazar bulunmaktadir.
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Tablo 1: Spor i¢in birincil ve ikincil pazarlar
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Kaynak: Salman, 2008: 15

Katilimci pazari, sporun gercek Ureticisidir ve aim@inin en onemli parcasidir.
Katilimcilar olmadan ana Uriin var olamaz. Seyi@igyl 3 boélume ayrilir: birincisi
maddi ana drtnler ile ilgilidir ve bu grup en iyiarculari, en heyecanl rekabeti gormek
ister; ikincisi sahiplenme ve takim benimseme hiss&lidir; son olarak da cevresel
faktorlere dayanir bunun altinda da heyecanl veklzeatmosfer ve aile veya
arkadalariyla gtizel zaman gecirme ile ilgilidir. Biringilazarin son gesi ise gonulltler
pazaridir ve bu pazarda bulunasilkr, sporu cok seven ve paamanlarini sporun
gelisimi ve ilerlemesi icin harcayangier bulunmaktadir (Salman, 2008:15).

ikincil pazarlar, sporu dolayli olarak tiiketenlerdé bu tilketimin arkasinda seyirciler,
katihmcilar ile ilgili imaj, takim, spor ve rekabé&ulunmaktadir. Burada afan g
pazardan biri reklam pazaridir. Geleneksel medyaypgun ve kalabalik oldgu icin
spor cekici bir mecra ofturmaktadir. Bu sayede gerkitleler icerisinde hedefleme ve
iletisim kurma acisindan spor kolaylikgtar. Sponsosirket pazari sadece seyircilere
ulasmakla kalmaz kendilerini spor imajini kullanarakabetten farklilgtirir ve finansal
ve duygusal Ustinluk gkar. Son olarak da ikiler pazari sporun Kili gini ortaya
koyar. Her sporun kendine has bisikigi vardir. Bu kiilik ise semboller, logolar ve
ticari imler ile ortaya koyulur. Bu pazarda kendielisinde lce bdoltunur: populer
Ozellikler, prestij 6zellikler ve skalasma 6zellikler. Populerlik 6zelli televizyon veya
diger medya araclari ile daima balidir, mesela Turkiye’de medyada en sik goérilen

spor futboldur. Bu anlamda da logo ve ticari inmekullanimi son derece yaygindir.
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Prestij 6zellgi ise ¢cok yaygin olmayan ancak itibarli sporlanpg&amaktadir ki bunlarin
arasinda polo ve golf en iyi drneklerdir. Ralasma 6zellgi ise yildiz oyuncu gibi bir
aracl ile Grintin dgerini artiran ozelliktir. En iyi 6rnek Michael Jad'dir vesirketler

kendisini kullanarak drtinlerine tuketicileri cekneegalsmaktadir (Salman, 2008:16).
3.3.  Spor Tuketicisi (Musterisi)

Sportif faaliyetlerin butininde, kendine 6zgu Udinlarag-gereg¢, saha —malzeme) ve
reklam GrUnleri mevcuttur. Dolayisiyla bu UGrinletr tiketim gurubunun olmasi
dogaldir. Buna da spor tiketicisi denmektedir.

Pazarlamanin odatuketici ile bglar. Spor pazarlamasindashali olabilmek icin spor
yoneticilerinin kime hizmet edegmi ve esas myierilerin kim old@unu bilmeleri
gerekmektedir. Taraftar ve seyircilerin spor, medganerchandise’l (ticarsga, emtia)
nasil ve neden tukegini daha iyi anlamak, spor pazarlamacilari ve yi@ieti icim
daha yararli olacaktir (Salman, 2008:8).

Spor tiuketicilerinin spor deneyimlerini se¢me aniada c¢ok gesni bir segim
yelpazesine sahiptirler ve bu sebeple de spor takimmn spor tiketicilerinin cekmeleri,
iliski kurmalari ve ilgkiyi gelistirmeleri gerekmektedir. @er bir tarafta, spor
tuketicileri spora katilimcida olabilirler. Bu grugerekli olanlar onlara sunulmadikca
katilimci olamazlar. Tesisler ve ekipmanlar bu arda katilimcilara mantikl bir Gcret
karsiliginda sunulmasi en 6nemli iki gerekliliktir (Salm&008:8).

Goruldigu Uzere spor tuketicileri bu anlamda ikiye ayrilt@akr: katilimci olanlar yani
bir ya da daha fazla spor yapanlageti de sporu, sporculari veya takimlari seyreden
ve tutanlardir (Salman, 2008:8).

3.4.  Spor urdnu

Spor Urinad seyircilere, katilimcilara ve sponsarkg@rar sunmak tzere tasarlagimal,
hizmet veya her ikisinin birkémi olarak tanimlanabilir. Bazi spor Grinleri taramk
kategorize edilmengiir. Spor Urininin somut ve soyut tarafi vardirm8b &eleri:
spor ¢aidi (futbol, basketbol, tenis, vb), katilimcilanfmcular, antrendrler, vb), takim
(Galatasaray, Milli takim, vb) ve rekabet (arkgdsp rakipler, yerel ve ulusal

sampiyonalar) dir. (Salman, 2008:17).
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Soyut @eleri ise sporun ruhsal boyutlarini yani duygularsler ve deneyimleri
gostermektedir. Bir mag¢ kazanghda kiinin kendini cgmus hissetmesi, daha iyi bir
rakibe kagl kazanildginda hissedilen heyecan, bir tur atlamanin \&miemnuniyet ve
takim kazand@yinda hissedilen gurur bu boyutlardaki érnekleristdlemaktadir (Salman,
2008:18).

3.5. Spor Pazarlamasi

Uretilen mal ve hizmetin tiiketiciye sunulabilmdsii; sistemin varigini gerektiri. Bu da
dogrudan veya dolayli olarak arz’'a dayalidir. Bu sébdpedef kitleye ulgmak icin
pazarlama yontemi en etkin yontemdir.

Son yillarda spor dallarina olan ilginin artmasiyaitim aktiviteleri ve tutundurma
karmasinin icerisinde sponsorlara yeni bir mecnémagir. Spora olan ilgi ve medya
teshiri ile yeni bir terim ortaya konulmuve buna da spor pazarlamasi denilmektedir
(Salman, 2008:5).

Spor pazarlamasina bakgdda iki yontem oldgundan bahsedilecektir. Bunlardan biri
sporun pazarlamasidir ve bu anlamda kulip ya diegpyonel takim ile grasmaktan
s6z edilir. Dgeri de spor aracgl ile pazarlamadir ve bu anlamda sponsorlardan
bahsedilir. Bazi yazarlar spor pazarlamasinin taminpazarlama tanimlarindan
esinlenereku sekilde ifade etmektedirler:

“Belirtiler gbz Onune alinganda, spor pazarlamasi, glgm surecleri ile spor
tuketicilerinin ihtiya¢c ve isteklerini kalamak Uzere tasarlangnbitiin aktiviteleri
kapsamaktadir. Spor pazarlamasi iki ana durtUstgelistir: spor tlketicisine, spor
ariint ve hizmetini direk olarak pazarlama ve sponmsyonu kullanarak tuketici veya
endustriyel Uriin veya hizmeti pazarlamaktir (Salr2@08:6).

Diger taraftan, spor pazarlamasini spor ile var ol@nigmlarla spor veya spora §la
olmayan Uriinlerin pazarlamasinda pazarlama ilketesuireclerinin 6zgul uygulamalari
ile kullaniimasi olarak tanimlamaktadir. Yazara egtsporu dier rekreasyon
bicimlerinden ayiran en dnemli nokta sporun spomtgelsmesidir. Bu anlamda ier
sinemaya gittiklerinde gilmek veya heyecanlanma gibygulari hissedeceklerini
bilmelerine rgmen spor olaylarinda sonucun ne ofana bilemedikleri igin seving,
uzuntu, heyecan, kizginlik gibi duygularin hangigegayacaklari o anda getnektedir.
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Burada da spor olayinin sonucunun 6nceden bilinmregiicligu ortaya ¢ikar. Tahmin
edememe ve spontane @luile sporun dier rekreasyonstirakcilerine gore spor
ureticilerinin kaslilastigl sorunlar daha farkli ve zorluklarla doludur (Sahm2008:6).

3.6. Spor Pazarlamasini Farkli Yapan Ozellikler

Sporun 6zgin bir yapisinin olmasigdel gergi, Pazar ve pazarlama yonteminde de bu
0zgun duruma uygunluk arz etmesi ve fargiin olmasi gerekir.

Spor, yonetilmesi gereken bir 6rgut haline dgnis ve 6rgutin karligini artirma
yollari arayan bir seviyeye gelgtir (Salman 2008:29). Spor pazarlamasinin &zelli

asagidaki tablo ?? de gosterilgtir.
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Tablo 2: Spor Pazarlamasinin Ozellikleri

Spor Uriinlerinin ve Hizmetleri icin Pazar

Spor orgutlerinin ayni zamanda yanasi ve birlikte calismasi
Kismen sporun tahmin edilemeiihe ve kismende gucligisel 6zlame bal olarak ¢cgu

zaman spor tuketicileri kendilerini “uzman” olark&bul ederler.

Spor Uriini

Spor istisnasiz soyut veskye 6zeldir.

Spor tutarsiz ve tahmin edilemezdir.

Pazarlama vurgusu ana uriin yerine tringemielerine verilmektedir.

Spor genel olarak toplumca tiketilir ve tiketicsgal kolaylgtirma ile istisnasiz etkilenir.
Spor hem bir tiketici hem de endustriyel bir Grimdu

Spor gucli kjisel 6zdglesme ve duygusal Igalik uyandirir.

Sporun neredeyse evrensel cekiciiardir ve hayatin hergésine yayilir, mesela gmfik,

demografik ve sosyo-kdlttrel olarak.

Spor Fiyati

Tuketici tarafindan 6denen sporun fiyati istisnasoplam maliyete oranla oldukg
kGguktar.

Dolayli gelirler ( mesela TV'den) genelde direketme gelirlerine gore (mesela kapid
giris) daha coktur.

Spor programlari nadiren karlilik Gzerine yapilir.

Fiyatlama konusunda genel olarak maliyet geri dénjigrine daha ¢ok tiketicinin ne kad

katlanabilecgi Uzerine karar verilir.

Urlriin Promosyonu

Medyanin spora vergi asiri teshir spor pazarlamasina az o©6nem verilmes
sonuclanntir.

Sporun gorungiiniin yaygin olmasina pla olarak, bircok gletme spor ile igkilendiriimek
istenmektedir.

Spor Dagitim Sistemi

Spor genel olarak drlnlerini fiziksel olarak gilmaz. Spor malzemeleri, perakende

a

an

ar

yle

ve

yayinlari dginda bircok spor triinl bir yerde ayni anda Uretilisstirilir ve tuketilir.

Kaynak: Salman, 2008:29
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Yukaridaki tabloda belirtilen maddelere ek olarapdr urtnleri ve hizmetleri igin
pazarlar” baligl altinda tiketicinin taleplerinin  geni olarak dalgalangini
belirtmektedir. Bunun da talep ve arzi dengelensgube 6rgutlerinin farkl problemlerle
karsilastigindan ortaya cik@ini belirtmektedirler. Spor Urindn ise sadece soxait
kisiye 0zel dgil ayni zamanda gecici ve deneyimsel @doa dokunmglardir. Ayrica
sporun farkli halleriyle hdantili olarak rahatlama vegkenme, egzersiz, yeme, alkol
icme, seks, kumar, ilag, fiziksekiddet, sosyal O6zdéesme, kazanma zevki,
ekonomik/hukuki ¢evre, din vgletme ve endustriden bahsedilmektedir. (G. G. Salma
2008, s:30). Spor drtnlerine vicut ve akil uzamtosyutu da ilave edilngtir. Bu da spor
arinundeki cgtlilik ve karmasiklik sebebiyle eklemstir. Vicut ve akil uzantisi, bazi
Unlerin tiketicilerin vicutlarina yakarken, bazitan da tiketicilerin akillarina yarag
anlaysina dayandirngtir. Bu anlamda da sagidaki sekilde goraldigu gibi spor
artnlerini,su sekilde konumlangtir (Salman 2008:30).

Tablo 3: Spor Urtiniiniin Haritasi

Viicut
& .

L Fitness Merkezi
E-g;ermz fyeligi
Ekipmani Cocuklar icin

spar kamplan
]
Biiyikler icin fantezi
spor kamplan
Mal sHizmet
- .

. Savirci olarak spor

Spor bilgi etkinligini tiketmek

drinleri v

Akl

Kaynak: Salman 2008:30
Burada da goruldiu Uzere hizmet sektdriinde ofaugibi spor sektorl icerisinde de

Ozellikle trtnde farkliliklar gorilmektedir. Spoe wpor pazarlamasini farkli yapan her
nokta spor pazarlamacilar tarafindan g@ihi@asi gereken ve bu anlamda da 6nem

34



gOsterilmesi gereken bir anlayr. Burada spor ekipmani tuketicilerin vicutlarina
yardimci olacak urin iken ayni eksenigadi ucunda ise fitthess merkezi tygelyine
viicuda yararl olacak hizmettir. Yine spor ekibiriiizasinda tamsagida spor bilgi
arunleri, ayrica da ekseningdir tarafinda da seyirci olarak sporu tiiketme hizrmet

tuketicinin zihnine seslenmektedir (Salman 2008:31)
3.7. Spor Pazarlamasinda Bélimlendirme

Spor endustrisinin, endustriyel alan icerisinde gaksamli bir yeri olmasi, pazarlama
organizasyonunda Uretilen sgiéili ge uygun bolimlere ayrilmasi, tuketicinin ilgisi
acisindan onemlidir.

Sporun ne kadar evrensel bir ¢cekigilolsa da butin kitleye ayni triint sunmalgmo
olmayacaktir. Bu sebeple spor pazarlamasinda béhigitimeden bahsedilmesi
gerekmektedir. Bu boélumlendirmede demografik, pgitafik ve davrargsal 6zelliklere

gore yapilmaktadir (Salman 2008:81).
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Tablo 4: Spor Pazarlamasinda Boliimlendirmdslemi icin Demografik Bilgiler

Kisisel Ozellikler Olciim

Demografik

Cinsiyet Bayan/Erkek

¥as Dodum Y¥ilh: 19—

Medeni Durum Evli/Bekar

Ev Sahibi Kira/Kendi Evi

Cocuk 18 vasinin altinda evde vasayan cocuk sayisi

Kaltim Afrikal Amerikan, Beyaz, Hispenik, Asyal, Yerli amerikali,
Dider

Editim Lise wveya daha az, biraz Gnivearsite, 2 willik Gniversite

derecesi, Lisans, Yiksek Lisans, Dokiora

Hane Kazancor

<§25,000, $25-49,999, $50-74,009, $75-90,000,
$100,000+

Yakulhik Mekzana olan uzakhk
Posta Kodu (addrass) Posta Kodu:
Email Emnail:

Psikografik Bu yvargilann hanagiler sizi tam olarak tammlamaktadir:
(tam olarak — tam olarak dedil)

Fivat Duyarfilidy En distk fivath * bulmak icin ek bir efor sarfetmeye

(“hiletler, r2ZIYIm.

vivecakdcacek, park,
takemn mamdiflerd, vb)

* icin digidk fivatin avantajindan yararlanmak icin her ne
planladiysam dedistiririm
* icin war olan fiyatlann farkhhklanna duyariyimdir

Sasyal ghidiiler (motive)
(arkadasian alleya
degistivebilmea)

Mactan daha fazla veya esit olarak ailem ile zaman
gecirmeak icin maclara giderim.

Sadece eder ailemden biri (birileri) gelirse maca giderim
Maclara gitmemin ana ssbebi ailemdir.

Promosyon - egilim

Maclara gittifimde promosyonlar etkilidir

Maclara gitme secimimde promosyonlar bk bir dnem
tasir

Eder bedendidim bir promosyon varsa, dider bir mag
yering o magl tercih ederim

Cesithilik arama

Kiyaslayabilme adina farkh edlence noktalanna gitmekten
hosglanrim.

nsan cikbidimda eder secenaedim varsa, daha dnceden
gittidim yerlerden daha cok wani bir veri denemeyi tercih
ederim

Bircok farkh edlence noktzalarnna giderim, sadece
dinamikler dedissin diye

Kisisel Ozellikler

Olciim

Davramissal

Takim hakkindz bilgi bulmak icin ne siklikta asadidaki
medya araclanmi kullanirsiniz? (hichir zaman — cok sik)

Bilgi toplama

Gazete (listelenir)

Radyo (listelenir)

Televizyon (listelenir)

Internet (takim sitesi veya email adresi)
Stadyum yaninda isaretler

Magnet veva cep mac takvimler

TitketimyKullamim

Bu mac da dahil, bu sezon kac maca gittiniz? (..../say)
Sezon sonunda kac maca gitmis olursunuz? {..../sawn)
Takimin maclan tzlevizyonda oldudunda ne siklikla
seyredersiniz? (hichir zaman-her zaman)

Takimin maclan radyoda oldugunda ne siklikla
dinlersiniz? (hickir zaman-her zaman)

Hangi koltuklan almaw tercih edarsiniz? (koltuk yerlerini
siralayiniz: tercih etmem-kesinlikle tercih ederim)
Kendiniz (baskalan degil) icin bu macta (gecen macta)
yivecekficecek icin ne kadar harcadiniz?

Bu {gecen) mactz park icin ne kadar harcadiniz?

Kac tane takim logolu esyaniz bulunmaktadir? (1-5+)

. Kiyafet: forma, t-shirt, sweatshirt, sort, ceket,
sapka, micevher vb.

. Evde kullarilan: flama, poster, isarstler, kahve
fincani, saat, vb.

. Arac: arac plaka cercevesi, cam silecedi isaretler,
plakaya vapistirma, vb.

Kaynak: Salman 2008:83
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3.8. Spor Pazarlamasinda Bolumlendirme Yaklaimlari

Taketicinin homojen olmamasi ve farkli tiketicilerifarkl ihtiyaclarinin olmasi,
cesitlilik aramalart ve 06zel olma isgnin  artmasi gibi nedenlerden dolayi
bélumlendirme yaklamlarindan bahsedilmektedir. Bu anlamda toplam pprapazar
boliumlendirmesine dgu bir akim bulunmaktadir. Toplam Pazar, gerve
farkhlastirllmams Pazar icerisinde Urlin veya hizmeti sunarken potahtiketicilerin
kisisel farklliklari goze onine almadan tek bir péaaa karmasi ortaya koyar.
Pazarlama yonli yoneticiler Pazar boélumlendirmednire kimeleme slreci olarak
bakarken amac¢ ayni ihtiyaci olansileri gruplamak ve Pazar bolumleri haline
getirmeye bglamaktir (Salman 2008:74).

3.9. Spor Tiketicisini Farklila stirma

Taraftari boélumlendirme adina kullanilan kavranmarbazilari spor tuketicisini
farkhlastirma baligi altinda da incelenmektedir. Bunlar; Motivasyolgililik, satin

alma davrary ve psikolojik bglanti kavramlaridir.
3.9.1. Motivasyon

Sportif Granlerin, spor tdketicisinin  kullaniminiaggayici teyviklerde bulunmak,
ilgilerini cezp etmek, spor tiketicisini guduleyidavranglar gelstirmeye bglidir.
Motivasyon kavramini anlamak tiketicilerin davegamnin nedenlerini anlama
yardimci olacaktir. Motivasyon “davrancin sebep”tir. Bu nedenle motivasyon sireci
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla klar, bu ihtiyacin elenmesi veya azaltilmasiyla serex.
Kisisel veya kulturel faktorler ihtiyacin bir gdi olan istei yaratir (Salman 2008:85).
Motivasyon kavrami, hareket etmeksuid etmek, harekete gecmek anlamlarina gelen
Latince “movere” sozcgiiinden tlretilen bu kavram. Turkce'de gudilenme
isteklendirme anlamina gelmektedir (Richard M. &itgman W.Porter. Motivation
and Work Behaviour, McGramw-Hill seridés management, 1975, p.5).

Motivasyon kavraminin anlami genel olarak insananigmasini davraga iten, bu
davrangin siddet ve enerji dizeyini tayin eden, davgtema belirli bir yon veren ve
devamini sglayan caitli ic ve dis sebepleri ve bunlaringleyis mekanizmalarini
kapsamaktadir. Bla bir ifadeyle motive edilngibir davrang amaca yonelik davragtir
(Durak, 1998/s.5.).
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Motivasyon surecini agiklayan wemalayan gagidaki sekil, motivasyonu, bir ihtiyaci
azaltan ya da tatmin ettne inanilan davragla ihtiyaci tgvik eden gerginlik olarak
incelenmektedir. Eylem yonine @aolarak memnuniyetin gganip sglanamayaca

belli olacaktir. Baarillacak olan amaclarda, amaclar ve eylem yosiiniki disinme
gucune bl olarak secilir. Yerine getirilmemiihtiyacin yaratg@ gerilim, durta ile
davranga sebep olacakkensienme ve bilisel surecler buna yol gosterir. Davrani

amagc ya da ihtiyaci yerine getirmesi gerilimin azasina sebep olur (Salman 2008:86).

Tablo 5: Motivasyon Sireci

Yarine Amag veya
getililmemig—b-| Gerilim |—b-| Dirtd l—x—-—> ihtiyac
iktivac, istek Y m yering
we arzular getirme

Bi|i§SE|
sirecler
Gerilim
azaltma |

Kaynak: Salman2008:87
3.9.2. Tlgililik

Tiketicilerin 0rin ya da marka ile gucli bir ski olusturup olgturmadginin
pazarlamacilar tarafindan agilenasi 6nemli bir konudur. Ancak buski kisiden kiiye
degiskenlik gosterir ve bu ikiyi anlamak icin tiketicinin marka ya da drin e
kadar ilgili oldygunu anlamak gereklidir. Tuketici davranargtirmalarinda ilgililik ile
ilgili farkh tanimlar bulunmaktadir. Gegpolarak bakildginda, ilgililik: “motivasyon ya
da tahrik durumu” olarak tanimlanmaktadiigilili gin t¢ 6nemli kiisel 6zellginden
bahsedilmektedir (Salman 2008:93).

1. Kisinin 6zellikleri

2. Uyaranin ozellikleri (tGrun ilgilenimi, satin almigilenimi ve reklam ilgilenimi)

3. Iginde bulunulan durumun 6zellikleri (Salman 2008:93
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ilgililik genel olarak mgterinin bir obje veya Urin veya hizmete olagidel ilinti
(derecesfplarak tanimlamaktadiilgi derecesi olarak ganildigimde strekli ilgililik
ve durumsal ilgililik olarak ikiye ayrilmaktadir.tgekli ilgililik bir ki sinin bir Grin ya
da hizmete olan ilgi derecesini devamli olarak ¢tisesi iken durumsal ilgililik sadece
belirli bir durum ya da belirli vesilelerde ortagegkmasidir. Surekli ilgililgin daha ileri
hali ise derin ilgililiktir. Bu durumda ise ierin motivasyonlari, duygulari ve hatta
psikografik 6zelliklerini anlamak adina bir gostergrtaya cikmaktadir. Derin ilgililik
tuketici davrangini farkli acidan etkiler: birincisi kiler bilgilidir ve fikir lideri olarak
davranabilirler ve ikincisi Grin veya hizmeti colketirler ve bgh Grunler alirlar,
dclncusu fiyat hassasiygiliyoktur, dordincisu surekli triin hakkinda bilgardar,
besincisi Uriine bl aktivitelerde zaman harcamak isterler ve sorraidada yeni
artnlerde lider kullanici olarak kullanilabilirlébalman 2008:94).

Ote yandan ilgililgin distik ya da yiiksek oldiw durumlar k§inin triine ya da markaya
verdigi kisisel 6nem ya da bilgisini anlatmaktadir ve bu dwlanduk ilgililik ki sisel
onemin minimum oldgu alimlarda ve yuksek ilgililik ise karmngik ve aratirma odakl
alimlarda ortaya cikmaktadir. Satmalina dawaagisindan konu ddndldigtinde,
tuketicilerin mesaji algilama ve Urand ya da markaylanimlarinda onlari ikna etme
adina tuketicilerin maruz kaldiklari iki durumdaahisedilebilmektedir. Tuketiciler ikna
edici mesajda bulduklari bilgi veya ilgin¢ buldukliada mesajin icegine dikkatlerini
vereceklerdir, bu anlamda kel tepkilerini ortaya koyarken inang¢ ve tutumlamne
sonrasinda da davralarinda bir dgisimi gozlemek mimkun olacaktir. Bu yola iknaya
merkezi rotadan ujgmakta ve ilgililigin de yiksek oldgu gortlmektedir. Dier
taraftan iknaya cevresel rotadansulieen ise tuketicinin aslinda motive olmguhi ve
verilen bilgilere ilgisinin olmadini gozlemlemek muidmkindir. Burada tiketicinin
mesajdan cok farkli ipuclarl (paket, kagna cekiciligi, mesajin verildisartlar, vb)
kullandiklari go6zlemlenir. Dgiik ilgilili gin s6z konusu oldiu durumlarda inang
degisimi hedeflenirken davragiaki desisim sonucunda da tutumda da goem
hedeflenmektedir (Salman 2008:94).
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Tablo 6: iknanin Olgunlasma Olasilig Modeli

“iksek »  Biligsel + Inancve »  Davranis
Igilenim tepkiler tutum dedisimi
F Y
Merkezi Rota
Tletisim Dikkat ve
{kaynak, mesaj, > idrak
kanal)
Cevrese] Rota
ki
Diisiik Inanc dedisimi Davranis Tutum
Igilenim i *  dedisimi ¥ dedisimi

Kaynak: Salman, 2008:98

Musteri sadakati surdurulebilir rekabet avantaji dtadaemli bir yer oynar. Psikolojik
ilgililik baghligin araci olmasiyla da ri@ri sadakati ile olumlgekilde iliskilidir. Spor
pazarlamasi acisindan ilgililik giinaldigiinde spor pazarlamacilarinin bu kavrami
anlamalari da son derece Onemlidir. Belirli spoan&drinda surekli ilgililikten
bahsedilebilirken sadece bir faaliyete 6zel durdmigglilik de go6zlemlenir. Spor
orgutlerinde yoneticiler bu avantaji spor katilifmaanin ilgililik seviyelerini artirarak
elde edebilirler. Spor pazarlamacilari sureklililigii artirmak adina bazi stratejiler
uygulayabilirler (Salman 2008:95). Bu stratejiégagidaki sekilde belirtiimitir.

Tablo 7: Surekli Taraftar Yatirimini Arttirmak

Metod Ornek
Spora katihmi artirma firsatlan “farel spor takimlan ve liglering sponsor
clmak

-Koclar ve oyunculann yapacadi spor
klinikleri dizenlemek

Ovunun kurallan hakkinda bilgi sadlamak | -Websitesinds ESPM/MNHLIn "NHL
Kurallan™ gibi bir sekilde yayin yapmak
-Mag sirasinda yayinda kurallan anlatan
baldrmler yvayinlamak

-Kurallarim vazih oldudu brostrlerin
nereden bulunacading ilan etmek

Ovvun ve oyuncu hakkinda tam bilgi -Devre arasinda istatistikleri seyircilers
sunmak daditmak
-Mag sirasinda istatistik veren skorbordlar
koyrmak

-Oyuncular hakkinda kigisel bilgiler vermeak
-Oyuncular hakkinda detayh bilgi
alinabilecek mecralar varatmak

Medya ile degisim icinde bulunmak -Muhabirlere oyuncu ve yanetim hakinda
bilgi alabilecekleri hazir erisim sadlamak
-Spor ortami disinda sporcu/ antrendr
bulusmalan sadlamak

Kaynak: Salman, 2008:96
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3.9.3. Katilim, Medya ve Takim Uriinleri Tuketimi

Gecmiten gunumize hem sporun medyaya hem de medyanima setkisi
gorilmektedir. Ozellikle sporun tum diinya da sosglju olarak gelnsi oldugu
konumda kitle iletim araclarinin buyuik rolt olngtur. Dezisik spor dallarinin tanitilip
yayginlatirilmasi, spor yapma olag@a sahip olmayan ganlugun spora ilgi duymasi,
kitle iletisim araclari sayesinde gerceydastir. Ancak artik spor medyay! kontrol eder
ve yonlendirir duruma geltir. Medya sporun d#sik bir ¢esidi, fizyolojisi, anatomisi,
antrenman planlamasi ve periyotlamasi, organizasy®nyonetimi, psikolojik ve
sosyolojik yoniu kansinda gerekli uzmandmay! gerceklgtiremedgi icin geride
kalmistir. Ozellikle profesyonel spor, gazetelerin spayfalarini ve televizyonlarin spor
programlarini ele gecirmidurumdadir (H. Bozkurt, R. Kartal, Spor Pazarlamds
Halkla Iliskiler ve Sponsorlulliskisi).

Yeni teknolojik gelsmeler, izleyicinin sadece medyanin drtnlerinin tidisi olarak
desil ayni zamanda elektronik aygitlarinin da alicigse kullanicisi olarak
tanimlanmasini ggamistir. izleyici, medya enduistrilerinde ggnmakta olan telekjene
ve birlesmeler sonucunda ¢ok daha buyuk kitleler halinde yaeoh kagisinda yer
almaya bgamistir. Bu durum 0Ozellikle gegi kitlelere ersme amacinda olan
reklamverenlerin sine yaramgtir. Ancak dger yandan da, tematik kanallarin ortaya
ctkmasi, bu tar Grinlere ayrica para 6deyip izlansgyen ve uzmangais tercihleri
olan yeni bir izleyici kimlgini yaratmstir. Digital yayincilgin getirdigi en oneml
degisiklik yayinlarda interaktivitenin sganmasidir.izleyicinin televizyonu uizerinden
yayin kurulguna bglanabilmesinin midmkin olmasiyla birlikte, artik geéksel
televizyonun tepeden inme ve tek yonllu geti modelinin dgistigine inaniimaktadir
(H. Bozkurt, R. Kartal, Spor Pazarlamasinda Halkkkiler ve Sponsorlulliskisi).
Sporda tuketim davragu disundldiginde maca gitme, medyadan yararlanma, takim
arint satmalina gibi kavramlar ortaya ¢cikmaktaBu. kavramlar da spor pazarlama
yoneticilerine bolimlendirme icin birer ara¢ olarakizmet etmektedir. Spor
argtirmalarinda sik¢a kaitasilan bu kavramlar da aslinda teorik olaragildaha ¢ok
argtirma sonuclarina gore gerlendirilmistir. Teorik olarak ise maca gitme veya
katihm farkli teorilerin altinda incelenmektediBdlman 2008:96). Befarkli teori

altinda katihmi incelengtir:
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1. Saliga yararl etki teorisi (salubrious effect theorynaclar verdii zevk ve
fiziksel ve ruhsal refah icin ¢ekicidir;

2. Stress ve uyarl arama teorisi (stress and stimoasieeking theorydirek veya
dolayli olarak spor tiketiminin sonucunda ortaykagi olumlu veya olumsuz
stresse h#i olarak katilmcilarin uyariima ve tahrik olmalaebebi ile maclar
cekicidir;

3. Katarsiz ve saldir teorisi (catharsis and aggressiheory):maclarin saldirgan
ve valyi yonu sebebi ile ¢ekicidir;

4. Eglence teorisi (entertainment theoryjiaclarin bir ya da daha fazla pargasinin
verdigi keyif sebebiyle maclar ¢ekicidir ve

5. Basari arama teorisi (achievement seeking theorykalarinin baarisi ile
O0zdelesmesi sebebiyle maclarin ¢ekicidir (G. G. Salman&@7)

Maca gitme ya da katihm aslinda bir spor Orgutluhadgar Olcesi gostergesi olarak
degerlendiriimektedir ve buna KBh olarak da promosyon karmasi, fiyatlandirma
politikalari, hizmet kalitesi ve olanak yonetimiatdimi artirmadaki bgariyi etkileyen
faktorler olarak belirtiimektedir (Salman 2008:97).

Katiim i¢cin bazi engeller de olabilir. Bunlar amada ruhsal maliyetler, mekéan
uygunlysu, arkada ve aile ile popdulerlik, cevreye uyum, algilananebideseri ve
algilanan bilet elveglili gi bulunmaktadir ve bu faktdrlerin 6nemini azaltmighh de
tuketiciler anlailmali ve uygun pazarlama faaliyetleri gélilmelidir. Maca giden ve
gitmeyen ksgilerin arasinda takima olan ilgililik, 6zglesme ve sadakat farki
bulunmaktadir (Salman 2008:97).

Katilimi etkileyen dier faktorler ise gagida sekillendirildigi gibi karar vermede
etkilidir. Takimin baarisi bu faktorlerde etkin olurken, takimin ve skatakimin
performansi, takimin performansinin 6zelliklerild@ oyuncularin varfi, etkinlige
ulasabilme, promosyon ve 0zel etkinlikler, camianin Witgr1 da bir spor etkingine
katilma kararini etkilemektedir (Salman 2008:97).
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Tablo 8: Bireylerin spor etkinli gine katilma kararini etkileyen birgok farkli faktor .

Kars: takimin Tzkimin performansinin
performans dzellikler

Takirmin //Spal etkmhmrh Camianin

performans katilma karan '™ boyutian
Etkinlige \ Yildiz oyunculann
ulasabilme Promosyon ve varlidgi

fzel etkinlikler

Kaynak: Salman 2008:98

Dolayli yoldan spor tuketimi de literatirde gecen lisska kavramdir. Bu da aslinda
medyadan takimin takip edilmesi olarakgeeendiriimektedir. Televizyon, radyo,
internet, cep telefonlari ve akilli saatler medyadaor takip eden kitle icin uygun
mecralardir ve bu kitleler aslinda spor 6rgutlerihalkla iliskileri icin olumlu bir etken
olarak ortaya cikmaktadir. Ayrica da artik spordéimlendirmede dikkate alinmasi
gereken bir kitle haline gelen medya takipcileri sf@or orgutleri icin medya haklar
Ucretlerini 6nemli hale getirrgtir. Medyanin ygun olarak kullanilmasi seyircilerin
daha hafif kullanicilar haline gelmesine sebeplkaaorfarkindalik ve ilgiyi artirmasina
ragmen maca giden §isayisinda dgiise de sebep olacaktir (Salman 2008:98)

Takim urunleri de yine spor tiketicilerinin davrdarini olusturan bir baka halkadir ve
takimlarin da ana drdnleri olan sporu hem dokunlifabale getirmek hem de
aranlerini gergletmelerinde kullandiklari bir aractir. Bu anlami@&im ya da oyuncu
ile ilgili olan Urlinler spor tuketicileri icin 6zdkesme ve dger takim taraftarlarina
kendilerini gbsterecekleri icin bir ara¢ olarak llaniilabilecek takim Grdnlerinin sait

ayrica spor orgutleri icin bir karlihk kaygedir (Salman 2008:98).
3.9.4. Psikolojik Baglanti

Spor tuketicisi olabilmek; spor kuliibli veya spod#vranglarla kisinin ruhsal yénden
frekans uyumu beklenir. Dolayisiyla psikolojik Imgglanti beraberinde taraftar olmayi

sgilar.
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Taraftarlari incelemek Uzere yapikmiolan bircok argtirma bulunurken, bu
argtirmalarda psikolojik bglanti altinda kullanilan olgularin birga kavram
karmalkligina sebep olmaktadir. Bu anlamda takimla §legeme, sadakat, lganma
(commitment), icsellgirme, bahlik (attachment), ilgililik vb. terimler ayni bgulari
ortaya koymak adina kullanilgtir. Bu kavramlarin bazilar incelergiide ise aslinda
ayni noktaya temas ettikleri gorilmektedir (Salr2808:99).

Sadakat da spor alaninda sik¢atanémis konulardan biridir. Tuketicileri cekebilme ve
koruyabilme becerisidir ve maalesef sporun tutarse dokunabilir olmasi
Ozelliklerinden dolayi oldukc¢a zordur. Takim sadgkbelirli bir takima olan devam
eden bglilik olarak tanimlanirken bunun seyircilerin canl sptkinliklerine katilma
isteklerini belirleyen en 6nemli faktér olgun belirtilir. Sadik spor tiketicileri, uzun
yillar takimla beraber kalmayi bilen skerdir. Davrangsal tutarlilk veya tekrar
satmalina birgok 6rgut igin dnemli finansal amagrak sadakati karakterize etse de
gercek sadakatin, takim ile ilgili olan davrgar gostermekten daha da fazlasi
oldugunun anlailmasi gerekir. Takim sadakati, bigkiin takima kagi tutarli ve devam
eden davragl ve tutum icerisinde bulunma ile sonuclanan psijoldaghliginin
olusmasi olarak tanimlamaktadirlar. @éik ile sadakat arasindaki yakin shi, iki
kavramin net olarak tanimlanmasi ve Odl¢ilmesindakobir anlayy eksikligi gbze
carpmaktadir. Bazi a@rmacilar bghlik ile sadakatin ayni anlama geti
varsayarak, bu kavramlari birbirlerinin yerine lkirken bazilari da khli g1 sadakatin
bir parcasi olarak gormgierdir. Baslili gin, sadakatin tutumsal bgenini olusturdugunu
belirtmiglerdir. Yine bazi argirmacilar ise, bail gin, sadakatin oncull olgunu ve
sadakatin de tutumunun habercisi @dou belirtmglerdir. Baka bir gorige goreyse
baglilik, sadakat davraglarini da kapsayan bircok yararli davigam ortaya c¢ikartan
bir tutumdur ki bglihk sadakate yol acarken, sadakat isglihgin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikar (Salman 2008:100).
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BOLUM 4: YONTEM

Bu bélimde argirmanin modeli, verileri toplamasi, verilerin tapmasi ve verilerin

analizinde kullanilan istatistiksel teknikleri iligaciklamalara yer verilngtir.
4.1. Arastirmanin Modeli

Calismamizda derinkgirilmi s mulakat yontemi kullanilngtir. Kurum tarafindan konu
ile ilgili olduklari belirtilen kiilerle ylzylize gorgme seklinde mulakatimiz

tamamlanmytir.

4.2. Verilerin Toplanmasi

tarihleri belirlenmgtir. Kurum tarafinda belirlenen gilerle 16.10.2009 tarihindS8ube
sorumlusu, 10.11.2009 tarihinde Fenerium CEO’su vk 27.11.2009 tarihinde
Fenerbahce Taraftar Kartta organizasyon sorumlisugerceklgtiriien 3 gorgme

sonucu verilere ukalmistir.
4.3. Sinirhliklar

Calsmamiz kulibin konu ile ilgili olarak mahremiyet slari diinda kaldgini

distindukleri ve paylgtiklar bilgilerle sinirli kalmgtir.

Yetkili oldugu ve gorigmemiz sglanan ksiler kurum tarafindan tespit edilir.
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SONUC

Fenerbahce Kullbi ile taraftar arasindakkilisiireci ‘Fenerbahge Kaftuygulamasi
ile yonetilmektedir. Fenerbahce Kart, taraftar hallk sahip olunan bilgi duzeyi
acisindan farklilik olmamakla birlikte, sunulan et acisindan Plantinun, Gold ve
Classic olmak tzere ug¢ farkli segmente ayrilmaktadi

Birinci segmentt yer alafrenerbahc¢e Kart Platinundiger kart sahibi taraftarlardan
farkll olarak, Fenerium Mgazalarindan %210 indirim, Fenerbah§ékri Saracglu
Stadyumunda oynanan tim Fenerbahge maclari igimdet 6ncelikli bilet satin alma,
Faruk llgaz Sosyal Tesisleri'nde fithess salonuhesuz Uyeliklerinde % 10 indirim
imkaninin yaninda Futbol A takimi ile birlikte yuci ve yurt dgi seyahat etmgansina
sahip olmaktadir.

ikinci segmentte yer alarkFenerbahgce Kart GoldFenerium Mgazalarindan % 5
indirim Fenerbahc¢eukri Saracglu Stadyumunda oynanan tim Fenerbahce maclari
icin U¢ adet oncelikli bilet satin alma ve Futbotakimi ile birlikte yurt ici ve yurt @i

seyahat etmgansina sahip olmaktadir.

Uclincii segmentte yer al&®nerbahce Kart Classikart sahibi taraftarlar issadece
FenerbahceStkri Saracglu Stadyumunda oynanan tim Fenerbahce maclariikgin

adet oncelikli bilet satin alma imké&nina sahiptir.

Segmentasyonlar arasinda yukarida aciklanan hiemegisindan farklilema olmakla
birlikte, fenerbahce.com.tr uzantili e-posta adhresicretsiz sahip olma, aptaall Uye
Is yerlerinde indirim, antrenman izleme ve 6zel kamyadardan oncelikli yararlanma

tim kart sahibi taraftarlara sunulan ortak imkadhlar

Segmentasyonda kullanilan tek kriter taraftarinniele istedgi kart Gcretidir. Kart
Ucretinin yaninda yillhik Gyelik yenileme Ucretlete farkhlik gostermektedir. Taraftar
bedeline 6demelsartiyla istedgi karta sahip olabilmektedir. Her ¢ segmette de

taraftardan ortak bilgiler edinilmektedir.
Fenerbahce Kart uygulamasinda tig bilgi kullaniimaktadir;

1. Kimlik Bilgileri; Bu etapta amagc taraftarin taninmasidir ve bu agiag ad,

soyad, dgum yeri ve tarihi, cinsiyet ve TC kimlik numarasiimiimektedir.
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2. lletisim Bilgileri; Bu aamada taraftar ile ilaiim kurulacak kanallarin
belirlenmesi amaclaniligtir. Bu gamada adres, ey/yeri telefonlari, gsm ve e-
mail bilgileri toplanmaktadir. Burada amac, ergabiletisim kanali ile taraftara

ulasmak ve dgru iletisim kanali ile temas kurmaktir.

3. Tanimlayici Bilgiler; Bu bilgi turt ile taraftarin dgru segmente edilmesi
amaclanmaktadir. Taraftarin galg sektor, gyerindeki unvani, genim

durumu bilgileri profil belirlemeye yonelik bilgitelir.

4. Finansal Bilgiler; Bu bilgi tirtiniin toplanilmasindaki amac, Fenerbalkagin
Ucretinin tahsil edilmesidir. Fenerbahce Kart, Blam, Gold ve Classic olmak
tzere U¢ farkhh segmentte konumlandirgim Her kart tirine sunulan hizmet

farkhlasmakla birlikte tim kartlar icin ortak olan hizmetie mevcuttur.

5. Tercih Bilgileri; Aidiyetin ifade derecesinin belirlengli tercih bilgilerinde,
secilen kartin tart (Plantinun, Gold ve Classiopmlbine bilgileri (Tribuntn ad,

blok no, sira no ve koltuk no) ile secilen kartaim tercihi yer almaktadir.

Kurumsal CRM Yetkinlikleri Bglaminda Analitik CRM,/nteraktif CRM, Operasyonel
CRM, Stratejik CRM Fenerbahce Spor kulUbinin sadakat kartl uygulasaasliz

edildigindesu sonuclar elde edilebilir;

Fenerbahge kart uygulamasinda kullanilan her Uttakda elde edilen bilgilerin ayni
olmasi sadece hizmet sunum sirecinde fagkhési, yapilanacak analizlerin ortak

olmasina imkan vermektedir.

Analitik CRM uygulamalarinda o©ncelikle yapilmasirgieen glem, misteri veri
profilinin olusturulmasidir. Mgteri veri profili, miterileri tespit edebilme yetepeile
kullanilan bilgi turlerinin karakteristi ile yakindan ilgilidir. Bu gaamada kullanilan
bilgileri, statik, dinamik ve stratejik olmak Uzetg bolume ayrilabilir. Fenerbahcge
kartlarinda kullanilan kimlik bilgileri ve ilefim bilgileri statik bilgilere girerken,
calistigl sektor, gyeri Unvani gibi bilgiler dinamik bilgilerde yer rabktadir. Tercih
bilgileri ise stratejik bilgilerde yer almaktadBunlar veri alindginda Fenerbahce kart
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uygulamasinda ngteri tespit yeteng@ icin gerekli altyapinin oldgu sonucuna

varilabilir.

Analitik CRM uygulama surecinde bir kumrun yetkifin tespit edilmesinde dikkat
edilmesi gereken bir ger konuda mgteri tespit gamasinda belirlenen bilgilerin
toplanabilme yeter@gdir. S6z konusu bu veriler, kurum ici kanallard&enerium gibi,
oldugu gibi kurum dgi1 kanalarinda kullanimi ile mimkindir. Bgaenada 6zellikle de
iliski sdrecindeki tetikleyici bilgilerin toplanmasi éeliklendirilmelidir. Kurum
Ozelliklede topladii tetikleyici verileri analiz edebilecek, mgtérinin dnceliklerini
belirleyecek ve bunun sonucunda da dagrardelini ortaya cikartacak streclere sahip
olmahdir. Bu sirecte taraftarin/gtérinin desisen tercihlerini stirece yansitabilecek
sekilde dinamik olmak durumundadir. Belirlenen tbleri ve dgisen tercihleri stirece
aktaracak prosesler kurumun tim temas noktalaktaibmalidir. Bilgileri sadece veri
tabinda tutulmamali ©6nce kurumsallalmali daha sonrada ilgili birimlere
yayginlatiriilmahdir. Fenerbahcge kart uygulamasinda Fenerile kart uygulamasinin
yuratuldigt birimler birbirlerinin verilerini tam olarak gongemekte ve her birimde ayri
bilgiler depolanmaktadir. Bu alanda gehlecek projelerle mevcut verilerin analizi ve

segmentasyonu yapilmali ve ortak geti kanallari kullaniimahdir.

Interaktif CRM uygulama sureci, Analittk CRM’de eldsdilen, segmente edilgi
misteri bilgilerinden hareketle her segmente uygutisi@ kanalinin belirlenmesi,
belirlenen ileim kanali ile de mgterinin dgru algilanmasi ve ngteri iletisim sireci
sonras! dgru kurumsal refleksin galirilmesini kapsar. Kurumun mgteri ile temas
kurudysu her noktada ortak mesajin belirlenmesi ve daynmargelitiriimesi gerekir.
Fenerbahge kart uygulamasindaki interaktif CRM Usgnalarinda, faaliyetler sadece
hizmet sunum sdrecinde farkktez icin, kanal yonetimi konusunda herhangi bir
calsmanin  yapiimamaktadir. Sadece Fenerium’'un  uygulanma  ilskin

bilgilendirmeler, kendi veritabaninda yer alan bbdde sinirli kalmaktadir.

Sureclerin mgteri merkezli yapilandirilga, kurumsal dgisim ve transformasyon
yetenginin  belirlendgi ve sdreglerin  kurumsal otomasyon cergevesinde
gerceklatirildi gi Operasyonel CRM yetkirgi, ilk iki yetkinlik (Analitik ve Interaktif)
cercevesindeki faaliyetlerin belirlenen kriterlenginda performanslarinin izlergii

asamadir. Urin ve sireglerin gtéri merkezli tanimlanmasi ve proseslerin
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verimliliklerinin o6lcilmesi bu gamada gercek$érilen faaliyetlerdir. Bu gamada
yapilacak faaliyetlerden biride  segmantasyonel gslesin  ayrintilarinin
belirlenmesidir. Bu stlrecte, pazarlama, ssate migteri hizmetleri otomasyonunda
yararlanilir. Fenerbahce kart uygulamasinda bu laygalarin yer almagi tespit
edilmis, sadece dgsim yonetimi cergcevesinde Ust yonetimin gt@ii/taraftar
uygulamalarn konusunda ki c¢abalar ve bu kisithigwigmalarin bile Turkiye
ortalamasinin c¢ok Uzerinde olmasiggen yetengi ve (st yonetimin anlay

perspektifi baarili uygulama olarak gorulebilir.

Uygulamalarin kurumsal karliik ve rekabet strdg¢eji acisindan deerlendirildigi
Stratejik CRM yetkinlgi, kurumun temel stratejik modelleme, rekabet sjisit ve
CRM Inisiyatiflerine dayanir. CRM uygulama surecinddemdh dgsiimasi ve yapilan
yatirrmin geri dongi (ROI) ve migteri piramidinin olgturulmasi yine bu yetkinlik
cercevesinde yapilan faaliyetlerdir. Fenerbahcet kargulamasinin bu yetkinlik
cercevesinde dgerlendirildigin, kurumda temel bir CRM stratejisinin  olmadi
taraftar/migteri piramidinin yapilmadyn ve kurum icerisinde CRM c¢amalarinda
rollerin tanimlanmad tespit edilmgtir. CRM yatirnmin geri dondii konusunda da
calismanin yapiimagn gorulmistir. Rekabet araci olarakta daha cok kariitdsak
hedef olarak Dbelirlendi icin CRM inisiyatiflerine  yonelik faaliyet
gerceklgtiriimemektedir. Segmentasyon sadece taraftarigtieniain karta 6demeyi
kabul ettgi bedel ile gercekkgirildigi icin iliski modeli plani da yapilamamaktadir.
Kurumsal performans dlcimu sirecinde de kritikaoe faktorlerinin belirlenmedi,
misteri edinme maliyeti ve meri koruma performansi konusunda uygulayicilarin

bilgisinin dahi olmadii tespit edilmtir.

Sonug olarak, kurumsal CRM vyetkinliklerinin dortyobu veri alinarak, Turkiye'de en
iyi uygulandgi ilgili ki silerce kabul edilen Fenerbahge kart uygulamasilémckzinde
kurumda, Ust yonetimin bu konudaki destee vizyonu ile belirli noktaya gelingi
fakat Ozelliklede kart uygulama sirecini yoneteinlegerekli alt yapiya sahip
olmadiklari goéralmétir. Uygulayicilarin taraftar mgteri ikilemini halen gamadiklari
diger 6nemli bir tespittir. Bu konuda Fenerbahce kutiln karar vericileri bu alanda
gerekli hassasiyetleri gosterdikleri takdirde mevogarinin ¢cok daha ileri seviyelerde
olmamasi i¢in neden olmagl goralmitar. Turkiye’de CRM uygulamalarinda en
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basarili O0rneginin  olusturan PARO’nun yoneticisinin Ali KOC) ayni zamanda
Fenerbahce kulibinde de ydnetim kademesinde yeasalbu alandaki bilgi birikimi

icin firsat olarak gordlebilir.
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