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Bu calismada oOncelikle konuyla ilgili literatiir taranmig; marka kavrami, marka
genisletme stratejileri ve lisans anlagsmalari kavramlar1 ¢alismanin literatiir taramasi

kisminda ayrintili olarak ele alinmistir.

Daha sonra, Tiirk spor endiistrisinde gerceklestirilen lisans anlagsmalarinin temel
ozelliklerinin ortaya konmasi amaciyla, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort
biiylik spor kuliibiiniin lisans anlagmalarindan sorumlu yetkilileriyle yiiz yiize

goriigmeler gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen bu goriismelerin dogrultusunda Tiirk spor endiistrisinde gerceklestirilen
lisans anlagmalarinin temel Ozellikleri incelenmis, Tiirkiye’nin dort biiyiik spor
kuliibiiniin hangi amaclarla lisans anlagsmalar1 gerceklestirdiklerinin degerlendirilmis,
Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin gerceklestirdigi lisans anlagmalarinin yonetim
stireclerinin incelenmis ve Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin gerceklestirdigi

lisans anlagmalarinin basarilarinin nasil degerlendirildigi ortaya konmustur.
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ABSTRACT

LICENCE AGREEMENTS AS A BRAND EXTENSION TOOL: A RESEARCH
FOCUSED ON TURKISH SOCCER INDUSTRY

Serkan BERBER
Division of Advertising and Public Relations, October 2005
Advisor: Asis. Prof. Dr. Mine Oyman

In this study first of all the relevant literature review is conducted and branding, brand

extension strategies and the licensing agreements concepts are scrutinized in detail.

In the following parts of the thesis for the aim of gaining better understanding about the
licensing agreements on Turkish sports industry, interviews are conducted with the

responsible persons of the four big sports clubs of the Turkish sports industry.

After the interviews are conducted the basic characteristics of the licensing agreements
in the Turkish sports industry are scrutinized with the information taken from the
interviews and than why the four big sports clubs of Turkey are using licensing
agreements are evaluated. Afterwards, the management process of the licensing
agreements are examined and how the four sports clubs of Turkey are evaluating the

succsess of the licensing agreements are stated.
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GIiRiS

Giiniimiiz is diinyasinda faaliyet gosteren basarili kuruluslarin biiyiik bir boliimii sahip

olduklar1 basariya biiyiik 6l¢iide giiclii markalar sayesinde kavugsmuslardir.

Marka kavrami, bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da bu 6zelliklerin, iiriinlerin
tanimlanmasi ve rakiplerin markalarindan farkhilastirilmalari amaciyla kullanilan bir
kombinasyonu olarak tanimlanabilmekte iken,' markalama kavrami ise bir iiriin icin
hatirlanabilirlik yaratan, tercih edilme sebebi, sadakat ve aligkanlik olusturan ve bir
marka ile kullanicis1 arasindaki iliskiyi destekleyen essiz bir kimlik yaratma siireci

olarak ifade edilebilmektedir.’

Markalama kararlar1 alinirken firmalar1 zorlayan siireclerden belki de en Onemlisi
yiiriitiilecek marka stratejisinin se¢imidir. Ayrintilarina sonraki béliimlerde deginilecek
olan ¢oklu markalama (multi-branding), iiriin dizisi genislemesi (line extension) ve
marka genislemesi (brand extension) stratejileri, firmalarin markalama kararlarini

alirken ige kosabilecekleri temel stratejiler olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir.

Marka genisletme stratejisi, basarili bir marka isminin, yeni bir {iriin kategorisinde ve
yeni veya degistirilmis bir {iriin i¢in genisletilmesiyle ortaya ¢ikmakta olup, calismanin
temel konusunu olusturan lisans anlagmalar1 yoluyla spor endiistrisinde gerceklestirilen
marka genisletme uygulamalarn Orneginde oldugu gibi, alanda 6zellikle son yillarda

agirlikli olarak kullanilmaya baslanan bir stratejidir.

Bu calismada temel olarak Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren spor kuliiplerinin,
bir marka genisletme uygulamasi olarak lisans anlagsmalarin1 hangi amaclarla ve nasil
kullandiklarinin ortaya konmasi amaglanmis ve bu dogrultuda oncelikle konuyla ilgili
literatiir taranarak marka kavrami, marka genisletme stratejileri ve spor endiistrisinde

lisans anlagmalar1 kavramlari ele alinmistir.

" P. Kotler , G. Armstrong, Marketing an Introduction, (4" Edition, Prentice-Hall, NJ, 1997), s. 247
2W. Wells, J. Burnett, S. Moriarty, Advertising, Principles and Practice, (5lh Edition, Prentice Hall,
2000), 5.243



BiRINCi BOLUM
MARKA GENiSLETME STRATEJiSi VE LiSANS UYGULAMALARI

1. MARKA VE MARKALAMA KAVRAMLARI

Insanlar tarafindan genis oranda tanmirliga sahip olan bircok marka, yirminci yiizyilin
baslarindan itibaren ortaya c¢ikmis olmalarina ragmen, markalamanin 6nemli bir
pazarlama stratejisi olarak belirginlesmesi 1950’11 yillara birlikte baglamistir.” Ozellikle
1980’lerden itibaren markalar, bir firmanin en Onemli varliklarindan biri haline

gelmistir.4

Diinyadaki en giiclii kurumlar, sahip olduklari basariya giiclii markalar1 sayesinde
kavusmuslardir. Bu basarili organizasyonlar; markalarini isciler, malzeme ve sermaye
gibi onemli is varlig1 olarak géormekte ve kurumun uzun vadeli stratejisi icin gerekli bir

temel olarak kullanmaktadirlar.’

Bir marka; bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da bu o6zelliklerin, iiriinlerin
tanimlanmasi ve rakiplerin markalarindan farklilagtirilmalari amaciyla kullanilan bir
kombinasyonu olarak tanimlanabilir. Buna ilaveten bir marka, bir iiriiniin tireticisi ya da

saticisinin da ayirt edilebilmesine olanak saglamakt:aldlr.6

Ambler ve Styles bir markayr tamimlayabilmek igin, iki farkli bakis agisinin
degerlendirilmeye alinmasi gerektigini 6ne siirmiislerdir. Bunlardan ilki, markanin
iiriine ekstra bir deger kattigi noktasina odaklanan “liriin art1” yaklasimidir ve bu
yaklagima gére markadan bir “tanimlayic1” olarak s6z edilmektedir. ikincisi bakis acis1
ise Ozellikle markaya odaklanan, markanin iiriinden ¢ok daha fazla anlam ifade ettigini

ileri siiren biitiinsel goriistiir. Marka, pazarlama karmasinin elamanlarinin bir 6zii olarak

3 K. Blois, The Oxford Textbook of Marketing, Oxford: Oxford University Press, 2000.

4y .Nijssen, “Sucsses Factors of Line Extensions of Fast-moving Consumer Goods”, European Journal
of Marketing, 33(5/6), (1999), 5.450-469

5 S. Davis, “Brand Asset Management — How Business Can Profit from the Power of Brand”, Journal of
Consumer Marketing, No 19-4, (2002), s.351

®P. Kotler , G. Armstrong, a.g.e., s. 247



diistiniilmektedir. Buna gore bir marka, bir kisinin satin aldig1 ve daha sonra miisteri
olarak iiriinden bir tatmin sagladigi noktada, iiriinden elde edilen bu kazanimlarin
onceden vaat edilmis bir bicimi olarak tamimlanabilir. Kisaca marka tiiketicisine her
defasinda aym kalite ve iiriin 6zelliklerini vaat etmektedir. Ayrica markayr olusturan
ozellikler gercek ya da illiizyon, duygusal ya da rasyonel, elle tutulur ya da gériinmez

olabilmektedir.”

Markalama bir triin i¢in hatirlanabilirlik yaratan, tercih edilme sebebi, sadakat ve
aligkanlik olusturan ve bir marka ile kullanicis1 arasindaki iligkiyi destekleyen essiz bir
kimlik yaratma siirecidir. Markalama, iiriinii tamimlayarak ve diger iiriinlerden farkli
olarak konumlandirilmasina olanak tanmiyarak tiiketicinin hatirlama siirecine yardimci
olur. Buna ek olarak, markalama bir iiriinii doniistiirebilir ve marka ismi i¢in yaratilan

saygidan dolay1 daha degerli hale getirebilir.8

Nilson’a gore markalama kelimesi, ayn1 zamanda neden markaladigimizla ilgili olan bir
gtistelrgedir.9 Markalamanin kelime anlami yakmak, yani bir ¢ift¢inin bir inegin {izerine
sicak demir vasitasi ile kendi semboliinii basmasi gibi, bir seyin iizerine kendi
semboliiniizii yerlestirmektir. Diger bir ifadeyle markalamak, birisinin markasini, baska

birilerinin veya kendisinin iirettigi miilkiyetlerin {izerine yerlestirmesidir.10

Giicli bir markanin faydasi markay1 yeni bir pazarda veya yeni bir pazar kategorisinde
kullanabilme becerisidir. Kiiresel bir pazar yerinde tiiketiciler iiriinler varolmasa bile
markalarin farkindadirlar. Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlamak i¢in
marka denkligi (brand equity) terimi kullanilmaktadir. Kotler ve Armstrong’a gore,
marka denkligini 6lgmek zor bir istir. Bununla birlikte giiclii bir marka, daha fazla
marka sadakati, isim farkindaligi, algilanan kalite ve gii¢lii marka ¢agrisimlar: anlamina
gelen yiiksek marka denkligine sahiptir. Marka denkligi, marka farkindalig1 ve tiiketici

sadakati gibi bir firmanin pazarlama masraflarin1 azaltabilecek rekabetsel avantajlar

" T. Ambler, C. Styles,”Brand Development Versus New Product Development: Towards a Process
Model of Extension Decisions”, Journal of Product & Brand Management, No 6-4, (1997), s.222-223
Sw. Wells, J. Burnett, S. Moriarty, a.g.e., s.243

° H.T. Nilson, Competitive Branding, Wining the Marketplace with Value Added Brands, (Chicester
Wiley Co., 1998), 5.153

10 Wells, Burnett, Moriarty, a.g.e., s.43



saglar. Denkligi koruyabilmek i¢in markalar dikkatle yonetilmelidir. Bunun anlami
markaya yonelik olan marka farkindaligini, algilanan marka kalitesini ve pozitif

cagrisimlar korumak ve gelistirmek i¢in stratejiler gelistirilmesi gerektigidir.11

2. TEMEL MARKA STRATEJILERI

Markalamanin zor tarafi marka icin bir oOzellikler, faydalar, degerler ve markayla
cagrismakta olan anlamlar biitiinliigii olusturmaktir. Bir firma i¢in en 6nemli markalama
kararlarindan birisi marka stratejisinin se¢imidir. Kotler ve Armstrong’a gore, bir
firmanin secebilecegi iic marka stratejisi vardir ve bunlar ¢oklu markalama (multi-
branding), iiriin dizisi genislemesi (line extension) ve marka genislemesi (brand

extension) seklinde siralanabilir.'

Coklu markalama stratejisini firmalarin, aktif olduklari ayni {iriin kategorisinde ek
markalar yarattiklarinda kullandiklar strateji olarak tanimlamak miimkiindiir. Coklu
markalama ayni zamanda bazi farkli satin alma sebeplerine yonelik farkli 6zellikler ve
cekicilikler olusturmak icin de kullanilabilen bir yoldur. 1 Ulker’in baslangicta gofret
ve cikolata olarak iirettigi Metro, Coco Star vb. iiriinleri daha sonra ayn1 marka adlari

altinda dondurma olarak iiretmesi buna drnek olarak gosterilebilir.

Uriin dizisi genislemesi bir firmanm, belli bir iiriin kategorisine, ayn1 basarili marka
isminin altinda ek ozellikler tamttiginda gerceklesmektedir. Bu genisleme alternatifi
iiriine yeni bir aroma, yeni bir sekil, yeni bir renk, icerik yada iiriin boyutlar
verildiginde kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak bir siit iireticisinin; tam yagli, yarim

yagl yada meyveli siit iiretmesi gosterilebilir.

Marka genisletmesi ise, basarili bir marka isminin, yeni bir iirtin kategorisinde yeni
veya degistirilmis bir iiriin icin kullanilmastyla ortaya ¢ikmaktadir. Iyi bilinen bir marka
ismi, yeni bir iiriin kategorisine girilmesi noktasinda firmaya biiyiik kolayliklar

saglamaktadir. Ayrica, bu strateji yeni bir liriine cabuk fark edilme ve pazarda hizla

i Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 247-248
12 Aym, 5.252-255
3 Aym, 5.254-255



kabul gorme avantaji da sag“gl:elmaktadlr.14 Bu duruma, markalarin1 esas faaliyet
alanlarinin disindaki {iriin kategorilerine dogru genisleten Spor Kuliipleri ve bu
kuliiplerin {iiriinleri 6rnek olarak verilebilir. Bu ¢alismada da marka genisletme stratejisi
ve bu stratejinin bir uzantisi olan lisans uygulamalart ele alinacak ve spor Kkliipleri
acisindan degerlendirilecektir. Bu nedenle bu nedenle marka genisletme stratejisi ayri

bir baslik altinda ele alinmaktadir.

3. MARKA GENIiSLETME STRATEJiSi

Bir cok firma icin sorun markanin genisletilip genisletilmemesi gerektigi degil, ne
zaman, nerede ve nasil genisletilecegidir. 1990’larin baglarindaki ekonomik durgunluk,
pazarlama yoneticilerin rekabet giiciinii arttirabilecek masraf azaltic1 stratejilere
odaklanmalarini saglamistir. Bir markanin genisleme yapip yapmayacagim dogru bir
sekilde degerlendirmek zor bir istir. Bunun yapilabilmesi i¢in pazar arastirmasi,

deneyim ve iyi bir sag duyu kombinasyonuna ihtiyag vardir."”

Ambler ve Styles’a gore, genislemede kullanilan yonetimsel siirecin ve basarili bir
marka genislemesini saglayan nedenlerin anlagilmasi énemlidir. Ayrica yeni bir {iriin
yaratmanin ortaya cikaracagi yiiksek maliyetler de diisiiniildiigiinde, son yillarda yeni
iiriin stratejisi olarak marka genisletmelerin artan sayida firma tarafindan kullanilmaya
baslandigin1 sdylemek miimkiindiir. Varolan bir markay1 genisletmek daha az masrafl
ve yeni marka yaratmaya gore daha az riskli olarak gdriilmektedir.16 Dahasi, marka

genisletmeler yeni markalara gore daha fazla hayatta kalma sansia sahiptir.17

Grime ve arkadaslar, bir marka genisletme stratejisinin pek ¢ok olumlu ve olumsuz
sonuglart oldugunu ifade etmislerdir. Marka genigletme stratejisinin pozitif yonlerinden
biri, marka genisletmelerin pazara girmek icin hizli ve yeni bir yolla ¢abuk tiiketici
farkindalig1 saglamalaridir. Marka genisletme stratejileriyle ilgili olumsuz bir 6zellik

ise, marka genisletmelerle ilgili olan risk unsurudur. Yeni {iriin, zihin karmasiklig1 ve

4 Aym, 5.253-254

15 Nilson, a.g.e., s. 87.

16 Ambler, Styles, a.g.e., s. 224

77, Grime, A. Diamantopulous, G. Smith, “Consumer Evaluations of Extensions and Their Effects on the
Core Brand”, European Journal of Marketing, No 36-11/12, (2002), s. 1415



negatif ¢agrisimlar yaratabilir ve bu yolla asil markay1 zedeleyebilir. Ayrica, sayet yeni
iiriin ile as1l iiriin ¢ok yakin olarak iliskilendirilmisse, tiiketiciler yeni tiriinii satin almay1

tercih edebilir ve bu durumda asli markada bir gii¢ kayb1 gerc;eklesebilir.18

Ambler ve Styles’ a gore bir marka genisletme siireci ancak;

® Asil marka yiiksek kalitede ve giiclii olarak algilaniyorsa,

® Yeni iiriin kategorisiyle marka arasinda bir uyum varsa ve,

® Yeni iiriin kategorisine girmek i¢in gerekli olan uzmanlik varsa,

basarili olarak kabul edilmektedir."’

Nijssen, marka genisletme ile ilgili en zor islerden birisinin, tiiketicilerin markanin
pazarda yeni bir iiriin formu ile bulundugunu fark etmelerini saglamak oldugunu ifade
etmektedir. Tiiketiciler, firmanin drlini daha ©Onceden sunmus oldugunu
diisiinebilmektedir. Tamidik bir marka yeni bir iriiniin pazarda kabuliine yardim
edebilirken, gii¢lii bir marka daha zayif markalara gore daha basarili olarak

genisleyebilme sansina sahip olabilmektedir.”

Bir marka genisletme, yeni bir iiriin i¢in tiiketici kabulii gerektiginde, yeni iiriinii bilinen
bir marka ya da firma ismi ile bagdastirarak yardimci olmaktadir. Bununla birlikte
marka genisletmelerin sahip oldugu riskler, firmanin marka isminin denkligine zarar
vererek asil marka imajin1 hasara ugratabilmektedir. Uygun olmayan bir marka
genislemesi, bir firmanin iistesinden cok zor gelebilecegi, sonucta da markaya zarar

veren birtakim cagrisimlara neden olabilir.”!

Aragtirmalar, bir markanin denkliginin marka genisletmeleri etkileyebilecegini, ayni
sekilde marka genisletmelerinin de marka denkligi iizerinde etkileri olabilecegini

gostermektedir. Sonug olarak yiiksek degeri olan markalarin genisleme konusunda daha

BAym, s. 1415-1416
' Ambler, Styles, a.g.e., s. 225
20 Nijssen, a.g.e., s. 451

2l ck Kim, A.M. Lavack, “Vertical Brand Extensions: Current and Managerial Implications”, Journal
of Product & Brand Management, No 5-6, (1996), s. 24



fazla sansi vardir.”> Wood, basarili marka genisletmelerin, asil markayr ve marka

denkligini giiclendirebilecegini ifade etmektedir.”

3.1. Marka Genisletme Stratejisi Kullammminin Altinda Yatan Faktorler

Marka genisletme stratejisi kullaniminin altinda yatan temel faktorleri asagidaki gibi

siniflandirmak mumkiindiir:

3.1.1. Biiyiime fhtiyaci

Asil iiriinii ilgilendiren biitiin secenekler gerceklestirildikten sonra, bir markay1
genisletmenin ilk sebebi biiylime ihtiyacti ve bu ihtiyaci gidermeye yonelik
uygulamalardir. Marka genisletme, fiyatlarin kontrol edilmesi gereken bir diinyada
biiytimeyi gerceklestirebilmek i¢in gerekli olan bir yoldur. Ayn1 marka ismi ile yeni bir
iiriin, daha biiyiik ve heniiz doyuma ulagsmamis bir pazara yeni bir markadan daha iyi bir
giris yapabilir. Bu durumun arkasinda yatan temel unsur, asil markanin ¢agristirdigi
olumlu degerleri pazarda tutundurarak biiyiiyen bir pazar boliimii ele gegirebilmektir.
Marka genisletmeler, daha onceden kurulmus markanin giiciiniin yeni tiiketicileri
markaya c¢ekebilecegi, daha once var olmayan bir pazar boliimii yaratabilecegi ve

boylece pazar payini arttirabileceginden dolayi cazip g(irijnmektedir.24

Bir marka genislemesi, yapilan bir pazar arastirmasi sonucunda kesfedilen bir tiiketici
trendi ya da ihtiyac1 dogrultusunda baslatilabilmektedir.”> Tiiketicilerin isteklerini,
ihtiyaglarini, arzularini, tutumlarimi, hayallerini ortaya c¢ikararak ve bu yolla bunlari
yerine getirerek markay1 yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisine genisletmeye caligmak,

tiikketicileri tatmin etmek ve markaya sadik olmalarini saglamak icin iyi bir yoldulr.26

2 A, Pitta, L.P. Katsanis, “Understanding Brand Equity for Successful Brand Extensions”, Journal of
Consumer Marketing, No 12-4, (1995), s. 57

B Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, No 38-9,
(2000), s. 665

x Kim, Lavack, a.g.e., s. 24

%5 Ambler, Styles, a.g.e., s. 226

% W.M. Weilbacher, Building Winning Brand Strategies That Deliver Value and Customer
Satisfaction, (NTC Publishing Group, 1995), s.276



3.1.2. Ekonomik Yararlar (Maliyet Tasarrufu)

Bununla birlikte, ekonomik avantajlar gibi sebepler de marka genisletmelerin
yapilmasinin ardinda yatan faktorlere dahil edilebilir. Daha 6nceden oturmus bir marka
ile yeni bir Uriinii piyasaya siirmek gerekli olan yatinmi sasirtict derecede azaltabilir ve
yeni bir markanin piyasaya siiriilmesine gore basar1 ihtimalini arttirir. Marka
genisletmeler isim aragtirmasi ve yeni bir marka ismi farkindaligi ve tercihi icin gerekli
olan reklam masraflarin1 gerektirmediginden dolayr minimum seviyede markalama
maliyeti gerektirmektedir.27 Randall’a gore yeni bir iiriiniin, yeni bir marka ile piyasaya
striimii icin gerekli olan yatinmin, daha 6nce kurulmus bir marka isminin altinda
piyasaya siiriilen bir iiriine gore iki kati daha maliyetli oldugunu soylemek
miimkiindiir.”® Yeni iiriinler daha 6nceden kurulmus markanin sagladigi giiclii bir
konumlandirma sonucunda pazara girmekte, bu yolla basarisizlik sansin1 azaltarak hizl
bir sekilde avantaj saglamaktadlr.29 Buna ek olarak, marka genisletmeler asil markanin
daha oOnceden bilinen itibarina dayanarak farkindalik yaratmak igin gerekli olan
maliyetleri diisiiriir ve boylece itibar1 yiiksek olan bir iiriin, ayn1 markayla satilan diger

N 30
irtinii tutundurmus olur.

Bir markay1 genisletmenin c¢ekiciligi, ekonomik acidan bakildiginda net bir bicimde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir markanin daha fazla iiriin tizerinde kullanimi, birim basina
diisen iletisim yatinmlarim1 olduk¢a diisiirmektedir. Marka genisletmeler icin
gerceklestirilen medya harcamalan tiiketicilerin onceden beri varolan marka ismine
kars1 asinaliklari da g6z Oniinde bulunduruldugunda, daha ciizi bir miktarda
tutulabilmekte ve gergeklestirilen caligmalara tiiketicilerden daha olumlu tepkiler
almabilmektedir. Ayrica, iyi yonetilmis bir marka genisletmenin daha fazla iiriin ya da

hizmet satarak gelir iirettigi yadsinmaz bir ger(;ektir.3 !

T DA. Aaker, K.L. Keller, “Consumer Evaluation of Brand Extensions”, Journal of Marketing, No 54-
1, (1990), s. 227

28 Randall 2000, s.110

2 Aaker, Keller, a.g.e., s. 228

3% Ambler, Styles, a.g.e., s. 224

31 Nilson, a.g.e., s. 75



Bununla birlikte baz1 pazarlar digerlerine gore, tiretimden, dagitimdan, iletisimden ya da
firmalarin sahip oldugu markalar sebebiyle olusan fiyat rekabetindeki farkliliklardan
dolay1 daha karli olabilmektedir. Elde edilen getiri pazara gore degiskenlik
gostermektedir ve her {iiriin her pazarda esit sekilde karli degildir. Bir markanin
genislemesi, kosullar markanin diger pazarlara daha avantajli kar ve maliyet yapisi ile
girmesine miisaade ettigi zaman arzu edilen bir durumdur. Giiglii markalar1 olan
firmalar, {Uriinler iizerinde, marka genisletmelerden elde edilen yeni {riinlere

uygulayabilecekleri daha yiiksek fiyat belirleme avantajini da yakalayabilirler.

Ayrica marka genisletmenin uygulanmasin1 destekleyen bir bagka faktor de,
tilketicilerin ~ iiriine yonelik deneyim kazanmalar1 asamasinda maliyetlerin
diisiiriilebilmesidir. Daha 6nceden kurulmus bir marka ismi, yeni bir iiriinle birlikte risk
ve maliyetleri diisirmekte ve baglangigtaki tiiketici reaksiyonu giiclendirmekte,

iiriinlerin tiiketiciler tarafindan bir kez dahi olsa denenmesi ihtimalini arttirmaktadir.>?

3.1.3. iletisim Ustiinliigii

Marka genisletmenin 6nemli bir faydasi da géze carpan imajin hizla iletilebilmesidir.
Tiiketicilerin farkindalik diizeyini arttiran kalite gibi 6nceden olusturulmus marka
cagrnisimlarindan yapilan genisletmeler, tiiketici gruplan tarafindan daha yiiksek
derecede kabul gormektedir. Ayni zamanda, yapilan marka genisletmeler vasitasiyla

olusan yiiksek farkindalik diizeyi, asil markaya da sinerji katmaktadir.”

Yiiksek farkindalik diizeyine sahip ve iyi bir itibar1 olan bir marka, gii¢lii marka isminin
degerini daha da arttirmak amaciyla genisleme yolunu kullanabilir. Buna ilaveten marka
genisletmeler, asil marka ve orijinal iiriinleri i¢in desteklenmis marka imaji acisindan
pozitif ve tiiketiciye dayali denklik saglar. Bir markanin artan degeri ve imaj1 biitiin
markanin daha giiglii bir nitelik kazanmasiyla sonug;lamr.34 Biiyiik bir markanin
yaratilmas1 aym1 zamanda dagitimcilarla olan iliskileri de gelistirir ve yatirimcilarin

firma ve iiriinleriyle daha fazla ilgilenmesini saglar. Ayrica, marka konumlandirma da,

32 Ambler, Styles, a.g.e., s.224
33 Pitta, Katsanis, a.g.e., s.53
3 Ayny, .54
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markanin artan degeri ile gii(;lendirilebilmektedir.35 Ayn1 zamanda, iiriin 6zelliklerine
yonelik algilanan kalite ve marka degeri temeline dayali olarak biitiin markanin toplam
profili yiikseltilmis oldugundan dolayi, icine girilmesi muhtemel olan reklam

savaslarindan da kag¢inilmig olur.*

3.1.4. Marka Degerini Korumak

Firmalarin marka genisletme yapmalan ile ilgili bir diger neden, siirekli degisen bir
cevrede hem firma icerisinde hem de firma disinda markanin degerini korumak ya da
arttirmaktir. Uzun zamandir varligim siirdiiren markalar ya da eskimis durumda olan
yerel markalar icin pazara ayak uydurabilme noktasinda marka genisletmeler 6zellikle
gereklidir. Bir marka ayn1 marka ismi ile yeni iirlinler piyasaya siirdiiglinde imajin1
giincellemis ve cekiciligini genisletmis olur. Ayrica bazi durumlarda, firmanin iist
yonetimlerindeki degisiklikler de bir genisletme stratejisinin uygulanmasi i¢in sebep

teskil edebilir.

3.1.5. Rekabet

Marka genisletmesi kullanmanin bir diger sebebi de, pazarda olusan bir a¢1g1 doldurmak
ve benzeri yontemlerle rakiplerin Oniinii kesmektir. Daha fazla iriin kategorisine
yapilan marka genisletmeler, aksi gerceklestigi takdirde rakiplere birakilacak olan raf

yerlerini firmanin tekrar ele gecirmesini saglayabilmektedir.

3.1.6. Uzmanhk Transferi

Ayrica marka genisletme kullanmanin bir diger nedeni, yeni bir iiriine bir teknolojik
uzmanlik unsuru ya da know-how transfer etmek olabilir. Marka, 6zel teknoloji
merkezlerindeki bir firmanin arastirma ve gelistirme yatirimlarindan ve aktivitelerinden
faydalanabilir. Bu merkezler ilk once tiiketici ihtiyaclariyla ortiisen ve sonra var olan bir

markaya uyum saglayan yeni teknolojiler saglayabilirler. Uzmanligin transfer

3% Ambler, Styles, a.g.e., 5.224
36 Pitta, Katsanis, a.g.e., s.59
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edilebilirligi ise, tiiketicilerin yeni iiriin yada hizmetin iiretimini algilama diizeyleri ile

dogru orantilidir.”’

3.2. Marka Genisletme Siireci

Marka genisletme popiiler bir strateji olmaya basladigindan dolayi, bir marka
genisletmeyi basarili yapan faktorlerin ve genisletmelerin pazara nasil girdiginin
belirlenmesi gittikce ©nemi artan bir konu haline gelmistir. Bu sebeple marka

genisletmelerde kullanilan yonetimsel siirecin belirlenmesi 6nemlidir.

Marka genisletme siireci, ayni zamanda yeni bir iirlin gelistirme sekli olarak
diisiiniilmektedir. Yeni bir iirlinii piyasaya siirerken karsilasilan risk yiiksek oldugundan,
gelisim siirecini iyilestirmek icin yollar bulmak ve bu yolla bagar1 ihtimalini arttirmak

onemlidir.

Asagida gosterilen sekiz asamali siire¢, marka genisletme yoluyla yeni bir iiriin
gelistirme siirecinde kilavuz olarak kullanilabilir:*®

. Fikir gelistirme

o Fikir degerlendirmesi

. Kavram gelistirme ve test etme

e s analizi (finansal)

. Uriin gelistirme (markalama kararlarin1 da iceren)

° Test pazarlama

. Ticarilestirme

. Gozlem ve degerlendirme.

Fikir gelistirme siirecinde biitiin seceneklerin diisiiniilmiis olmasini saglamak igin,
fikirlerin olabildigince serbest olarak diistiniilmeleri 6nemlidir. Fikirler AR-GE
departmanindan, rakiplerden, calisanlardan ve miisterilerden toplanabilir. Ayrica, fikir

iiretmek ve toplamak igin resmi bir mekanizmaya sahip olmak da onemlidir. Buna

37 Ambler, Styles, a.g.e., 5.224
38 Ayni, 5.226
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ragmen bir ¢ok fikir onemsenmeyeceginden, asiri resmilesmenin de riskleri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Fikir degerlendirmesi siire¢ icerisinde ikinci sirada yer
almaktadir. Fikir degerlendirme kriteri, fikir kurumsal ve pazarlama amaclariyla
paralellik gosterdiginde ve teknik olarak uygun oldugunda gerceklesmis olur. En
onemlisi fikirler organizasyonlarin stratejik planlarina ve gelisimsel yonlerine uyum
saglamalidir. Bununla birlikte, {i¢iincii asama olan kavram gelistirme ve test etme temel
olarak iiriiniin tanimlanmasi ve gorsellestirilmesiyle ilgili kavramlan icermektedir. Bu,
cizimler ya da modeller seklinde olabilir. Is analizi evresinde tiiketici geribildirimi ve
rakiplerin reaksiyonunun disinda Ozellikle pazarin biiyiikliigiiniin, seklinin ve
dinamiklerinin gosterilmesi onemlidir. Dahasi, iirtinlerin var olan driin portfoyii ile
arasindaki iliski ile ilgili olan diisiincelere yer verilmelidir. Ayrica, iiriiniin fiyat diizeyi
ile ilgili finansal kararlar, karsilagtirma analizleri, farkli hacimlerdeki maliyetleri ve
iiriin  ihtiyaglartyla baglantii  AR-GE masraflarinin  nasil  ele alinacagr da
degerlendirmeye alinmalidir. Bunlarla birlikte, is analizi siirecindeki asil amac,
yatinmlarin geri doniisii, geri dénme periyodu ve {iriiniin potansiyel karlilik durumu ile

ilgili bilgileri tahmin edebilmektir.”

Uriin gelistirme evresinde, esas iiriinii gelistirmek icin gerekli olan 6nemli miktarda
yatirim gerceklesmektedir. Bu evrede iiriin o6zellikleri ve iiretime doniik yasal
gerekliliklerin anlagilmas1 gerekmektedir. Uriin cekici ise planlar test pazarlama icin
yapilmaya baglanabilir. Altinc1 asama olan test pazarlama, tiiketicilerin liriinii bir veya
birden fazla defa satin alip almayacaklan ile ilgili olarak diireticilere ip uglari
saglamaktadir. Bu testler pazarin iiriinii kabul edip etmeyecegine, edecekse nasil
edecegine ve daha fazla gelistirme gerekip gerekmedigine dair degerli bilgiler
saglamaya yaramaktadir. Diger yandan ticarilesme evresi, iiriiniin piyasaya siiriiliigiiniin
basarili olmast icin gerekli her uygulamanin gerceklestirilmesi gereken evredir. Bu
evrede iirtiniin gelistirilmesi gerekiyorsa, yalniz dogrudan gerceklesen masraflar
acisindan degil, ayn1 zamanda bir rakibin pazara daha hizli girmesi durumunda ortaya
cikacak zarar agisindan da siire¢ kritik bir hal almaktadir. Siiregte son evre ise gozlem
ve degerlendirme asamasidir. Bu asama, siirecin nasil uygulandigi ve siirecin ne kadar

basarili olduguna dair sonuglarin yansidigi asamadir. Buna ek olarak, siire¢ icerisinde

¥R, Brassington, S. Pettitt, Principles of Marketing, (2“d. Edition, Pearson Education, 2000), s. 143
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dogru bilgilere sahip, dogru insanlarin siirece katilip katilmadigi ve daha fazla zaman ve
kaynagin gerekip gerekmedigi de bu evrede gozlenir. Bu konular degerlendirildiginde,

bir sonraki iiriiniin piyasaya siiriiliisii daha basarili ve etkili olabilecektir.*’

3.3. Basarih Bir Marka Genisletme Siirecinin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Yeni bir markanin tamitiminin maliyeti ¢cok yiiksek meblaglara ulasabilmektedir. Yeni
bir iiriin ciddi bir yatinm gerektirmektedir ve basar1 hi¢cbir zaman garanti degildir. Yeni
iiriin bir yatirim olarak degerlendiriliyorsa, yonetim icin markalarin1 baska kategorilere
genisleterek yatinmlarinin  getirilerini toplamak cazip goriinecektir. Genisleme
basarisimi bir cok farkli yolla 6lgmek miimkiindiir. Buna 6rnek olarak pazar payi ve
karliliktaki artis, yada genislemenin pazardaki varolus siiresi gosterilebilir. Belli genel
ozellikler basariy1 garanti edebilecekmis gibi goriinse de basariy1 garanti eden tek bir

faktor yoktur. o

Markalarin, tiiketicilerin fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclarim1 karsilamalar1 gerektigi
aciktir. Bir tiiketicinin marka genislemesini degerlendirmesi, genellikle, asil marka
cagrisimlarinin - geniglemeye transfer edilmesi siireci seklinde tamimlanir. Boyle
stratejilerin basarisiyla ilgili 6nemli olan nokta, genisleme ile tiiketicilerin mevcut ve
yeni iriin kategorisindeki algilarinin nasil degistiginin anlagilmasidir.*” Tiiketici
degerlendirmeleri, genislemenin ve asil markanin basarisim1 gosteren bir gosterge
olmasi agisindan onemlidir. Tiiketiciler bir genislemeyi degerlendirirken asil marka ile
genisleme arasinda ve ayni zamanda iiriin kategorisi ve marka imaj1 arasinda bir uyum
olup olmadigina dikkat ederler. Ayrica, asil marka ve genislemenin arasindaki uyum ve
degerlendirme iliskisini etkileyen birka¢ degisken daha vardir. Bu iligkiler Tablo 1°deki
gibi ifade edilebilir.

Y0 Ayny, s. 144
4 Aaker, Keller, a.g.e. s. 27
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Uyum algilari Genisleme degerlendirmeleri
Uriin kategorisi benzerligi \ Uygun

Marka imaj1 benzerligi Uygun olmayan

Basitlestirici Degiskenler Asil marka degerlendirmeleri
Markanin kalitesi Destekleme

Tiiketici bilgisi Asinma

Markalama stratejisi
Portfoy 6zellikleri

Tiiketici kesinligi (Consumer Certainty)

Kaynak: Grime ve Arkadaslari, 2002, s.1424

Ozellikler ya da faydalar acisindan mevcut ve yeni iiriin kategorilerinin birbirleriyle

olan benzerlikleri gbz 6niinde bulunduruldugunda, benzerligin fazla olmast durumunda

genislemeye olan pozitif transferin de daha biiyiik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dahast,

uyum daha iyi oldugunda yeni kategorilere genisleme ihtimali daha kolay olmaktadir.

Arastirmalar, bir marka genisletmeye yonelik olan tutumlarin, tiiketiciler iyi bir uyum
algiladiginda daha basarili sonuglar verdigini gostermektedir. Ayrica, asil marka

cagrisimlart genislemeye transfer olursa, o zaman tiiketiciler genislemeyi yeni

kategoriye uygun olarak algilar ve genislemeyi daha kolay kabul ederler.”

Marka cagrisimlart su kategorilere gore siniflandirilabilirler:
e tutumlar,
e faydalar ve

o Ozellikler.

Genislemenin basarili olabilmesi i¢in asil markadan uygun cagrisimlarin genislemeye

transfer olmasi gerekmektedir. Boylece marka ¢agrisimlari olarak bilinen inamislar ve

“> M. Glynn, R. Brodie, “The Importance of Brand Specific Associations in Brand Extension: Further

Empirical Results”, Journal of Product & Brand Management, No 7-6, (1998), s. 509
43 Grime, Diamantopulous, Smith, a.g.e., 5.1424
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tutumlar bir markay1 bagka bir markadan ayirt etmek ve belli bir markaya iliskin essiz

anlamlar1 yansitmak igin gallslrlar.44

Bir genislemenin marka konseptiyle gosterdigi uyumun, iiriin kategorileriyle olan uyum
kadar  o6nemli  olduguna  inamilmaktadir.  Genislemelerin  pozitif  olarak
degerlendirilebilmeleri icin asil marka imaj1 ile uyumlu olmalar1 gerekmektedir. Bir
diger ifadeyle genisletilmis markalarin, asil marka imajinin temsilcisi olmalari

gerekmektedir.45

Asil markanin cagrisimlart marka genisletme siirecine, karmagik fakat iyi tanimlanmis
bir imaj seklinde katkida bulunabilir. Ayrica en uygun tiiketici tepkileri, marka
genislemeleri ve asil markalar arasinda yiiksek konsept tutarliligina ve iiriin 6zelligi
benzerligine sahip oldugunda beklenmektedir. Bu durum, asil iiriin ve bu iiriiniin

genislemesi arasinda bir uyum olmasi gerekliligini pekistirmektedir.46

Aragtirmalar, iyi bir uyuma sahip olan genislemelerin asil marka iizerinde de
destekleyici bir 6zellige sahip oldugunu, buna karsilik zayif uyumu olan genislemelerin
ise asil markanin aginmasina sebep olacagini g(istermektedir.47 Iyi bir marka
genislemesi uygulamasi, marka isminin genislemeye yardimci oldugu genislemelerde
gerceklesmektedir. Aym1 zamanda iyi bir marka genislemesi, marka ismini de
kuvvetlendirmektedir.48d01ay151y1a iyi bir marka imajina sahip bir marka ile yapilacak
marka genislemesi {iriinlerin benzer kategorilerinde yapilmasa daha basarili
olabilecektir. Bu konuda kiiresel markalar iyi birer ornektir. Iyi bir marka imajina sahip
Lacoste, Nike yada Adidas gibi kiiresel markalarin kendi kategorileri disinda yaptiklar

marka genisletme stratejilerini basariyla uyguladiklari da bir gercektir.

Bir isletmenin markasim1 genisletmesi yeni bir iiriin kategorisine, mevcut markasi ile
girmesi yoluyla gerceklestirilir. Isletmeler yeni bir iiriin kategorisine her zaman bu yeni

kategoriyi kendileri iireterek girmeyebilirler. Her yeni kategori isletme i¢in yeni bir

* Aymy, s. 1025

* Aym, s. 1025

46 pitta, Katsanis, a.g.e.,s. 59

47 Grime, Diamantopulous, Smith, a.g.e.; s.1426
48 Glynn, Brodie, a.g.e., s. 509
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faaliyet alanidir ve uzmanlik gerektirebilir. Bu uzmanlik birikimine sahip olmayan
isletmeler hem olas1 risklerden kacinmak hem de yeni alanlarda olmanin avantajlarini
elde etmek icin lisans verme yoluna giderler. Asagida marka genisletme stratejisinin bir

uzantisi olan lisans anlagsmalari ele alinmaktadir.

4. LISANS KAVRAMI

Lisans kavraminin kokeni, Latince’deki “licet” terimine dayanmakta olup, kelime
olarak “izinli”, “miisaade edilmis” anlamini taslmaktadlr.49 Lisans, bir firma veya
organizasyonun bir diger firma veya organizasyona markasini iicret veya belirli bir
imtiyaz karsili1 vermesi ile yapilan bir anlasmadir.”® Daha genis bir tanimla lisans, bir
anlagsma bicimidir ve bir organizasyonun bir bagka organizasyona marka ismini,
patentini, ticari sirrini ve diger imkanlarii bir iicret veya imtiyaz karsiligr kullanma
yetkisi vermesidir.”’ Buna 6rnek olarak Efes Pilsen’in Alman bira iireticisi Beck’s
firmas1 ile karsilikli olarak birbirlerinin isimlerini kullanarak iiretim yapmalar
verilebilir. Gliniimiizde bir ¢ok isletme lisans anlasmalar ile faaliyet alanin1 genisletme
yoluna gitmektedir. Bu genisletmeler isletmenin faaliyet gosterdigi ana faaliyet alaninda
olabilecegi gibi tamamen farkli bir faaliyet alanina marka ismini bu farkl alandaki bir

isletmeye verme seklinde de gerceklestirilmektedir.

Diger taraftan lisans; teknoloji sahibi bir firmanin baska bir firmaya bu teknolojiyle bir
mamulil imal etmek ve pazarlamak amaciyla, belirli bir siire icin, kullanim haklarini
vermesi olarak da tanimlanabilmektedir.”® Ulkemizde beyaz egya lireticisi olarak ar-ge
faaliyetlerine 6nemli yatinmlar yapan Vestel’ in yapmis oldugu arastirmalar sonucunda
gelistirdigi teknolojileri bagka firmalarin kullanabilmesi i¢in yapilan anlagmalar

sonucunda belli bir siireligine vermesi buna 6rnek olarak verilebilir.

¥ C. Ozel, Marka Lisans1 Sozlesmesi, (Seckin Yaymlari, Haziran, 2002) s .42

OMmL Argan,Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi, (Nobel Yayinlar1,2002), s.228

SUE. N. Berkovitz, R. A. Kerin, S. W. Hartley, W. Rudelius, Marketing, (Fifth Edition , Irwin McGraw
Hill, 1997), s. 290-291

2y, Keskin, Teknoloji Transferinde Lisans Anlagmalarimn Rolii, (Ankara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 1994), s.64
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Lisans kavramma Spor Uriinleri Ureticileri Dernegi (SGMA) daha farkli bir agidan
yaklagsmakta ve tanimlamaktadir. Kurumun tanimina gore lisans verme; bir logoya,
markaya ya da karaktere baglanmis bir duygunun kiralanmasidir.™ Boylelikle bir spor
kuliibii markasi, farkl iiretici firmalarca iiretilen {iriinler {izerinde yer aldiginda, kliipiin
markasina duygusal olarak baglanmis taraftarlar bu yeni {riinleri de tercih
edebileceklerdir.bagka bir degisle belli bir takimin taraftarlarinin, tuttugu takima yonelik
duygularinin yada bagliliginin, takimin logosunu tasiyan farkli iiriinlere de yansitmasi

ve hatta bunu satin alma davranisina doniistiirmesi beklenmektedir.

5. LISANS ANLASMALARININ TARAFLARI

Lisans anlagmalarinin kapsamini kolaylikla anlayabilmek icin oncelikle bazi temel

kavram ve tanimlar1 agiklamak, anlagsmanin taraflarimi tanimak da yarar vardir.

Yasal olarak korunmakta olan (tescillenmis marka ya da haklan sakli tutulan) bir isim,
logo, grafik, sdylem, imza, karakter ya da bu unsurlarin bir kombinasyonu seklinde olan
ve miilkiyet olarak bilinen varligin, bir iiriin veya iiriin dizisi ile birlestirilecek sekilde
kiralanmasi siirecine lisans anlasmalari adi verilmektedir.”* Lisans anlasmalari bir iiriin
veya hizmetin cekiciligini arttirmak i¢in ticari marka veya telif hakkinin kullanilmasi
anlamina gelir. Lisans anlagmalar1 aym1 zamanda, firmalarin ¢ok cesitli pazar ve {iriin
kategorilerinde kullandiklari bir yeni {iiriin gelistirme aracidir.” Lisans anlagmalar
genellikle iki taraf arasindaki kontrata dayali olmaktadir. Bunlardan ilki lisans veren
olarak bilinen miilkiyetin sahibi ve ikincisi de genellikle iiretici olan ve haklari
kiralayan, lisans alan taraftir. Lisans anlagmalarinda lisans1 veren taraf, patent, know-
how ya da marka sahibidir. Teknolojiye sahip olan, onu arz eden ve pazarlayan firma ya
da kisiye lisans veren denilmektedir. Lisans alan taraf ise, patent, know-how veya
markay1 lisans verenden alan ve kullanan kisi ya da firmadir. Bir baska ifadeyle
teknolojiyi ithal eden taraftir. Lisans alan ve lisans veren, lisans anlagmalarinin

taraflarini teskil etmektedir.

53 Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.8

S, Gockel, Diploma Thesis Gutenberg-Universitaet Mainz at the Department of Applied
Linguistics and Cultural Sciences in Germersheim, 1999/2000° den aktaran, (Asian Licensing
Partners Ltd. Web Sitesi), http://www.asian-licensing.com Internet adresinden alint1 tarihi: 21.05.2004.
3% Goldmarks Inc. Web Sitesinden alinti tarihi: 29.07.2004.
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Lisans anlagsmalarinda yukarida goriildiigii tizere iic unsur bulunmaktadir.
e Lisans vererek teknoloji vb. pazarlayan,
e Lisans alan teknolojiyi bir anlagsma cercevesinde alan ve ithal eden,

e Bu iki taraf arasindaki bu anlagsma da lisans anlasmasi olmaktadir.”®

Lisans anlagsmasiyla bir miilkiyeti kullanmak iizere verilen resmi izin; spesifik bir amag,
tanimlanmis bir cografi alan ve sonu olan bir zaman periyodu gibi belli sartlara dayali

olarak verilmektedir.>’

Lisans veren, lisans alana belli miilkiyet haklarim1 vermesi karsiliginda finansal bir
kazang elde eder. Bu kazancin temel unsuru, miilkiyet haklarinda bulunan ve lisans
alanin {iriin satiglarinin belli bir yiizdesi olan telif hakkidir (royalty). Buna ek olarak, her
kosulda verilmesi gereken minimum telif hakki, yani garanti de genellikle gerekli
olmaktadir.’® Lisans alan, miilkiyetin tamamen basarisiz olmasi durumunda bile bu
garanti miktarin1 6demek durumundadir. Bu garantinin belli bir oran1 normalde 6nceden
o0denmekte ve lisans verenin lisans alandan istedigi bedel; sektore, lisans verenin marka
degerine, anlagsmanin siiresine, lisans alanin iilkesindeki ekonomik kosullara vb. gore
farklilik gostermektedir. Bu bedel genelde satis hacmi ya da kar iizerinden alinmaktadir.
Lisans bedeli kimi durumlarda ise baglangicta alinmaktadir. Bu duruma daha ¢ok teknik
bilginin, lisans anlasmasi yoluyla verildigi zamanlarda rastlanmakla birlikte, yillik

O0demelerin yapildig1 anlasmalarda da bu duruma rastlanabilmektedir.”’

Glinlimiiz pazarlar, her sektdrde artan sekilde siddetli rekabet, taklit edilmesi kolay
iriinler ve pazar stratejileri ile karakterize olmus durumdadir. Bunun sonucunda marka

ve tasidigi deger bir rekabet faktorii olarak ciddi sekilde 6nemli olmaya baslamistir.

Rakiplerden farklilagsabilmek i¢in firmalar reklam gibi yiiksek etkili yaklasimlarin
yaninda farkli iletisim yontemlerini de iceren biitiinlesik iletisim kampanyalari

gelistirme gereksinimi duyarlar. Boyle yontemler firmanin satis tutundurma

36 Keskin, a.g.e., s.65
K. Raugust, The Licensing Business Handbook, (New York: EPM Communications, 1995), s.116
58

Ayn, s.3
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aktivitelerini (kisa siireli satig hacmini arttirmak icin) {iiriin teshir ve tanzim
uygulamalarini (Satis noktalarinda marka degerini tutundurmak i¢in gerekli olan) lisans
anlagsmalarin1 (marka degerini baska tiirlii ulasmanin miimkiin olmadigi halk ve pazar

sektorlerinin iiyelerine iletmeyi amaclayan) ve sponsorluklari igerir.60

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin iki temel amacindan ilki iiriin taninirligl yaratmak ve
stirdiirmek, ikincisi ise iriiniin hatirlanmasim saglamak ve muhafaza etmektir. Uriin
hatirlanmasi markanin satin alma evresinden 6nce hatirlanmasini saglayarak satin alma
esnasinda ihtiya¢ var oldugunda akla getirmektir.61 Bu iki amag farkli iletisim araclar
ile elde edilir. ilki gorsel elementlere dayamirken (6zellikle iiriin teshiri ve paketleme)
ikincisi ise lisans anlagmalar1 6rneginde oldugu gibi marka ismini tekrarlama ve bunu

sunulan temel hizmetlerle birlestirme firsatlarindan yararlanir.

6. LISANS ANLASMALARININ KAPSAMI

Lisans anlasmalarinin, Ingilizce’de ii¢ P’ler olarak adlandirilan ii¢ temel unsuru vardir.

Bunlar:

e Kar (Profit)
¢ Tutundurma (Promotion) ve

e Koruma (Protection) seklinde stralanabilir.®

Lisans anlagmalarinda kar, anlasma yapildiginda, anlagsmaya konu olan degerler
vasitasiyla taraflarin karsilikli olarak sagladiklarn getirileri ifade etmektedir. Lisans
anlagsmalarinin tutundurma boyutu ise, lisans anlagmalar1 yoluyla ortaya ¢ikan lisansl
iiriinlerin hedef pazarlarda satilarak esas markanin da tutundurulmasina karsilik gelir.

Son olarak koruma unsuru ise, lisanshi iiriinlerin telif haklarmmin satin alinmasi

¥R, Cengiz, A. E. Gegez, F. M. Arslan, S. Pirtini, M. Tigli, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri,
(Der Yayinlari, 2003, Istanbul), s.51.
0 F. Albanese, Merchandising And Licensing To Improve Brand Equity. The Coca Cola Case,
gllttp://www.unimib.it internet adresinden alint1 tarihi: 20.05.2004.

Ayni.
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vasitasiyla, iiriinlerin korsan olarak iiretimi ve satisinin engellenmesi noktasinda ortaya

cikmaktadir.

Patentler, markalar, fikri haklar, know-how’lar ve isletme deneyimleri lisans
anlagsmalarinin konusunu olusturmaktadir. Bu anlagmalarda asil amag, lisans verene ait
maddi olmayan, ancak ekonomik degere sahip mallarin, lisans alan tarafindan
degerlendirilmesidir. Lisans anlagsmasinin asil ve tipik islevi, kismen veya tamamen
ekonomik degere sahip ve maddi olmayan bir malin kullanilmasi, daha dogrusu bundan
yararlanilmas1 konusunda {iciincii kisiye taninan izinde kendisini géstermektedir. Lisans
verenin lisans vermedeki baslica amaci finansaldir. Bir baska ifadeyle lisans veren
temel olarak, sattifi teknoloji, know-how vb. karsihiginda elde ettigi gelirle

ilgilenmektedir.

Lisans anlagsmalarinda lisans vermeye konu olan degerler Tablo 2’de gbsterilmektedir.63

Tablo 2. Lisans Vermeye Konu Olan Degerler

- Uriin patenti - Uretim know-how’1
- Teknik danigmanlik - Pazarlama destegi

- Marka adi - Ticari unvan

- Telif hakki - Uriin formiilii

- Ticari sir - Tasarim

- Kalite kontrol - Yonetim deneyimi

Kaynak: W.J. Keegan, M.C. Green, s.307.

Tabloda da goriildiigii gibi, lisans vermeye konu olan degerler iiriin patenti, teknik
danigsmanlik, marka adi, telif hakki, ticari sir, know-how, tasarim, iiriin formiilii vb.

unsurlar olabilmektedir.

%2 Graham, Stedman, Lisa Delpy Neirotti, Joe Jeff Goldblatt ,The Ultimate Guide To Sports Marketing,
(New York : McGraw-Hill, 2000), s.199
3 Warren J. Keegan, Mark C. Green, Global Marketing, (Prentice Hall, 2000), s.307
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Sekil 1’de ise, lisans anlagsmalarinda taraflarin iligkisi 6zet olarak gtisterilmektedir:64
Buna gore, lisans iliskisi, lisans verenin yukarida bahsettigimiz telif hakki, marka adi
vb. bir varliginin kullanilma hakkimi lisans alana vermesi ve lisans alanin faaliyette
oldugu pazarina sunulmak iizere iiriin yaratabilmek icin bu varliklar1 kullanmasi
seklinde gerceklesir. Bunun sonucunda, lisans veren taraflar yeni bir pazara dogrudan

giris yaparken oldugu gibi yiiksek diizeyde yatirim yapmak zorunda kalmazlar.

LISANS VEREN LISANS ALAN
Herhangi bir varhigin > Yerel pazara sunulmak {izere
kullanilma hakkini1 verir. iriin yaratabilmek i¢in varhgi
kullanr.
Gorece olarak diisiik bir $555% Lisans verene belli bir
yatrimla gelir elde eder. | telif bedeli der.

Sekil 1. Lisans ligkisi

Griffin, Pustay, 2003, s.427.
7. LISANS ANLASMALARININ USTUNLUKLERI

Lisans anlagsmalar1 bir pazarlama aracidir. Lisans anlagmalari taninma ve devamli marka
farkindaligl sagladigi gibi marka imajim1 da destekler. Lisans anlasmalari marka ve
mesajini tutundurma araglarinin da yardimiyla farkli bir bicimde tiiketiciye ulastirmakta
ve tiiketici izlenimlerini bu yolla etkilemektedir.® Ornegin giiclii bir marka, arzulanan
marka ismini kullanarak, temel faaliyet alanindan farkl iiriin kategorilerinde de basariya
ulasabilmektedir. Sozgelimi Lacoste markasi, giyimden, parfiime ayakkabidan saate
farkli iirtin kategorilerinde markaya yonelik olumlu cagrisimlart  basariyla
kullanmaktadir. Bu degerin avantajindan yararlanabilmek i¢in bir firma; ismini,
logosunu ya da markasinin diger kullanilabilir yanlarini, baska bir firmaya iiriinlerinde
kullanmas1 icin lisanslayabilir. Bu yolla lisans anlasmalari, hem lisans veren yani

miilkiyet sahibine hem de lisansh iiriiniin iireticisine firsatlar sunmaktadir.

% R. W. Griffin, M. W. Pustay., International Business : Managerial Perspective, (Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall, 2003), s.427
657, Revoyr. A Primer on Licensing, (Stamford: Kent Press, 1995) ten aktaran S. Gockel.
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Bir lisans veren igin, lisans anlasmasi yapmanin en temel avantaji yeni bir pazara
girmenin kolaylig1 ve diisitk maliyetli olmasidir. Lisans anlagsmalart vasitasiyla hem

biiyiik yatirim giderlerinden hem de tiretim ve personel masrafindan kaginilmis olur.®®

Lisans verme, lisans veren acisindan biiyiikk sermaye yatinmi gerektirmemekte ve
yatirimin geri doniisii hizli olabilmektedir. Ozellikle kiiciik ve orta Slcekli isletmeler
icin hizli bir nakit akis1 olanag saglamaktadir. Bununla birlikte firmalar; isgiicii ve
hammadde gibi iiretim maliyetleri ile lojistik, satig, tutundurma gibi pazarlama

maliyetlerinden biiyiik 6lciide tasarruf s:alg“glayabililr.67

Yillar siiren c¢alismalar sonucunda O6nceden inga edilmis marka ismi ya da karakter
imajinin kullanimina olanak saglayan lisans anlagmalari, lisansh iiriinlerin iireticilerine
marka kimligi ile ilgili olarak hizli bir marka farkindalig1 yaratmada, bu farkindaligi
stirdiirmede yardimci olur.®® Bu, lisans alanlarm yaptig1 gibi, bizzat kendi markasini
olusturmak ve tanitmak i¢in gerekli olan yatirimi yapmadan da basarilabilir. Bu yolla
lisans alanin iiriinleri hizli bir sekilde lisansa konu olan markanin imajindan ve marka
tanmirhigindan hazir bir sekilde yararlanmir. Coca Cola gibi bir markayla yapilan
anlagsmalar sonucunda bu diinya capinda bilinen ve giivenilen markanin imaji, marka
farkindaligr ve giivenilirligi farkli iiriinler iireten firmalar tarafindan kullanilmakta ve
bu yolla bahsedilen etkenler agisindan avantajlar saglanmaktadir. Aymi zamanda

tiikketiciler lisans alanin iiriinleri i¢in daha fazla 6deme yapmaya da istekli olurlar.

Ayrica, yeni bir markanin daha 6nceden olusturulmus giiclii bir marka ile tiiketicilerin
yaptig1 cagrisimlara benzer sekilde marka faydalan gelistirebilmesi i¢in yillar gegmesi
gerekmektedir. Bu sebeple lisans alanlar lisans anlagsmas1 yaptiklarinda lisans verenin

markasinin sagladigr marka faydalarin1 daha hizli sekilde elde etmeye baslarlar.”’

% Albaum Gerald, Jesper Strandskov, Edwin Duerr, International Marketing and Export

Management, (Financial Times/Prentice Hall), 2002, s.349

67 Cengiz ve digerleri, a.g.e., s.54

% K. Keller, Strategic Brand Management, (Upper Saddle River: Prentice-Hall, 1998) 5.53
K. Raugust,a.g.e.,s.11
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Lisans verenin, bir {iriinii lisanslamasinin altinda yatan mantik, yeni bir {iriinii
gelistirmek, iiretmek ve pazarlamak zorunda olmadan, marka genislemesi ve marka
imajinin desteklenmesidir. Ayrica, lisans veren, bir markay1 belli iiriin kategorilerinde
kullanilmak amaciyla lisanslamanin, muhtemel rakiplerin bu kategorilere girebilmek
icin marka ismini yasal olarak kullanmasimi engellediginden dolay1 yasal koruma elde

etmektedir.”®

Lisans veren i¢in ekonomik avantaj, telif hakki 6demelerinden kaynaklanan kazanctir.
Bir firma lisans alandan her satilan iiriiniin toptan fiyat1 iizerinden ortalama % 5-15
oraninda telif hakki elde eder. Higbir iiretim ve pazarlama masrafi olmamasindan dolay1

bu gelirler dogrudan kar olarak ele ge(;mektedir.71

Lisans anlagmasi yapmak lisans veren agisindan daima dogrudan yatirima gore daha az

risklidir. Ustelik firma pazarinin uzun dénemde genisleme olasiligi da s6z konusudur.”

Lisans alan tarafin, lisans verenin pazarlama faaliyetlerinde destegini almasi, lisans
anlagmalarinin lisans alanlara sagladigi baska bir yarardir. Ornegin spor giyim firmasi
Nike Asya’da lisansla iiretime izin vermesi yaninda pazarlama faaliyetleri ile ilgili

olarak lisans alan tarafa destek olmaktadir.”

Biitin bu avantajlarina ragmen “her marka lisans anlagsmasi programlarina
katilmamalidir” sonucu ¢ikarilamaz. Lisans anlagmalarina katilacak olan markalar Coca
Cola gibi kendi alaninda lider ya da ¢ok 6zel bir nis ¢ekiciligine sahip ya da ¢ok 6zel bir

demografik gruba hitap ediyor olmalidir.”*

Her yil pek c¢ok firma iiriin veya hizmetlerinin imajin1 desteklemek ig¢in
kullanabilecekleri ve baska hicbir tiirli ulasamayacaklart pazar boliimlerine

ulagmalarin1  saglayan pazarlama araglarindan lisans anlagsmalarini kullanmaya

70 Aynis. 10

n Raugust,a.g.e.,s.11

2 Aylin Ayse Tosun, Tiirkiye'nin Ekonomik ve Teknolojik Kapasitesi Uzerinde Lisans
Anlagmalarmin Etkileri, (Yiiksek Lisans Tezi Eskisehir : Anadolu Universitesi, 1991), 5.37

73 Johny K. Johansson, Global Marketing: Foreign Entry, Local Marketing & Global Management,
(Mc Graw Hill,2000), U.S.A., s. 169

7 Miller Rachel, “Unlock The Equity Within Your Brand”, Marketing, London, (Apr. 24,2003), s.21
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baslamaktadir. Lisans anlagsmalarinin firmalara sagladigi en énemli avantajlardan biri,

bu anlagmalarinin markaya sagladig1 soz konusu konumlandirma katkisidir.

Lisans anlagsmalarinda ticari partnerin se¢imi 6nemli bir konudur. Karsi taraftan markay1
kullanmak iizere bir hak kiralayan firmanin ciddi sorumluluklar1 vardir; kaliteli iiriinleri
ele almali ve ayn1 zamanda markaya deger katmalidir. Lisans anlagmalarinin 6nemli
gorevlerinden birisi marka denkligini giiclendirmek ve zamanla gerceklesebilecek
erozyondan markayr korumaktir. Lisans anlagmalar1 yalmz marka denkligini
giiclendirmek ve savunmak icin degil aym1 zamanda ticari olarak biiytimek i¢in de temel
stratejik bir pazarlama araci olmaktadir. Lisans anlagmalari, lisans veren bir firmaya

asagidaki avantajlar saglamaktadlr:75

e Higbir ekstra masraf olmaksizin artan iiriin farkindalign ve finansal kar. Bu
girisimden olumlu sonuglar elde etmek i¢in gereken kaynaklara yatirim yapmak lisans
alanlarin sorumlulugudur.

e Daha genis bir hedef kitleye ismin farkli sektorlerde kullanildigi kadar ulagmast
firsati.(tanitim etkisinin geri doniisii)

e Lisans verenin daha onceleri girmedigi iilkelerde marka ismi kullanildiginda

uluslararasi hedef kitlelere ulasma firsatu.

Diger taraftan lisans alanlar icin gecerli olan avantajlar markanin daha onceden var
olan tiiketici farkindaligi, hatirlanma i¢in gecerli olan potansiyel ve var olan markadan
yeni iiriinlere giivenilirlik transferi ile ilgilidir. Sonug olarak iiriin farkindalig1 yaratmak

i¢in daha az zaman gerekir.
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8. LISANS ANLASMALARININ ZAYIF YONLERI

Lisans anlagmalarinin her iki taraf icin saglamis oldugu biitiin bu yararlarla birlikte
lisans programlarinin beraberinde getirdigi baz1 zayif yonleri de vardir. Lisans verenler
acisindan bahsedilebilecek en 6nemli zayif yon iiretim ve pazarlama etkinlikleri
iizerinde diisiik kontrole sahip olma ve bir lisans alanla pazarlama planlar

dogrultusunda koordineli ¢caligmanin zorlugundan kaynaklanan esneklik kaybldlr.76

Lisans verme bazi durumlarda iiriinde gerekli kalite saglanmis olsa bile, lisans veren
acisindan algilanan imaj kaybina neden olabilmektedir. Lisans anlagmalaria konu olan
diriinler, ithal iirtin O6zelligini kaybettigi icin, tiiketicilerin goziinde imaj kaybina

ugmyabilir.77

Lisans anlagmalarimin yapildig: siirecte zaman zaman iiretim, yonetim, organizasyon,
know how gibi konularda uyum sorunlarn yasanmasi da lisans anlagmalar ile ilgili bir

diger dezavantaj olarak ele alinabilir.”®

Yanlis bir iiretici ile lisans anlagsmasi yapilirsa ya da yanlis bir iiriin kategorisine girilirse
bu markanin giivenilirligine zarar verir. Ciinkii bir tiiketici bir markayi tasiyan bir {iriin
kullandiginda, iiriin hatali bir iiriin ise ya da herhangi bir sebepten dolay1 hayal
kirikligina ugratan bir iiriin ise, tiim bu olumsuzluklar asil marka ile ilgili olan

< N 79
cagrisimlar lizerine yansimaktadir.

75 Albanese, a.g.e.

76 Gerald ve digerleri, a.g.e., s.350

"7 Sak Onkvisit, John J. Shaw, International Marketing : Analysis And Strategy, (Columbus : Merrill
Pub. Co., 1989) , 5.334

78 Cengiz ve digerleri, a.g.e., s.57

" Miller,a.g.e., s.123
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9. LISANS ANLASMALARININ UYGULAMA ALANLARI

Giiniimiizde ge¢cmise oranla, pazarlama alaninda oldukga fazla sayida lisans firsatinin
bulundugunu séylemek miimkiindiir. Artik giiniimiizde boyle firsatlarin varligindan,
onlarca yil icerisinde olusturulmus giicli marka isimlerine sahip kuruluslar
faydalanmaya baslamistir. Bu kuruluglar, marka genisletmenin diisiik maliyetli bir aract
olarak ve asil marka i¢in tiiketici farkindaligi yaratmak amaciyla lisans anlasmalarini
kullanmaktadir. Bu kuruluslarin markalarinin popiilerligi ve degeri, kuruluslarin
iriinlerinin, diger iiriinlerden farklilagmakta zorlanan iiriinlerin arasindan siyrilmalarina

yardimci olmaktadir.

Lisans verme giiniimiizde farkli sektorlerde siklikla uygulanmaktadir. Ornegin
Japonya’da satilan ilaglarin % 50’si, Avrupa ve ABD sirketlerinin lisans1 altindadir.
Coca Cola firmasi yaklasik 30 iilkede, 200 lisans alana, 3000’den fazla {iriin icin, marka

adin1 lisans verilmesi yoluyla kullandirmaktadur.*

Disney firmasi; karakterlerinin, giyimden, saatlere, oyuncaktan ev tekstiline kadar farkli
iriinlerde bir ¢ok iilkede kullanimina izin veren bir baska biiyiik lisans verendir. 2001-
2002 yilarinda Warner Bros’un Harry Potter film karakterinin {riinlerinin hemen
hemen her alanda var olmasi, yine yapmis oldugu lisans anlagmalarinin bir sonucudur.
MTYV miizik kanali, lisans vererek Avrupa’da 61 milyon eve girmeyi basarmistir. Moda
diinyasinin bir ¢ok tasarimcisi, isimlerini lisans verme yoluyla gozliik ve parfiim gibi
farkli alanlarda da duyurmaya calismaktadir. Ornegin Burberys of London firmasinin
gozliikleri, lisans alan Safilo firmasi tarafindan tiretilmektedir. Goriildigi gibi, marka

lisanslar1 farkli sektorlerdeki firmalara verilebilmektedir. ¥

80 Onkivist,a.g.e.s.333
81 Ayni, 5.333
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Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada’da biitiin kategorilerdeki lisansli iiriinlerin

perakende satiglar1 Tablo 3’teki gibi gerceklesmistir. 82

Tablo 3. Lisansli Uriinlerin ABD ve Kanada’da Perakende Satislar

Yil Toplam Satis (Milyar $)
1992 62.00
1993 66.60
1994 70.01
1995 69.93
1996 72.28
1997 73.23
1998 71.15
1999 74.15
2000 73.75
2001 70.30

Kaynak: Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.4

Uriin tiiriine gore 2001 yilinda lisansli iiriinlerin pazar paylari asagidaki tabloda
resmedilmistir:** Buna gore spor iriinleri, lisans1 iiriin tiirleri i¢erisinde dordiincii siray1
almaktadir. Siralamada 1.,2. ve {iciincii siralar1 markalar, eglence/karakter ve moda

lisansh iiriinler yer almaktadir.

82 Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.4
83 Ayni, s.5
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Tablo 4. ABD ve Kanada’da Lisansh Uriinlerin Pazar Paylar

Miilkiyet Tiirii Pazar Payi(%)
Ticari Uriin/Markalar 25
Eglence/karakter 19
Moda 16
Spor 15
Sanat 9
Oyuncaklar/oyunlar 5
Unliiler 4
Yayincilik 3
Miizik 2
Diger 2

Kaynak: Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.5

Tirk firmalarmin da lisans verme yoluyla dis pazarlara acildiklart goriilmektedir.
Ornegin alkollii icecekler sektdriinde i¢ pazar lideri olan Efes Pilsen firmasi Almanya
gibi bira sektoriinde oldukga ileri olan bir iilkede lisansla iiretim yolunu tercih etmistir.>
Bugiin Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor gibi futbol kliipleri, marka ad1

ve logolarinin kullanimini lisansla vererek Avrupa iilkelerine a¢ilmay1 hedeflemektedir.

% Anadolu Efes Biraciik ve Malt San. Basin Biilteni, 9 Nisan 2004, http://www.anadolugroup.com
internet adresinden alint1 tarihi: 20.04.2004.
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10. LISANS ANLASMALARINDA STRATEJiK PLANLAMA

Lisans anlagmalarinda stratejik planlama, lisans fizibilite ¢alismasi, marka analizi ve

lisans plani seklinde olmak iizere ii¢ baslik altinda su sekilde incelenebilir. 8

Lisans fizibilite calismasi: Lisans fizibilite calismasi  bir lisans programina
baslamadan 6nce marka sahipleri tarafindan lisans firsatlarini belirlemek i¢in kullanilir.
Calisma bu yolla kapsamli ve tarafsiz Oneriler saglar ve lisans plani icin bir taslak

olusturur.

Marka analizi: Stratejik planlama siirecinin kritik bir amaci lisans verenlerin
markasini ve temel islerini anlamaktir. Bu analiz iiriin 6zellikleri, marka imaji ve

tiikketici psikografiklerini de iceren pek cok faktor iizerinde odaklanir.

Lisans Plam : Lisans Plam lisans programini genisletmek ve desteklemek i¢in gerekli
olan taktikler, stratejiler, amaclar ve 6nemli ilkeleri saglar. Bir marka genislemesi lisans

planinda su unsurlarin bulunmasi gereklidir. 86

® Vizyon ve misyon ifadeleri

* Amaclar, ilkeler, stratejiler ve taktikler

e Kategori analizi ve satis stratejileri

e Rekabet analizi

o Uriin kategorileri ve konseptler

e Lisans alan ve perakendeci secim kriterleri
e Lisans satislar1 ve pazarlama materyalleri
e Uriin standartlari, 6zellikleri ve kilavuzlar
e Test/giivenlik standartlart

e Lisans pazarlama programlari

e Lisans alan destek programlari

e Kaynak gereklilikleri

85 Goldmarks Inc. Web Sitesinden alint1 tarihi: 29.07.2004.
8 Ayni
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e Biitce ve finansal gostergeler
e Lisans geri doniis degerlendirmeleri
e Detayl1 90 giinliik hareket plani

e Ust yonetimin onay1

Bir lisans anlagmasinin basariyla gerceklestirilmesinde stratejik planlama ¢ok énemli bir
rol oynayacaktir. Isletmeler her seyden once lisans firsatlarim dikkatle izlemeli, olasi

firsatlar marka imaji, iiriin 6zellikleri vb. acisindan mutlaka analiz edilmelidir.



iKiNCi BOLUM
SPOR ENDUSTRISINDE LiSANS UYGULAMALARI VE MARKA
GENISLETME

1. SPOR PAZARLAMASI VE SPOR ENDUSTRIiSI

Spor pazarlamasi kavraminin tanimi yapilmadan Once, spor endiistrisi ile pazarlama

arasinda olan iligkinin son yillarda nasil gelistigine deginmek faydali olacaktir.

Biiyiik tiiketici guruplarinin olugsmasini ve onlarin bir araya gelmesini saglayan spor,
pek cok sirketin dikkatini cekmis ve pek cok alanda bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslayarak, hizla biiyiiyen tiiketim toplumunun etkisi ile ticari bir boyut
kazanmistir. Spor tiiketicilerinin talep ve ihtiyaclarinin cok karmasik olmasi, spor
seyircisi ve katilimcilarinin harcamalarinin artisi, spor ekonomisi i¢indeki rekabeti ve
profesyonel spor pazarlamasina olan talebi arttirmistir. Sadece futbolun diinyadaki is
hacminin milyarlarca dolar gibi bir diizeye ulasmasi, hem bu konudaki gelismeyi, hem
de profesyonel spor pazarlamasina olan ihtiyacin boyutlarim gostermesi acisindan

oldukg¢a giizel bir ornektir.

Gectigimiz 30 yillik zaman zarfi icerisinde spor endiistrisi diinyanin bir ¢ok bolgesinde
biiyiik gelismeler kaydetmistir. Spor endiistrisi icinde yer alan isletmeler; sportif esya
iireten firmalar, kitle iletisim araclari, spor alanlari, stadyumlar, ticari egya iireten
igletmeler, oyuncular, spor takimlar1 ve profesyonel ligler spor endiistrisinin bilyiimesini

ve bir ¢ok endiistriden daha biiyiik bir endiistri haline gelmesini saglamlstlr.87

Giiniimiizde spor endiistrisi, otomotiv endiistrisi gibi biiyiik endiistrilerden daha fazla
paranin dondiigii bir endiistri haline gelmis ve en biiyiik endiistriler siralamasinda ilk

yirmi endiistri igerisinde yer almistir. Sporun ve spor endiistrisinin gelismesi; spor

87 M. S. Terekli, H. Katirci, M. Erkan ve E. Heper, Sporda Cagdas Pazarlama Anlayisi, Gazi
Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi Bildiriler kitabi, 26-27 Mayis 2000,Ankara, s.411.



32

olaylarina katilim, medya tanmitimlarindaki gelismeler, saglanilan istihdamlardaki artig
ve global pazardaki biiyiime ile tilc;iilebilir.88

Spor endiistrinde meydana gelen bu biiyiime sonucunda spor kavraminin igerisine, bir
cok farkli sektdrde oldugu gibi, pazarlama kavrami girmeye baslamistir. Spor
pazarlamasi kavrami Advertising Age dergisi tarafindan 1978 yilinda tiiketici ve sporu
artan sekilde tutundurma araci olarak kullanan endiistriyel iiriin ve hizmet
pazarlayicilarinin  aktivitelerini tanimlamak icin birlestirilmistir.*’ Buna gbre spor
pazarlamasi, firmalarin kendilerini konumlandirmalar, iiriin ve hizmetlerinden daha
fazla satabilmeleri, farkindaliklarini ve topluma kars1 olan iyi niyetlerini arttirmalari i¢in
taraftarlarin spor kahramanlarina ve takimlarina duyduklari duygusal baglantiy1 nasil

kullandiklari ile ilgili olmaktadur.”

Sonug olarak sporun; hedefleme, béliimleme ve tutundurma yapabilmesi 6zellikleri ile
hem pazarlamanin icerisinde hem de kendi icerisinde bir pazarlama araci oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Her gecen giin sporla aralarinda ilgi kurulmasinin zor oldugu
diistiniilen bir ¢ok firma, pazarlamalarin1 desteklemek icin sporu ve spor ortamlarini

kullanmaktadir.”!

Spor pazarlamasi, gliniimiizdeki karmasik pazar yapisi igerisinde biiyiik bir gelisim
gostermektedir. Bu alandaki gelismeyi anlamak i¢in, spor alani ile ilgilenen isletmelerin
sayilarin1 degerlendirmek yeterli olabilir. Spor pazarlamas: ile ilgilenen isletme sayisi
ile birlikte, spor pazarlamasindan elde edilen karlarin artig gostermesi, bu alana yapilan
yatinm hacmindeki artig ve spor ile ilgili olmayan firmalarin, sporu bir pazarlama araci
olarak kullanmalart (spor medyasi, sponsorluk, lisansli iiriin {ireticileri), spor
pazarlamasin1 gectigimiz yillarda pazarlama alaninda olduk¢a onemli bir konuma
getirmistir. Spor pazarlamasmin gelisimi ile ilgili diger bir gosterge de o6zel spor

olaylarim planlayan firmalarin sayisindaki artistir.”>

8 M. D. Shank, Sports Marketing, A Strategic Perspective, (Prentice Hall, New Jersey, 1999), s.2

8 B. L. Parkhouse, The Management of Sport, Its Foundation and Application, (McGraw Hill, 2001),
s.301

0y, Schlossberg , Sports Marketing, (Blackwell Publishers, Cambridge, 1996), s. 6

ol Ayny, s. 6

2 J. Burnet, A. Menon ve D. T. Smart, “Sport Marketing: A New Ball Game with New Rules”
(Journal Of Advertising Research, Volume 33, Number 5,1993), s.21-23
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Spor pazarlamasi gelismekte olan bir akademik calisma alani olmasina ragmen, spor
endiistrisinde pazarlamanin kullanimi yeni degildir. Spor endiistrisinin pek ¢ok alaninda

uzun zamandan beri pazarlama uygulamalarinin kullanilmakta oldugu goriilmektedir.

Akademisyen cevreleri spor pazarlamasinin ne oldugu ile ilgili olarak heniiz bir fikir
birligine varmis degillerdir. Baz1 akademisyenler, spor pazarlamasinin spor olaylarinin
yogun olarak satisin1 kapsadigina inanirken, bazilan ise spor pazarlamasi kavramini
daha genis olarak ele almaktadirlar. Buna gore spor pazarlamasi, genel pazarlama
prensiplerinin spor endiistrisindeki driinlere (mal, hizmet, insan, fikir) uygulanmasi

olarak kabul edilmektedir.”

Spor pazarlamasi kavraminin tanimlanmasi yapilirken temelde cagdas pazarlama ile
ilgili tanimlardan unsurlar goze carpmaktadir. Shank spor pazarlamasini, pazarlama
prensiplerinin spor iiriinlerine ve spor ile biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan
iiriinlere uygulanmas1 seklinde tanimlamistir.”* Diger bir tammma gdre ise spor
pazarlamasi; firmalarin amaglarm  gergeklestirmesi ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin  doyurulmasi amaciyla bir spor ({iriiniiniin iiretilmesi, fiyatlanmasi,
dagitilmas1 ve tutundurulmasi igin gerekli olan etkinliklerin diizenlenmesini ve

: . . 95
uygulanmasini iceren siirece verilen addir.

Spor pazarlamasinda iki 6nemli nokta 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; sporun, spor mal
ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve spor vasitasiyla diger sektorlerden mal ve hizmetlerin
pazarlanmasidir. Buna gore profesyonel bir spor kuliibii sporun pazarlanmasi ile
ilgilenirken, bir otomobil iireten firma spor sayesinde pazarlama yapmakla

ilgilenmektedir.

% B. G. Pitts ve D. K. Stotlar, Fundementals of Sport Marketing, (Fitness International Technology
Inc.,1996), s.74-76
o4 Shank,a.g.e..s.2
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Spor pazarlamasi, heniiz gelismekte olan bir kavramdir ve hedef kitleye ulagmak,
satiglar1 desteklemek ve farkindaligi arttirmak i¢in kullanilan bir pazarlama seklidir.
Spor pazarlamasi yeni iiriinlerin tanitilmasinda, isim farkindaliginin gelistirilmesinde

veya baskin olan bir marka ile rekabette etkili olarak kullanilabilmektedir.”®
2. SPOR ENDUSTRISINDE LiSANS ANLASMALARI

Sporla ilgili lisans anlagmalarinin en eski formu Romali sporcularin Circus Maximus’ta
satilan iiriinlerin iizerinde resimlerinin kullanilmasi karsiliginda para almalari oldugu
varsayillmaktadir. Giiniimiizde ise spor organizasyonlart veya Kkisilikleri kendi
dizaynlarin1 veya marka isimlerini tasiyan {iiriinler iiretme hakkini ikinci partilere

.97
vermektedir.’

NFL (National Football Association - Amerikan Ulusal Futbol Ligi) 1963’te NFL
Miilkiyetleri’nin yonetimi altinda resmi olarak bir lisans program1 kullanmaya baslayan

ilk Amerikan spor organizasyonu olmustur.”®

NFL’in bu konudaki onciiliigiiniin
ardindan Amerika’daki diger biiyiikk spor ligleri ile birlikte, olimpiyatlardan diinya
kupasina pek cok biiyiik spor olay1 logolarinin, sembollerinin ve dizaynlarinin lisans
verenleri olmustur. Ayrica Amerika’da 100’lin iizerinde kolej ve {iiniversite lisans
programlari kurmustur.”” Roma cagindaki sporcularin yaptigi gibi giiniimiiziin spor
kisilikleri de iireticilere cesitli iiriinler {izerinde benzerliklerini (likeness) kullanmalari

icin izin vermektedir.

%3 Pitts ve Stotlar, a.g.e.,s.80

% D. Shani, D. M. Sandler & M. M. Long, “Courting Women Using Sport Marketing: A Content
Analysis of The US Open” (International Journal of Advertising, Volume 11, Number 4, 1992), s.378-
379.

7B. L. Parkhouse,a. g.e., s.353

% R. Rosenblatt,The Profit Motive, Sports, Inc, December 5,s.18-21°den aktaran B. L. Parkhouse, a.g.e.,
s.301

% RL. Irwin, D.K. Stotlar, Operational Protocol Analysis of Sport And Collegiate Licensing
Programs, Sport Marketing Quarterly, 2 ,(10),7-16, 1993’den aktaran B. L. Parkhouse, a.g.e., s.301
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Daha 6nce de ifade edildigi {izere lisans anlagmalari, bir firma veya organizasyonun bir
diger firma veya organizasyona markasi, logosu ve fikri haklar1 gibi degerlerini iicret
veya belirli bir imtiyaz karsiligt vermesi ile ilgili yapilan anlagmalara

gerceklesmektedir.

The Licensing Letter’a gore spor endiistrisindeki lisans anlagmalar1 toplam lisans
endiistrisinin % 18’ ini olusturmaktadir.'® Kendi lisans programina sahip olan pek ¢ok
profesyonel spor ligi bulunmasina ragmen, profesyonel spor lisansi denilince 6zellikle
Amerika’daki dort ana ligin lisans programlar1 kastedilmektedir. NBA (National
Basketball Association - Amerikan Ulusal Basketbol Ligi), NFL, NHL (National
Hockey League - Amerikan Ulusal Hokey Ligi) ve MLB (Major League Baseball -
Amerikan Beyzbol Ligi) ligleri lisans gelirlerinin biiyiik bir cogunlugunu elleri altinda
tutmaktadirlar. Bu miilkiyet tiiriiniin lisanslanmasi pek ¢cok hakki sunmakla birlikte, asil
olarak takimlarin ismi ve logosunu icermektedir. Diger 6nemli lisans programlari
NASCAR (North American Stock Car Race) , Olimpiyatlar ya da Diinya Kupas1 gibi
biiyiik miilkiyetler tarafindan basarili sekilde insa edilmektedir. Buna ilaveten
Amerika’daki 160 kolej ve iiniversite spor takimlarinin basarisina ve iniversitenin
biiyiikliigiine baglh olarak, haklarim1 6zellikle kiyafet pazarinda pazarlayarak ciddi

gelirler elde etmektedir.'"!

Spor pazarlamasinda lisansh iirlinlerden gelir elde etme siireci sadece profesyonel spor
kliipleriyle simirli degildir. Olimpiyatlar , diinya kupas1 karsilasmalari, NASCAR, FIFA
(Uluslararast Futbol Federasyonu), FIBA (Uluslararas1 Basketbol Federasyonu), kolej
spor programlari gibi her sekil ve biiyiikliikteki spor miilkiyeti lisans akimina
katilmaktadir. Diger yandan lisans anlasmalarn sadece takimlarla veya kliiplerle de
stnirli  degildir. Oyuncular da spor lisansh iriinlerine tamklik ederek pazar
avantajlarindan faydalanabilmektedirler. Aslinda, giiniimiizde bazi yildiz sporcular
iirinlere referans olarak, yaptiklari spor brangindan kazandiklarindan daha fazlasini
kazanabilmektedir. Ornegin Michael Jordan aktif sporu birakmis olmasina ragmen, artik

bir markaya doniigmiis olan ismiyle kiyafetten iceceklere kadar ¢ok farkli sektorlerde

1% Asian Licensing Partners Ltd. Web Sitesi, http:/www.asian-licensing.com internet adresinden alint:
tarihi: 21.05.2004.
107 Ay,
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iiriin dizilerine referans olarak (lisans vererek — isim hakkini kullandirarak) Gnemli

kazanclar elde etmektedir.

Spor endiistrisinde lisans haklarin1 alma uygulamasi Amerika ve gelismis diger bati
iilkelerinde oldukc¢a yaygin olarak kullanilmakla birlikte iilkemizde spor alaninda lisans
anlagsmalarinin kullanilmaya baglanmasi 2000°1i yillarin baglangicina rast gelmektedir
ve bu baglamda lisans anlagmasi kavram iilkemizde heniiz yeni gelismekte olan bir

konudur.

3. SPOR ENDUSTRIiSINDE LiSANS ANLASMALARININ GELiSME
NEDENLERI

Diinya ¢apinda tiiketicilerin; liglerle, takimlarla ve spor olaylariyla bu olusumlarin logo,
marka ve ismini tagiyan {iriinleri kullanmasi araciligi ile baglanti kurabilmesinde spor
lisans programlari 6nemli rol oynamaktadir. Yillar once takimlarin isimlerini ve
logolarini tagiyan forma, t-shirt, sapka gibi iiriinlerin satiglar1 yapilmaktayken, simdi
cakmaklardan calar saatlere, hatta nevresim takimlarina kadar bir ¢ok iiriinii satin almak
spor Kkliipleri ile iiretici firmalar arasinda yapilan lisans anlagmalan sayesinde miimkiin

olabilmektedir.

Amerika’da herhangi bir biiyiik aligveris merkezinde profesyonel spor takimlarinin ve
iiniversitelerin isimleri, logolar1 gibi tescilli marka 6gelerini tasiyan spor lisansli
giriinlerin satiglarinin yapilmasi amaciyla kurulmus magazalar bulunmaktadir. Spor
takimlarinin logolari, marka isimleri gibi degerlerinin lisanslanmasi isi o kadar biiyiik
bir gelisme gostermistir ki, gelismis iilkelerde sadece bu konuyla ilgili olarak cikan

dergilere rastlamak miimkiin olmaktadir.'”

Uygun bir sekilde yapildig siirece, spordaki lisans anlagsmalar1 hem lisans veren hem de
lisans alan organizasyon tarafindan bilyiik miktarlarda getirilere sahip olabilmektedir.
Bu sebeple, spor endiistrisinde lisans anlagmalari, sporcu, takim ve ligler icin biiyiik

onem teskil etmeye baglamistir. Spor alaninda lisans anlasmalarinin iilkemizde
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kullanilmast su an i¢in sadece dort biiylik spor kuliibii olarak bilinen Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu Kkliipler
yapmis olduklar1 lisans anlagmalar1 sonucunda iiretilen lisansh taraftar iirtinlerini hem
perakende magaza ortamlarinda, hem de Internet vb. enteraktif ortamlarda satarak

kendilerine ticari boyutta cesitli faydalar saglamaktadirlar.

4. SPOR ENDUSTRIiSINDE LiSANS ANLASMALARI VE LiSANSLI
URUNLERIN TERCIiH EDIiLME SEBEPLERI

Biitiin lisansh iriinler bir spor kuliibli, yani lisans veren ile lisans alan seklinde
adlandirilan {iiretici bir firmanin yapmis olduklar lisans anlagsmasi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Spor Uriinleri Ureticileri Dernegdi’ne gore (Sporting Goods Manufacturers
Association), ikinci bir tarafa marka, isim, sembol gibi degerlerin kullanim izninin
verilmesi olarak tanimlanan lisans anlagsmalar1 spor endiistrisinde 1990’larin ortalarinda
en hizli bilyiiyen pazarlama stratejisi olarak nitelendirilmistir. Spor endiistrisindeki spor
lisansh iiriinlerin satislar1 1990 yilinda 5.3 milyar ABD dolart iken, 2002 yilinda bu
rakam 10.50 milyar dolara yiikselmistir. Asagidaki tabloda Amerika’da lisansh

iriinlerin satig rakamlart milyar dolar bazinda verilmektedir.'”

192 Cohen Susan, “Sports Licensing and Merchandising”, Editor &Publishing. New York, Vol. 125,1ss.

49, (Dec. 5, 1992), s.21 )
103 The Licensing Letter’ den aktaran Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.2
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Tablo 5. ABD’de Spor Lisansh Uriinlerin Satis Miktarlar

Yl Sans (Milyar $)
1992 12.10
1993 13.14
1994 13.80
1995 13.40
1996 13.80
1997 13.65
1998 12.60
1999 12.10
2000 11.45
2001 10.50

Kaynak: Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.2

Spor yayinciligimin yayginlagsmasi sonucunda bir zamanlar yerel dagitimla sinirli olan
spor lisanslt iiriinler i¢in ortaya ¢ikan ve sonralarinda kiiresel bir nitelik kazanan talep
sonucunda, bu iiriinlerinin diinya capindaki satislar1 ciddi sekilde artig gbstermistir.104
Bu nedenle iiretici firmalarin, spor kuruluglarinin ismini veya logosunu tasiyan {riinler
iiretme hakkina sahip olabilmek amaciyla spor kurulusuna lisans harci olarak iyi
degerler bictiklerinden, spor organizasyonlar lisans anlagmalarini iyi bir yardimer gelir

kaynag1 olarak gérmeye baslamiglardir.

Lisans anlagsmalarinin firmalar i¢in biiyiik kar potansiyeli tasiyan bir ig alan1 olmasinin
en Onemli sebebi tiiketicilerin bir takim, sporcu veya olay seklinde olabilen spor
miilkiyetine bagliliklarim1 gostermek istemeleridir. Amerika’da ESPN TV kanah
tarafindan yapilan arastirmalara gore, spor taraftarlarinin % 51’inin son {i¢ ay icerisinde

en az bir lisansh iiriin satin aldiklan ve arastirmaya katilan kisilerin iicte birinin ise en

104 R L. Irwin, W. A. Sutton, L. M. Mccarthy, Sport Promotion And Sales Management, (Human
Kinetics, 2002), s.242
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az bir par¢a spor logolu {iiriine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Sports Illustrated For Kids
isimli dergi icin yapilan bir arastirmada ise Amerika’da yasayan onlu yaslardaki erkek
cocuklarinin % 60’min ve kizlarin % 37’sinin lisansh bir kiyafete sahip olduklar

105
sonucuna ulagilmaistir.

Battle, Bailey ve Siegal lisansl iiriinlerin satiglarinin artisina sebep olan dort faktorii su

sekilde siralamislardir. 106

1. Sporun artan popiilaritesi ve bunun sonucunda medyada spor olaylarmmin daha
fazla yer almasi. Bunun sonucunda insanlar, spor olaylariyla daha fazla ilgilenmeye
baslamig ve spor olaylar1 vasitasi ile kendilerini ifade etme davranisini daha farkl
boyutlarda sergilemeye baslamiglardir. Bunu yapabilmenin en iyi yollarindan bir tanesi,
insanlarin, ilgilendikleri spor branginda tuttuklari takimin iiretmis oldugu lisansh
iriinleri satin almalaridir.

2. Markalama teknolojisindeki 6nemli gelismeler. 20-30 yil 6ncesinde sadece t-shirt,
sapka vb. {iriinlerin iizerinde goriilebilecek takim veya lig isimlerinin ya da logolarinin
bugiin akla gelebilecek her tiirlii {iriiniin iizerine basilmasini saglamistir. Bunun
sonucunda ise insanlar spor organizasyonlarinin iirettigi, birbirinden ¢ok farkli tirtinleri
talep etmeye baslamiglardir.

3. Lisans endiistrisinin olgunlasmasi. 1900’lii yillarin baglarinda degeri fark edilen
lisans anlagmalarinin karsilastigi, kagak iirlinlerin iiretilmesi vb. bir ¢ok problem zaman
gectikgce ortadan kaldirilmaya basladi. Ayrica lisans anlagmalar1 kapsaminda neyin
nasil yapilmasi1 gerektigi konusunda gerceklesen gelismeler, farkli sektorlerde lisans
anlagmalar1 vasitasiyla yapilan girisimlerden daha fazla verim elde edilebilecek diizeye
ulasti.

4. Spor yoneticilerini zorlayan finansal sikintilar. Spor olgusunun bu denli ilgi
gormesi sonucunda, farkli dallarda miicadele eden spor organizasyonlarinin,
digerlerinden bir adim 6ne gegebilmeleri, her gecen giin daha zor hale gelmektedir.
Daha iyi oyuncular1 satin alip, daha iyi tesislerde caligmanin daha fazla yatirimi

gerektirmesi ve bu yatirimi yapmayanlarin basariya ulagsmalarinin imkansizligi, spor

195 Sports Licensing White Paper, s.3
106 W.R.Bailey, B.B. Battle, ve B.B. Siegal, Collegiate Trademark Licensing, (1990)’dan aktaran
Parkhouse a,g.e., s. 354
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organizasyonlarinin yoneticilerinin daha fazla finansal kaynaga ihtiyagc duymasina
neden olmustur. Bu tiir sikintilar1 yasayan yoneticiler, daha fazla gelir elde etmenin

yollarindan birisi olan lisans anlagmalarina yonelmeye baglamiglardir.

Lisansh {iriinler i¢in olan talep spor organizasyonlarina, g¢esitli iiriinler iireten iiretici
firmalara ve perakendecilere iyi bir gelir kaynagi saglamaktadir. Uretici firmalar yani
lisans alanlar ve perakendeciler igin lisans programlar1 pazarlarini spor logolu {iiriinlerle
genisletmek i¢in etkili bir ara¢ olmustur. Spor kuliiplerinin taraftarlarimin gecmis
yillarda, tuttuklar1 takimlarin logosunu tasiyan herhangi bir iirlinii satin alabilmeleri
icin, etkinligin gerceklestigi giinii beklemeleri ve etkinligin gerceklestigi yerde
istedikleri iiriinleri satin alabilmeleri miimkiin iken; artik bu iiriinler yerel aligveris
merkezlerinden kolaylikla satin alinabilmekte yada Internet vasitasiyla tiiketiciler

tarafindan kolaylikla temin edilebilmektedir.

Tablo 6. En Fazla Satan Spor Lisanshi Uriin Kategorileri

Uriin Kategorisi Sanis (Milyar $) | Pazar Payi(%)
Kiyafet 3.125 %30
Aksesuarlar 1.550 %15

Spor malzemeleri .875 %8

Yayincilik .850 %8

Hediyelik esyalar/ kirtasiye |.785 %8
malzemeleri

Oyuncaklar/oyunlar .700 %7

Video oyunlari/software .700 %7

Kaynak: Sports Licensing White Paper, (SGMA International 2002), s.6

Lisansin daha oOnce logoya, markaya ya da karaktere baglanmis bir duygunun

kiralanmasi olarak tanimlanabilecegi belirtilmisti. Ger¢ektende insanlar spor lisansl
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iriinleri, kendilerini hos, takimin bir parcasi ve sampiyon gibi hissettirdiginden satin
almaktadirlar. Ozellikle oyun bittikten sonraki dakikalar icerisinde duygularm en
yiikksek seviyede oldugu zamanlarda tiiketiciler lisansh iiriinleri satin almaya c¢ok

yakindirlar.

Lisansh iiriinlerin kiiresel ¢capta satislarinin % 80’inden fazlasi Amerika ve Kanada’da,
% 13’1 Bati Avrupa’da ve % 4’ ii ise Japonya’da gerc;eklesmektedir.107 On y1l once,
sadece tuttuklarn takimin lisansli iirtinlerini satin alan tiiketiciler, giinimiizde moda
sektoriiniin de etkisiyle satin aldiklar iiriin yelpazesini genisletmislerdir. Hatta sporla
hic ilgisi olmayan kisiler bile moda degeri tasidigi i¢in spor lisansl iirtinlerini satin alma
egilimi gosterebilmektedir. Bu sebeple spor kliipleri artik lisansh iiriinlerini daha fazla

108 Iste bahsedilen biitiin bu unsurlar

modaya uyumlu halde tasarlamaya calismaktadirlar.
sonucunda lisans anlagmalart spor organizasyonlari tarafindan her gecen giin daha

kapsaml1 bir sekilde uygulanmaya baglanmustir.
5. SPOR LISANS ANLASMALARINDA TARAFLAR

Lisans anlasmalarina katilan taraflart birka¢ kategori bashg altinda toplamak
miimkiindiir. Bu kategorileri:m9
1 Lisans verenler,

2. Lisans alanlar,

3. Lisans ajans ve danigsmanlari,
4. Medya,

5. Tiiketiciler,

6. Lisans almasi1 olas1 gruplar,

7. Lisans vermesi olas1 gruplar, seklinde siralamak miimkiindiir.

Lisans anlagsmalarinda her katilimci, yerine getirmekle sorumlu oldugu kesin goérevlere
sahiptir. Lisans anlagmas1 yapan taraflar arasindaki sozlesme, 6zellikleri acisindan essiz

olmasi sebebiyle belirli durumlarda belirli degisiklikler gosterebilmektedir.

'97 Sports Licensing White Paper, s. 8
1% S B. Mario, “Playing to Win”, Marketing Management, Vol.6, Issue , (1997), s. 35
199 Bll, K., Merchandising und Licensing. Miinchen: Vahlen, 1999’dan aktaran Sabina Gockel
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5.1. Lisans Verenler

Spor kliipleri ve spor organizasyonlarinin miilkiyetlerini lisanslamalar icin pek cok
gecerli sebebi vardir. Lisansin bagarili sekilde calismasi icin, lisansh miilkiyetin telif
hakki veya tescilli marka kanununa goére korunabilir olmasi gerekmektedir. Bu fikri
miilkiyet haklar1 lisans verenin miilkiyetine giivenli sekilde yatinm yapmasini ve bu
degerli sermayenin getirilerini toplamasimi garanti eder. Tescilli marka ve kopya
haklarina kayit yaptirmakla, lisans anlagmalan lisans verenlere, miilkiyetlerinin essiz

ozellikleri icin yasal koruma saglar.110
5.2. Lisans Alanlar

Lisans alanlar belli bir miilkiyetin haklarin1 iriinlerinde kullanmak {izere
kiralamaktadir. Bu yolla lisans anlagmalari lisans alanlara pek ¢ok dnemli fonksiyon
saglar. Ornegin, belli bir imaj yaratarak lisansli iiriinler tiiketicinin ilgisini cekebilir,
stirekli miisteri saglayabilir, bir magazaya sadakati arttirabilir ve en Onemlisi lisans
alanin bir lisansa sahip olmasi, onun daha 6nce belli sebeplerle ulasamadig1 pazarlara

. . .. o 111
girebilmesini saglar.

Arastirma ve triin gelistirme ile ilgili islerde milyarlarca dolar harcama gerekliligi ile
yiiz yiize olan lisans alanlar telif haklarini cok diisiik bulmaktadir. Belli bir miilkiyete
yatinm yapmak lisans alana iirtinlerini digerlerinden ayirmak i¢in essiz cagrisimlar ve
anlamalar saglar. Bu essiz cagrisimlan iiriin ¢esitlerine ilistirerek iireticiler, sonunda
daha yiiksek fiyat marjlar1 saglayacak, satis hacmini arttiracak ve daha fazla kar

getirecek sekilde kendi iiriinlerinin imajlarini yaratabileceklerdir.112

5.3. Lisans Anlasmalarinda Diger Taraflar

Genel olarak belli bir miilkiyet ya da lisanli iiriin iizerinde finansal veya tiiketici ilgisi

olan herhangi bir firma veya kisi lisans ¢abasina katilabilir ve bu sebeple lisans isindeki

"% Asian Licensing Partners Ltd. Web Sitesi, http://www.asian-licensing.com Internet adresinden alint1
tarihi: 21.05.2004.

1 Ayni, s.11

12 Ayni, s.12
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diger taraflar kategorisindeki katilimcilardan birisi olarak goriilebilir. Lisans isine
katilan en onemli dort katilimer tiirii lisans ajanslari, lisans danigmanlari, medya ve

tiiketicilerdir.

Lisans verenlerin, lisans programlarin1 yonetmeleri icin ajanslardan yardim almalari
olagandir. Bu ajanslar miisterileri i¢in sozlesme goriismeleri ya da iiriin onaylama
stirecleri gibi gorevleri istlenirler. Bunun karsiliginda ajans biitiin telif hakki
iicretlerinden belli bir oran alir. Lisans veren icin bir lisans ajansi ile calismanin
avantaji, ajansin sunmus oldugu uzmanlhkta yatar. Ozellikle yeni bir lisans veren igin
endiistri baglantilar1 ve deneyim, ajansin sahip oldugu degerli ozelliklerdir.'" Ornegin,
Besiktas ve Trabzonspor kuliipleri Gamma Medya isimli ajansla, yapilan lisans
anlagmalarin1 daha bagarili sekilde yiiriitebilmek icin belli bir siireligine birlikte
calismis, daha sonra lisans anlagsmalarini1 kendi biinyelerinde ¢alisan kisilere uygulatma

yoluna gitmislerdir.

Diger taraftan iiretici firmalar, lisans danigmanlar1 ile de calisabilirler. Lisans
danigmanlart lisans anlagmalar yapmak isteyen fakat biinyesinde lisans islerinden
anlayan personele sahip olmayan iiretici firmalara konuyla ilgili yardimci olur. Lisans
uygulamalarinda miilkiyetlerin degerlendirilmesi ve lisans stratejilerinin uygulanmasi
gibi konularda iireticileri temsil etmek lisans danigsmaninin sorumluluklarindandir.'"*

Lisans danigmanlarinin nasil iicret aldiklar ise degiskenlik gostermektedir.

Tiiketicilerin yeni lisansh iirtinden haberdar olmalarini saglamak, ilgilerini cekme ya da
satin alma istegi yaratmada medyanin kullanimi1 olduk¢a onemlidir. Cok farkli medya
tiirleri lisans alan ve lisans verenin amacladiklar1 mesajlar1 hedeflenen kitlelere iletmek
icin kullanilabilir. Medya desteginin, tiiketici farkindaligi insa etmesi ve lisanslh

iiriinlerin satiglarin1 artirmasi baglaminda gerekli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

113
114

Ayni, s.20
Ayni, s.87
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Tiiketici icin ekonomik acidan lisans anlagsmalarinin getirmis oldugu avantaj, arastirma
maliyetlerinin diigmesidir. Ciinkii lisanh {riinii kolayca fark edebilirler ve bir {iriin

karar1 vermek i¢in daha fazla diisiinmek ve bilgi islemek zorunda kalmazlar.'"

Bununla birlikte, tiiketici tarafinda lisansh iiriinlere kars1 artan bir karmagikligin oldugu
one siiriilmektedir. Tiiketiciler sevdikleri miilkiyet tarafindan lisanslanmus iiriinleri hala
tercih etmelerine ragmen, bir iiriiniin lisansh olmasi artik iirtinii essiz kilmamaktadir.
Tiiketicilerin tiriinii satin almasi i¢in, iiriin kendi basina kalite acisindan iyi olmali ya da
en azindan modaya uygun oOzelliklere sahip olmalidir.'' Sonug¢ olarak biitiin bu

ozellikler tiiketicinin satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Ozet olarak lisans anlagsmalarinin biitiin taraflara cesitli faydalar sagladig: soylenilebilir
ve lisans anlagsmalar1 bu sebeple alanda her gegcen giin daha fazla kullanilmaya

baslanmustir.

6. SPOR LiSANSI ANLASMALARININ TARAFLARA SAGLADIGI
AVANTAJLAR

Spor endiistrisinde bugiin, on yi1l Oncesine oranla ¢ok sayida lisans firsati
bulunmaktadir. Boyle firsatlarin varhigindan iilkemizde, onlarca yil icerisinde
olusturulmus giiclii marka isimleri olan Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve

Trabzonspor gibi spor kuliipleri faydalanmaya baslamistir.

Pazarlama iletisimi karmasinin 6nemli bir pargasi olan lisans programlari spor
tutundurmasi acisindan 6nemli olan pek ¢ok fayda saglamaktadir. Temel olarak, tescilli
marka lisans programinin amaci, spor organizasyonunu markaya olan talepten ve

markaya duyulan baghliktan yetkisiz olarak faydalanilmasina kars1 korumaktir.

Basarili olarak uygulanmais bir lisans anlagsmasi programi spor kurulusuna;

e Pazarda bir varolus saglamakta ( tutundurma),

13 K. Keller, a.g.e., s.7

e g Raugust, a.g.e, s.40
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e Alternatif bir gelir iiretimi saglamakta ( kar),

e Marka farkindalig1 ve ¢ekicilik yaratmakta,

® Yeni pazarlara girilmesini kolaylastirmakta,

e lzinsiz logo kullanimina karsi yasal olarak kendisini savunma yetisi (tescilli

marka korumasi) gibi faydalar saglamaktadlr.117

Etkili bir lisans program bir taraftan alternatif gelir saglarken bir taraftan da etkili bir
sekilde pazara girme, markayla tiiketicileri kars1 karsiya getirme ve farkindalik yaratma

gibi spor miilkiyetlerine tutundurma amach faydalar saglamaktadir.

Daha once de bahsedildigi gibi lisans anlagsmalar1 bir pazarlama aracidir. Lisans
anlagmalar1 kuliipler ve spor organizasyonlarina gelir getirmesinin yani sira, taninma ve
devaml marka farkindaligi saglar ve ayn1 zamanda da marka imajini destekler. Marka
ve mesajini tanitim icin geleneksel olmayan bir sekilde perakende gevrelerine getirerek
ve diger tutundurma ve reklam araglarini kullanarak, tiiketici izlenimlerini etkilemek ve

tiikketici ¢cagrisimlarin1 genisletmek i¢in de faydali bir aragtlr.118

Giicli bir marka diger iiriin kategorilerinde istenilebilecek tiiketici ¢agristmlarini da
beraberinde getirebilir. Bu degerin avantajindan yararlanabilmek igin, bir firma marka
ismini, logosunu ya da markasimin diger kullanilabilir yanlarmi, baska bir firmaya
tirlinlerinde kullanmas1 icin lisanslayabilir. Ornegin Fenerbahge markasinin sahip
oldugu isim, logo ve slogan gibi degerlerini bir iiretici firmaya lisansladiginda, iiretici
firma {rettigi irlinler iizerinde bu degerlerden faydalanabilmektedir. Bu yolla yapilan
lisans anlasmasi, hem Fenerbahge kuliibii, yani miilkiyet sahibine, hem de lisansl

uruniin uireticisine firsatlar sunmaktadir.

Yillar siiren ¢aligsmalar sonucunda 6nceden insa edilmis marka ismi, logo ya da karakter

imajinin lisans anlagsmalartyla kullanimi, lisansh iiriinlerin iireticilerine hizl bir tiiketici

"7 Trwin ve digerleri, a.g.e., ,s.243

18 R Tack , A Primer on Licensing. Stamford: Kent Pres, 1995 den aktaran S. Gockel, a.g.e.” den aktaran,
Asian Licensing Partners Ltd. Web Sitesi, http://www.asian-licensing.com Internet adresinden alint:
tarihi: 21.05.2004.
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farkindaligr yaratmada ve desteklemede yardimci olur.'” Ornegin terlik iireticisi
Twiggy markasi ii¢ biiyiik spor kuliibii ile yapmis oldugu anlasma sonucunda iiretmis
oldugu terlikler vasitasiyla bir tiiketici farkindalig1 yaratmis, marka farkindaligimi kisa
stirede kurabilmis ve bunu kolaylikla desteklemistir. Bu anlasma sonrasinda Twiggy
firmas1 yapmis oldugu yazili basin ve televizyon reklamlan ile birlikte futbol maglar
esnasinda sahada gezen dev terlikler vasitasiyla hedeflerine ulagsmaya calismis ve
basarili da olmustur. Bu yolla lisans alan Twiggy firmasiin iiriinleri hizli bir sekilde
tescilli marka ya da kopya hakki ile 6diing verilen marka imaji1 ve marka taniirliginin
faydalarin1 gérmiis ve ayn1 zamanda tiiketiciler Twiggy firmasinin tirettigi terlikler i¢in

daha fazla 6deme yapmaya istekli olmustur.

Ayrica, yeni bir markanin daha onceden olusturulmus giiclii bir marka ile tiiketicilerin
yaptig1 cagrisimlara benzer sekilde marka faydalar1 gelistirebilmesi icin yillar gegmesi
gerekmektedir. Bu sebeple lisans alanlar lisans anlagmas1 yaptiklarinda (lisans verenin)

marka faydalarin1 daha hizli sekilde elde etmeye baslarlar.'*

Lisans verenin, bir iiriinii lisanslamasimin altinda yatan temel diisiince, tiiketici
seviyesinde yeni bir iiriinii gelistirmek, iiretmek ve pazarlamak zorunda olmadan, marka
genislemesi ve marka imajinin desteklenmesinin getirecegi yararlar ile baglantlhdlr.121
Ornegin, Besiktas spor kuliibiiniin kirtasiye iiriinleri iireten bir firma ile lisans anlasmas1
yapmis oldugunu varsayalim. Besiktas ismi veya logosu kullanilarak iiretilen kirtasiye
giriinleri icin, {riin gelistirme, iiretim ve bunlarin pazarlanmasi ile ilgili olarak
sorumluluklart lisans alan firmaya birakarak marka genislemesi ve marka imajinin

desteklenmesi ile ilgili yararlar Besiktas kuliibii tarafindan elde etmektedir.
6.1. Bir Tutundurma Araci Olarak Lisans Anlasmalari
Tiiketici bagliligr gelistirmek ve pazar girisini genisletmek i¢in NFL’in 1963 yilinda ilk

spor lisans anlagsmasi programini baglatmasinin ardindan Amerika’daki diger

profesyonel spor ligleri de lisans anlagmalarini kullanmaya baglamistir. Bu gelismelerin

119
120
121

K. Keller, a.g.e., s. 345
K. Raugust, a.g.e., s.11
Ayni, 5.6
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ardindan diinyanmin cesitli iilkelerinde profesyonel ve amatdr spor kuruluslart benzer
sekilde markalarin1 tutundurmak, korumak ve bu isten kar etmek amaciyla lisans

anlagmalarin1 kullanmaya baslamlslardlr.122

Buraya degin lisans anlagmalarinin igletmelerin marka genisletme stratejilerinin bir
uygulamasi olarak ele alindi. Ancak lisans anlagmalan 6zellikle de spor sektoriinde

tutundurma etkinliklerinden biri olarak da goriilmektedir.

Spor tutundurma karmasinin bir uygulamasi olarak lisans anlagmalari, y1l boyu lisans
alinan markalarin pazardaki varliklarini canli tutmak icin firsat saglamaktadir. Ornegin
NFL miilkiyetlerinin 1999 yil1 icin baslica amaclarindan birisi t-shirt’ten sapkaya kadar
olan NFL f{iriinlerinin kullanimin1 sadece mag¢ giinii olan pazar giinleri kullanilmaktan
cikarip bu iiriinleri y1l boyunca farkli zamanlarda kullanim firsatlar1 yaratmaya ¢alismak

olmustur. 123

Lisans anlagmasi, lisans veren ile lisans alan arasinda yapilan is ortaklig1 i¢in bir arac
olmasi1 sebebiyle, lisans verenin aktif olarak, lisansli iiriin tiiketicilerine karsi, lisans
alanin {riinlerini tutundurmasi gerekmektedir. Bu tutundurma cabalart lisans verenin
iligki halinde oldugu perakendecileri veya yeni sponsorluk anlagmasi yaptigi firmalari

hedefleyebilir.

Lisans anlagmalar1 tutundurma karmasinin bir elemani olarak diisiiniilmekle birlikte,
aslinda lisans anlagmalar1 programinin basarisini lisans programinin tutundurulmasi

belirlemektedir.

Lisansli materyalin kendisi, lisansli iiriinlerin magaza vitrinlerinde yer almasi sebebiyle
tutundurmayla ilgili icerige sahiptir. Lisansh iiriinlerin pazardaki varlig: tiiketicinin
zihninde bir farkindalik saglamakta ve son derece degerli maruz kalmaya sebebiyet

verebilmektedir. Bu sebeple, pazardaki iiriin konumlandirma, hem lisans veren hem de

122 R, Rosenblatt, “The Profit Motive”, Sports Inc.,.December 5, 2003, s.18-21" den aktaran Irwin ve
digerleri, a.g.e, s.263

2 A White Paper: Sports licensed Products, North Palm Beach, FL:Sporting Goods Manufacturers
Association” den aktaran Irwin ve arkadaslari,a.g.e,2003, s.263
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lisans alan i¢in hedeflenen pazarlarin ve kitlelerin marka veya iiriine maruz kalmalarina

firsat saglayarak tutundurma etkililiginde 6nemli bir rol oynamaktadlr.124

6.2. Lisans Anlasmalar1 Yoluyla Marka Farkindalig: ve Cekicilik Yaratma

Profesyonel bir spor kurulusuyla lisans anlagsmasi yaparak lisans alan bir firma, yalnizca
onemli bir gelir elde etmekle kalmaz, aynm zamanda pazarda artan oranda markaya
maruz kalmaya ve giivenilirlige de firsat yaratmis olur.'” Bagka bir degisle Fenerbahce
veya Galatasaray gibi gii¢lii markalar1 olan lisans veren kliipler kaynak giivenilirliginin
(source credibility) bazi unsurlarini lisansli driiniin iireticisine (yani lisans alana)

transfer edebilen kaynak olarak degerlendirilebilir.

Bu sekilde gerceklesen lisans verenin sahip oldugu kaynak giivenilirligi, lisans alanin
iirettigi, lisans verenin markalarin1 tagimayan diger iiriinleriyle ilgili olarak tiiketicilerin
marka egilimini ve dolayisiyla satin alma kararim etkilemektedir.'*° Spor lisansh iiriin
ireticileri, Levis, Mavi Jeans, Tommy Hilfigher gibi markalarla rekabet edebilmek icin,
spor kuruluslariyla gerceklestirdigi spor lisans anlagmalarini, bir bira firmasi olan Efes
Pilsen’in spor sponsorlugu yaparak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek
amaciyla yaptigt cabalara benzer sekilde, marka egilimi olusturmak amaciyla
yapmaktadir. Aym sekilde, spor lisansi veren firmalar, kuruluslarinin markasiyla
algilanan imaj1 besleyebilecek ve yiiksek kalitedeki iiriinlerin dagitimiyla markalarina

olan talebi arttirabilecek lisans alan firmalarla anlasma yapmak durumundadir.

Bu onemli noktaya Amerika’daki 4 profesyonel spor liginin Starter isimli lisans alan
firma ile 1999 yilinda lisans anlagsmasi yenilemeyi kabul etmemeleri 6rnek verilebilir.
Bu konuyla ilgili yaygm goriis, Starter firmasinin lisansli iirtinleri bu liglerin itibarinin
algilanmasini ve yiiksek fiyath tirtinlerin satilmasini olumsuz yonde etkileyecek sekilde,

bazi yerlerde indirimli fiyatlara satmasi oldugu seklindedir.'?’

124 SGMA, A Definitive Cronicle: Sports Licensed Products. North Palm Beach, (1998) FL: Sporting

Goods Manufacturers Associations. http://www.sgma.com internet adresinden alint1 tarihi: 21.05.2004
125
126

Irwin ve digerleri ,a.g.e, s.244-245

Aymi, s.244-245

127" A. Bernstein, New Starter Runs Into Stop Signs From The Leagues, (Street&Smiths Sports
Business Journal, No 2, Iss. 35), s.15
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Dogaldir ki iyi bilinen bir lisans alanla marka, lisansl {iriine ayn1 zamanda bir kaynak
giivenilirligi de saglamaktadir. Yani basarili iki marka tarafindan ortak markalanan
iirlinler pazarda olumlu kalite algilamalariyla karsilanmaktadir. Ulkemizdeki dort biiyiik
spor kliipiiniin yada baska bir degisle basarili dort ulusal spor markasinin, Ta¢ Linens
gibi basarili bir markayla olan lisans anlagmasinin tiiketicilerin kalite algilamasini

olumlu etkileyebilecegi soylenebilir.

6.3. Lisansh Uriinlerle Yeni Pazarlara Girme

Lisansh iiriinler yeni bir pazara girme araci olarak da kullanilabilmektedir. Ornegin
1998 yilinda NBA pazarn ilgisini ¢ekebilmek amaciyla bayanlar icin dizayn edilen ilk
iiriin karmasin1 piyasaya cikarmigtir. Bu {iiriin karmasindaki iiriinler oldukca yiiksek
kaliteli olmakla birlikte moda trendlerine de uygun olarak hazirlanmis ve bunun

sonucunda NBA rekor diizeyde satisin gerceklestigini aglklamlstlr.128

Gengler ve cocuklarin olusturdugu pazarlara girebilmek icin ii¢ biiyiik futbol kuliibii
cocuklara ve genclere hitap eden iiriinler iireten iiretici firmalarla kendi takimlar ile
iligkilendirilmis iiriinler iiretilmesi konusunda lisans anlagmalari yapmislar ve genis
iiriin gamina sahip bir bayan kiyafeti kreasyonu olusturmaya baglamislardir. Yine spor
kuliiplerinin lisans anlasmalariyla bebeklere yonelik olarak hazirladiklar1 giysilerde
taraftarlarla kurulan duygusal baglar aracilifiyla yeni bir pazara ulasma ¢abasi olarak

goriilebilir.

Galatasaray Spor Kuliibii futbol takiminin 2000°li yillarin baslangicinda Avrupa
Kupalar’nda gostermis oldugu basarilar Galatasaray’in diinya capinda taninmasina
sebep olmus ve bu takimda oynayan oyunculan takip eden taraftar kitlelerinin, bu
oyunculara yakinlik kurmalarina sebep olmustur. Bunun sonucunda ise yeni pazarlarda

Galatasaray’in lisansl {iriinlerine olan talepte bir artis gdzlenmistir.

128 A Definitive Cronicle: Sports Licensed Products, a.g.e. 1998.
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7. LiSANS ANLASMALARININ TARAFLAR ACISINDAN
DEZAVANTAJLARI

Lisans anlagmalar1 hem lisans alan isletme hem de lisansi veren isletme icin bir takim

dezavantajlara sahiptir. 129

Lisans anlagmalariin lisans alan igletme icin ortaya ¢ikardigi dezavantajlar1 asagidaki
gibi ifade etmek miimkiindiir:

- Lisans anlagsmasi yapilan lig, spor kuliibii veya sporcu basarisiz olabilir.
Basarisiz olan bir takimin ismini tasiyan lisansh iiriinlerin satiglar1 da olumsuz
yonde etkilenebilir.

- Lisans veren firma lisans anlagsmasinin dogasi geregi risk ve yararlar konusunda

tecriibeye sahiptir. Bu durum lisans alan firmaya dezavantaj yaratabilir.

Lisans anlagmasinin, lisans veren spor organizasyonu i¢in ortaya ¢ikardigi dezavantaji
ise lisans veren spor organizasyonunun pazarlama karmasi elemanlar1 {izerindeki
kontrolii kaybedebilmesidir. Ornegin, lisansh iiriinlerde sik sik fiyat indirimlerinin

yapilmasi, spor iiriiniine iliskin algilanan kalitenin diigmesine sebep olabilir.

8. LISANS ANLASMASI TURLERI

Lisans alan ve lisans veren taraflarin taleplerine gore farklilasan cesitli lisans anlagmasi
tiirleri mevcuttur. Bunlar bagliklar halinde; 6zel lisans anlagmalari, 6zel olmayan lisans

anlagmalar1 ve tutundurma amacl lisans anlagmalan seklinde siralanabilir.

8.1. Ozel Lisans Anlasmalar

Bu tiir lisans anlagmalarinda her bir iiriin kategorisi veya cografi bolge i¢in bir lisans
alan iiretici ile anlasma yoluna gidilir ve profesyonel spor lisans programlari arasinda
daha yaygindir. Lisansin 6zel olusu lisans verene belli bir iiriin kategorisindeki veya

cografi bolgedeki iireticilerin sayisini sinirlandirmasina ve bu yolla lisans alanlarla iyi

129 M. D. Shank, Sports Marketing: A Strategic Perspective, (Prentice-Hall,1999), 5.249-250
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iligkileri gelistirmeye yardimci olur. Lisans alanlarin sayisimi smirlandirmak lisanslt
olmayan, kacak iiriinlerin ortaya c¢ikarilmasini kolaylastirirken, lisans alan ve lisans
veren arasindaki iletisimi kolaylastirir. Lisans alan 6zel siniflandirmadan ve limitli
rekabetten  yarar saglar. Baskin lisansh {irlin iireticilerinin bazilari, spor lisans
programlarinda daha fazla 6zel olma ile ilgili tercihte bulunduklarini gﬁstermislerdir.13 0
Omegin Twiggy firmasi, Fenerbahge, Besiktas, Galatasaray ve Trabzonspor Spor
Kuliipleri’nin lisansh terliklerini iireten tek firma olarak 6zel bir lisans anlagmasina

sahiptir.
8.2. Ozel Olmayan Anlasmalar

Bu tiir anlagmalarda bir {iiriin kategorisinde yer alan birden fazla iireticiyle lisans
anlasmas1 yapma yoluna gidilir. Ozel olmayan anlasmalar ayni iiriin kategorisindeki
lisans alanlar arasindaki rekabeti besler. Ozel olmayan lisans anlagmalarinin
kullanilmasinin lisansh iiriin pazarinin doygunluga ulagmasina sebep oldugu ve mallarin

kalitesini etkiledigiyle ilgili goriisler ileri siiriilmektedir.'*!

Bununla birlikte iki veya daha fazla lisans veren, logolarinin aymi iiriin {izerinde
goziikmesi seklinde ortak girisim anlagsmasi yiiriitmek de isteyebilir. Tipik olarak bu

anlasma tiirtinden elde edilen telif hakki esit olarak ikiye boliiniir.*?

8.3. Tutundurma Amach Lisans

Tutundurma amagh lisans anlagsmalari lisans alana, lisansh markalan yerel bir kurulusun
esantiyonu olarak kullanilmas1 gibi kisa siireli tutundurma kampanyalarinda kullanma
imkan verir. Ozellikle 6nemli spor olaylar1 (Diinya-Avrupa sampiyonalari, olimpiyatlar
vb.) bu tiir tutundurma amach lisans anlagmalarimi cazip kilabilmektedir. Her iki taraf

da, yaratilan farkindaliktan yarar saglarken, lisans alan lisans verenin iyi niyeti

30" A Klemm, Team Licensing Business, Maturation or Saturation:Has Collegiate Licensing Gone
Overboard?, 3, (5),1991 s.16-172’den aktaran Bonnie L. Parkhouse,The Management of Sport, its
Foundation and Application, McGraw Hill, 2001, s. 112.

131 Klemm,a.g.e., s.16-17’den aktaran B. L. Parkhouse,The Management of Sport, Its Foundation and
Application, (McGraw Hill, 2001, s. 113.

132 Parkhouse,a.g.e., s:358
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iizerinden yararlanmakla ilgilenmektedir.133

Tutundurma amach lisans anlagmalari
marka cagrisimlart ve algilanan kalite ile marka denkligini kayda deger sekilde

etkileyebilmektedir. 134

Tutundurma lisanslart vasitasiyla tiiketicilerin pazarlama iletisimi etkinliklerine biiyiik
olasilikla tepki gosterecekleri ve bu tepkilerinin de daha olumlu olacagi Varsaylhr.13 >
Genel olarak giiclii bir markanin sagladigi faydalar asikardir. Daha fazla gelir ve daha
diisiik maliyetlerden bagka bir markanin yeni tiiketicileri cekmesi, rekabete
dayanabilmesi, yeni iiriin dizisi genigslemelerinin tanitimi, ve uluslararasi sinirlar1 agmasi

en Onemlileridir.

9. LISANS PROGRAMLARININ YONETIMi

Spor organizasyonlarinda lisans programlarinin kendi biinyelerinde bir alt birim
tarafindan yiiriitiilmesi, Amerika’da profesyonel liglerde giderek artis gostermektedir.
Ulkemizde ise lisans programlari yiiriiten futbol Kkliiplerinden (doért biiyiik futbol
takimindan) Besiktas ve Trabzonspor Lisans anlasmalari yapmak i¢in baslangigta bir
lisans ajansiyla birlikte calismis daha sonra lisans programlarini elde ettikleri deneyim
ile kendi biinyelerinde olusturduklar1 bir departmanla yiiriitmeye baglamislardir.
Fenerbahce ve Galatasaray ise lisans programlarimi kendi biinyesinde olusturdugu bir

departmanda yiiriitmektedir.

Spor lisans1 programlarinin yonetilmesi siireci, alanda kullanilan hi¢bir uygulama
modeliyle kolaylikla uyusmamaktadir. Konuyla ilgili olarak smirli bilgi olmakla
birlikte, lisans yonetimi modellerinin maliyette etkililigi ile ilgili yapilan bir
arastirmada, ajanslardan destek alinarak yapilan programlarin yillik isletme giderlerinin,
kurulug biinyesinde yiiriitiillen programlarla kiyaslandiginda 2.5 kat daha fazla oldugu

sonucuna ulagilmistir. Yapilan bu caligmada ayrica, analiz edilen biitiin lisans

133 Ayni, s:358
134 Keller, a.g.e., s221
135 ayni, s.64
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programlarinda, her bir birim yatinmdan ii¢ misli geri doniis elde edildigi sonucuna

ulasilmustir. 136

Programin profesyonel bir ajansla veya kurulus icerisinde yapiliyor olmasi fark
etmeksizin programin yeterliligi, orgiitsel felsefe (kacak iiriinlere karsi koruma ve
tutundurma faydalarina verilen énem-deger) ve sahip olunan kaynaklarin (biitce ve
personel gibi) tahsis edilmesi ile ilgili orgiitsel taahhiit konularindan biiyiik Slciide
etkilenmektedir."*” Bu konulara gerekli Onceligin verilmesi siiphesiz daha yiiksek geri

doniislere sebep olacaktir.

Lisans programlarinin taraflar i¢in basarisi lisans alan ve perakendeci karliligina
baghdir. Lisans alan ve perakendeciler basarili olurlarsa lisans verenler de basarili
olacaklardir. Bu sebepten dolayi lisans programinda bu programin tutundurulmasi lisans

alanlarla ve perakendecilerle dogrudan etkilesim igcermek zorundadir.

Genel olarak tutundurma lisans1 haric biitiin lisanslar, yillik veya iki yillik temelde ele
almirlar. Anlagsmanin herhangi bir sekilde cignenmesi otomatik olarak anlagmanin iptal
olmasina sebep olabilir ve yenilenme lisans alanin satis etkinliklerine ve daha 6nceden

belirlenmis kalite standartlarina bagh olur."®

136 R. L.Irwin, Devlopment of a Collegiate Licensing Administrative Paradigm, 1990’dan aktaran, Irwin ve
digerleri, $.263.

37 E. Bagdikhian, “Building the Sports Organization’s Merchandise Licensing Program; The
Approprietness,Significations and Considerations”, Sports Marketing Quarterly, Vol.5, No.1, (1996),
s. 35-41

138 Ayni, s:358
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9.1. Olas1 Lisans Alicilarin Degerlendirilmesi

Etkili lisans programlarinin en 6nemli unsuru olarak diisiiniilen lisans alanlarin se¢imi,
programlarin uygun motivasyona sahip ve isbirlik¢i lisans alanlarla daha basarili
yiriitiilebilecegi igin biiyilk 6nem tasimaktadir.'” Uretken olmayan lisansh {iriin
ireticileri lisans verenin imajin1 zedeleyerek, tutundurma ve gelir elde etme ile ilgili

amaclarina ulagsmasini engelleyerek pazardaki biiyiimesini yavaglatmaktadir.

Herhangi bir muhtemel is ortaginin degerlendirilmesinde oldugu gibi, hedeflenen iiriin
kategorisinde muhtemel bir lisans alanin daha 6nce yapmis oldugu islerden 6rnekler, bir
liste halinde referanslar ile is ve dagitim planlar1 sunmasi gerekmektedir. Bu tiir bilgiler
lisans verene olasi lisans alanin daha onceki performans kaydina gore bir degerlendirme

yapabilmesi i¢in olanak saglamaktadir.

9.2. Olasi Lisans Alicilarin Secimi

Amerika’da lisans alanlarin se¢ilmesinde siklikla kullanilan iki dnemli yontem vardir.
Bunlar  anlagmalar literatiiriiniin yayginlastiritlmast ve muhtemel lisans alan

konumundaki firmalarin kendilerini tanittiklar ticari gosteri etkinlikleridir."*

- Lisans anlagsmalar literatiirii. Her tiikketici grubundan bilgi iceren materyaller
ortakligin faydalarim ortaya koymaktadir. Boyle bir programi ele alan brosiirler
ve diger yazili materyallerle gecmisteki satis hacmi, mevcut lisans
alanlar/perakendeciler ve tutundurma programlari ve lisans alan-perakendeci
bonservisleri degerlendirme i¢in mevcut olmaktadir.

- Ticari gosteri etkinlikleri. Yilik olarak diizenlenen “Siiper Show” isimli
organizasyonda spor lisans verenleri ve lisans alanlar i¢in bulusmak,
birbirlerinin yaptiklar1 igleri goérmek ve degerlendirmek icin iyi bir firsat

yaratilmaktadir.

139 Ayni, s.35-41
10 Irwin ve Stotlar, “Operational Protocol Analysis of Sport And Collegiate Licensing Programs”, Sport
Marketing Quarterly, 2,(10),7-16’den aktaran Parkhouse, s.301.
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Ulkemizde ise spor lisans verenleri tarafindan en yaygin olarak kullanilan lisans alan secimi kisisel

baglantilarla ve dogrudan posta araciliiyla gerceklestirilmektedir.

9.3. Lisans Alanla iliskiler

Lisans verenin, iiriinleri tanimlamak, mevcut ve olast lisanslanabilir iiriinler ic¢in
kullanilabilecek yaratici uygulamalari belirlemek gibi konularda lisans alanlarla birlikte
yogun caba harcamasi zorunludur. Bdyle bir cabada etkilesim ve isbirligi, lisans
alanlarin lisans verenlere gore pazar yapisina daha hakim olmalar1 ve pazardaki
egilimleri daha yakindan izlemeleri nedeniyle, dogru iiriinlerin dogru kitleler icin

yaratilmasina yardimci olmaktadir.'"!

Lisans alanlarla yeni f{iriinler ve logo uygulamalart konusunda calisanlarin bu
calismalarinda ii¢ basamakli bir siireci kullanmalar 6nerilmektedir: Bu siireg;:142
- Mevcut ve muhtemel tiiketici pazarlarini, dagitim kanallarini, tutundurma
planlarin1 ve su anki ve gecmisteki iiriinlere olan talebi belirlemek icin bir
pazar analizi yapmak,
- Uriinii yaratmak igin gereken teknoloji, iiretim ekipmanlari ve calisan
ihtiyaglar gibi tiretim kanallarimi belirlemek icin bir teknik analiz yapmak,
- Uretim ve dagitim masraflarim1 ve karlihig:i tahmin etmek igin finanssal
analiz yapmak.
Boylelikle pazar daha iyi tanimlanabilecek, iiretim ekipmanlar1 daha net ortaya

konulabilecek, pazarlama ¢abalar1 hedefli bir sekilde gerceklestirilebilecektir.

9.4. Talep Yonetimi

Spor lisans verenleri lisans alanlarla sampiyonluk veya tur atlama gibi yiiksek talep
zamanlarinda yiikselen talebi karsilayabilmek icin yakin ve uygun bir iliski kurmak
durumundadir. Sampiyonluk veya tur atlama gibi belli zamanlarda ticari iiriinleri satis

noktalarina yetistirmek satislarda basarili olmak bakimindan 6nemlidir. Bunun yamn sira

! Trwin ve digerleri, a.g.e, s.246

1“2 MLE. Mazzeo, J.Cuneen, C.L. Claussen, “Determining The Costs and Forecasting Profits for a
Multilogoed Collegiate Memorabilia Poster: A Profitability Study in New Product Development”,
Sports Marketing Quarterly, No 6, Iss. 3, (2001), s:41-47
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talebin diisiik oldugu donemlerde de, talebi canlandirmak i¢in girisimlerde bulunmak
gerekir. Donemlik indirimler yapmak, bu indirimleri duyurmak gibi cabalar, lisansh

iriinlere yonelik talebi yiikseltebilir.

9.5. Perakendeci Programlar1 Hazirlamak

1990’11 yillarin bagina kadar spor logolu bir t-shirt veya sapka almanin tek yolu bir spor
olayma katilmakti. Giiniimiizde ise dagitim kanallari, spor {iriinleri satan magazalar,
biiyiik aligveris merkezleri, Internet ve hatta kablolu televizyonlardan satis yapilmasi

vb. olanaklarla olduk¢a yayginlagmistir.

Lisans programlarinin basarili olabilmesi icin lisansh iiriinleri satan perakendecilerle

olan iligkilerin iyi olmasi gerekmektedir143

Pek cok lisans alana gore, diizenli ve anlamli
perakendeci tutundurma programlarinin olmayis1 toplam satis hacmini olumsuz
etkilemektedir.'** Spor endiistrisinde calisan kuruluslarin lisansh iiriinlerin satig
firsatlarim1 arttirmak i¢in bu eksikligi géz Oniinde bulundurmalar1 ve kapsamli bir

perakendeci tutundurma programi uygulamalari gerekmektedir.145

Perakendecilerin tanitiminin yapilmasi i¢in kullanilan yollardan birisi magazalarin
vitrinlerine veya tabelalarina lisansh iiriinlerin satildigina dair etiketlerin kullanilmasi
seklinde olabilir. Diger bir yontem ise lisansh iiriinleri satin almak isteyen tiiketicileri

bilgilendirmek i¢in reklam ve tanitim kampanyasi hazirlamak olabilir. 146
9.6. Tiiketicilerle Tletisim Kurmak
Uretim ve dagitim siireci belli olduktan sonra biitiinlesik bir sekilde tutundurma

etkinliklerine baglanilabilir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tim diger formlarinda

oldugu gibi, tiiketiciye reklam, perakende promosyonu ve marka tanitimi vasitasiyla

9y, Scholesberg, Sport Marketing, Blackwell Business,1997’den aktaran Irwin ve digerleri,a.g.e,
s.249
14 R, Sandomir, Women’s World Cup, Sales of Merchandise Just Didn’t Take of, New York Times,
July 13 D4’ den aktaran Irwin ve arkadaslari,a.g.e, 5.249
145

Ayni, s.249
146 Ayni, s.249
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acik ve tutarli mesajlar iletilmelidir. Lisans programim tiiketicilere tutundurmak

amactyla pek ¢ok yontem kullanabilir. Bunlara kisaca deginecek olursak;
9.6.1. Reklam

Lisansh iirtin dagitim zincirine dahil olan taraflarca maliyetleri karsilanan reklam
kampanyalari, lisansh iiriinlerin tutundurulmasinda kullanilan yollardan birisidir. Spor
organizasyonlar1 televizyon, radyo veya internet gibi kanallara reklam vermek kaydiyla

lisans programlarindan tiiketicileri haberdar edebilir.

Lisans alanlarin degerlendirilmesi asamasinda lisans verenlerin talep ettigi kriterlerden
birisi lisansh iiriinle ilgili yapilacak olan tiiketici veya perakendecilere yonelik
tutundurma kampanya planlaridir. Buna ek olarak, lisans anlagmalarinda lisans alanlarin
lisanshh iiriinlerle ilgili reklam yapmasi gerekliligine deginen bir kriter de
bulunmaktadir."*” Benzer sekilde perakendeciler de tamamen masraflan iistlenmese de,
lisansh iiriinler i¢cin yapilan reklam kampanyalarina destek vererek isbirligi yapmay1

kabul etmektedir.
9.6.2. Lisansh Uriin Katalogu

Lisans verenlerin bir lisansh {iriin katalogu {iretip dagitmasi yararli olmaktadir.
Amerika’da MLB ve NHL gibi profesyonel ligler lisansh iiriin kataloglarini
milyonlarca eve ulastirmaktadir. Bu uygulama esnasinda lisans verenlerin katalog
iretim ve dagitim masraflarim lisans alanlarla paylagsmalann sik goriilen bir

uygulamadir. 148

147
14

Mazzeo,a.g.e.,41-47
8 Trwin ve digerleri, a.g.e, s.252
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9.6.3. Duyurum

Lisans programlart spor tutundurma kampanyalarinin diger unsurlarindan farkli olarak
cekici haber yapilmaya deger icerik tasimak zorundadir. Boyle bir icerik telif hakki
dagitim politikalarn gibi program yonetimi ile ilgili konularda daha da 6énem kazanir.
Ornegin, Amerika’da bir cok kolej tarafindan olusturulan lisans telif iicretlerinin iicte
ikisi genel Ogrenci niifusuna burs saglamak icin kullanilmaktadir. Boyle bir bilginin
halka iletilmesi bir cok medya kaynagi tarafindan haber yapilmaya deger olarak

degerlendirilmektedir. 149

Dortli final maclar1 veya bir takimin sampiyonlugunu ilan etmesi gibi talebin fazla
olacaginin belli oldugu donemlerde birka¢ ay Oncesinden baslanilan lisans programi
taniim kampanyalar1 karsilagilabilecek kacak {iiriinlere ve satilan iiriinlerin lisansh

olmasina odaklandiginda etkili sonuclar verebilir.

9.7. Lisanssiz Uriinlerle Miicadele

Lisans anlagmalarinin basariya ulagmasinda yetkisiz iiriinlerin belirlenmesi ve ortadan
kaldirilmasi i¢in gerekli olan prosediirlerin olusturulmast olduk¢a 6nem tasir. Yerel
pazarlarin denetlenmesini gerektiren sistematik bir pazar denetim programi, lisans
programi operasyonlarinin basariya ulasabilmesi icin hayati onemdedir denilebilir. Bu
sebeple haksiz rekabete karst masraf yapan lisans alanlarin, kagak iiriinlerin pazardan
kaldirilmas i¢in lisans veren tarafindan verilen destegi sorgulamalar1 ve aktif olarak

korsan girisimlere karg1 koruma yapan firmalarla anlasma yapmalar gerekmektedir.lSo

Dogru uygulanmig bir lisans programinin spor organizasyonuna saglamis oldugu
tutundurma firsatlarindan bahsedilmesine ragmen, bdyle programlarin uygulanisinin
sagladig en 6nemli yarar, kurulusun isminin, logosunun (semboliiniin) yetkisiz kisiler
tarafindan kullanilmasin1 6nlemektir. Bu sebeple spor tutundurmasi uzmanlarinin
mevcut program faydalarindan maksimum diizeyde yarar saglayabilmeleri icin tescilli

markalar kanunu vb. konularda yiiksek bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Spor

149 Ayni, s.253

150 Parkhouse, a.g.e., s:359
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tutundurmasit uzmaninin kapsamli bir lisans programi yonetimi sonucunda mevcut
tutundurma faydalarindan en uygun sekilde yararlanabilmesi icin takip etmesi gereken

bazi prosediirler vardir."!
9.7.1. Biitiin Lisanslanabilecek Miilkiyetin Tamimlanmasi

Spor organizasyonlari, kurumsal imaji betimlemek ve ticari agidan cekici bir logo
gelistirmek amaciyla marka uzmanlarindan yardim almaktadir. Bir ¢ok spor
organizasyonu icin tamimlanabilir bir marka kurmak icin caba gostermek Onemli
olmakla birlikte, biitiin lisanslanabilecek materyallerin bir envanterini ¢ikarmak da bir o
kadar onemlidir. Bu amagla, spor tutundurmasi uzmanlari, tutundurma personeli ile
birlikte spor organizasyonu tarafindan lisanslanabilecegi iddia edilen biitiin miilkiyeti
tanimlamalidir. Bu amag¢ icin iki basamak gerekmektedir: Organizasyonun tescilli
markas1 oldugu iddia edilen biitiin marka ve sembollerin bir portfoyiinii olusturmak ve
sonra, pazardaki bu markalari ve sembolleri tasiyan iiriinlerin dogru sekilde

tanimlayabilmek i¢in bir yol y:eur:altmaktlr.15 2

Lisansh miilkiyet portfyii, takim veya olay isimleri, logolar1 ve sembollerine ilave
olarak organizasyonla anilan biitiin muhtemel cekici markalarin hepsinin bir listesidir.
Bu tamim tesis isimleri ve dizaynlari, maskot isimleri, karakter referanslart ve
organizasyonla anilan reklamlardan kaynaklanan sloganlari bile icerisine almaktadir.
Lisansh miilkiyeti tanimlamak i¢in ikinci basamak pazarda lisanslanabilecek iirtinlerin
kimligini saptamaktir. Uriinlerin kolaylikla goriilebilecek yerlere ilistirilen logolar,
tiikketicilerin orijinal lisansl {iiriinleri belirleyebilmesine yardimci olabilmektedir. Benzer
sekilde lisansl iiriin satan merkezlerin vitrinlerine yapistirilan etiketler de tiiketicilerin
lisansh iiriinleri ve bunlarin satildig1 yerleri ayirt etmek amaciyla kullanilabilmektedir.
Bu etiket veya ¢ikartmalarn tasimayan {iriinler, ¢ok biiyiik bir olasilikla kagak olarak
imal edilmektedir. Bu ise tiiketicilere, daha once bahsedilen tiiketicileri aydinlatma

kampanyalarinda iletilmesi gereken mesajin icerigini olusturmaktadir. Etiketler ayni

151
152

Irwin ve digerleri, a.g.e, s.260
Aymi, 5.261
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zamanda pazari denetleyen spor lisans verenlerine orijinal ve kacak olan {iriinleri ayirt

ederken yardimci olmaktadir."?

9.7.2. Yetkisiz Uriinleri Ortaya Cikarma Program

Tiiketiciler, lisans alanlar, ve perakendecilerle lisans program biitiinliigiinii saglamak ve
kurumsal sembolleri tasiyan kacak iiriinlerin yetkisiz kullanimini belirlemek ve ortadan
kaldirmak icin etkili bir pazar denetim programi gereklidir. Program personelinin
diizenli varligi kacakcilart caydirmaya genellikle yeterli olmakla birlikte, program
temsilcileri pazan diizenli olarak denetlemeli ve belirlenen kacgak iiriinlere iliskin
gereken islemin yapilmas1 gerekmektedir. Yetkisiz iirlinleri ortaya ¢ikarma programinin
eksikligi, boyle bir koruma programi i¢in masraf yapan lisans veren ve lisans alanlarin

arasindaki iligkileri ve yapilan anlagmalarin basarisini ciddi derecede etkilemektedir.

153 Aym, 5.262



UCUNCU BOLUM
TURK SPOR ENDUSTRISINDE GERCEKLESTIRILEN LiSANS
ANLASMALARINA YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismada;

1.

Tiirk spor endiistrisinde gerceklestirilen lisans anlagmalarinin temel 6zelliklerinin
ortaya konmasi,
Tiirkiye’nin dort biiyiikk spor kuliibiiniin hangi amaclarla lisans anlagmalari
gerceklestirdiklerinin degerlendirilmesi,
Tiirkiye’nin dort biiyliik spor kuliibiiniin gerceklestirdigi lisans anlagmalarinin
yonetim siireclerinin incelenmesi,
Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin gergeklestirdigi lisans anlagsmalarinin
basarilarinin nasil degerlendirildiginin ortaya konmasi amag¢lanmaktadir.

. ARASTIRMA YONTEMIi

Calismada kullanilan arastirma modeliyle, calisma i¢in belirlenen evren ve orneklem

asagidaki gibidir. Ayrica verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi asamalarinda

kullanilan yontem de bu boliimde detaylariyla aktarilmistir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma Tiirk spor endiistrisinde lisans uygulamalar1 ve yonetiminin nasil oldugunu

belirlemeye yonelik betimsel bir arastirmadir. Bu ¢alismada,

literatiir taramasi asamasinda elde edilen lisans anlagsmasi kavrami ve spor
endiistrisinde gerceklestirilen lisans anlagmalarina dair bilgilerle,

Tiirk spor endiistrisi icerisinde yer alan dort biiylik spor kuliibiiniin lisans
anlagmalarindan  sorumlu yetkilileriyle gerceklestirilen yari-yapilandirilmig

goriismeler sonucunda elde edilen bilgiler karsilastinlacak ve Tiirk spor
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endiistrisinde gerceklestirilen lisans anlagsmalarinin temel oOzellikleri ortaya

konacaktir.

2.2. Smirhliklar

Bir marka genisletme araci olarak lisans uygulamalari: Tiirk futbol endiistrisine
yonelik bir arastirma baslikli calismada asagidaki sinirliliklar bulunmaktadir:

1. Arastirma futbol bransi ile sinirlidir.
2. Arastirma, Tiirkiye birinci futbol liginde Dort biiyiikler olarak bilinen Besiktas,
Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzon spor kliipleri ile sinirlidir.

3. Arastirma 16-24 Temmuz tarihleri arasinda yapilmistir.

2.3. Evren ve Orneklem

Tiirk spor endiistrisinde lisans anlagsmasi gerceklestiren spor kuliiplerinin lisans
anlagsmalariyla ilgili birimlerinin tamami bu ¢alismanin evrenini olusturmakta olup,
calismanin Ornekleme asamasindaysa yargisal 6rnekleme yontemine basvurulmus ve
s0z konusu lisans anlagmalarinin biiyiik bir bolimiinii gerceklestirmekte olan 4 biiyiik
spor kuliibiiniin (Fenerbahce, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor) lisans

anlagmalariyla ilgili birimleri ¢caligmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda Fenerbah¢ce Spor Kuliibii’niin Genel Miidiir Yardimcis1 Bahadir Kaan
Turkay, Galatasaray Spor Kuliibii’niin Satis Pazarlama Direktorii Emre Atam, Besiktas
Spor Kuliibii’niin Pazarlama ve Gelirler Komitesi Eski Uyesi Kaan Ark ve Trabzonspor

Spor Kuliibii Genel Miidiir Yardimcist Cenk Ergiin ile goriisiilmiistiir.
2.4. Veri Toplama Yontemi
Bu arastirma daha Once belirtildigi gibi betimsel bir arastirmadir ve betimsel

arastirmalar Ozaktarim ve gozlem arastirmalart aracilifiyla gerceklestirilmektedir.

Ozaktarim arastirmalarinda drneklemden elde edilecek bilgiler yiiz yiize goriisme vb.
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yontemlerle toplanmaktadlr.154 Bu arastirmada da veriler yiiz yiize goriisme yontemiyle
toplanmig, yiliz yiize gorismede ise yart yapilandirilmis bir soru formundan

yararlanilmistir (EK-1).

Kullanilan goriisme formu (1) Lisans Anlasmalar ve Marka Genisletme Yaklagimlari,
(2) Lisans Anlasmalarinin Yonetimi, (3) Uriinler (4) Dagitim, (5) Tutundurma ve
Internet, (6) Fiyatlama, (7) Karsilasilan Sorunlar ve Basarinin Degerlendirilmesi ve (8)
Sektorsel Genel Degerlendirme olmak iizere 8 ana boliimde toplam 40 sorudan

olugmakta olup bu sorulara dayali goriisme ortalama 60-75 dakika siire almistir.

2.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin lisans anlagsmalarindan sorumlu birimlerinin
yetkilileriyle gerceklestirilen goriismelerin tamami dijital ses kayit cihaziyla
gerceklestirilmis, daha sonra da ilgili ses kaydi Reklamcilik ve Halkla iliskiler A.B.
Dalr’nda 6grenim gormekte olan iki yiiksek lisans 68rencisi tarafindan ayr1 ayri desifre

edilerek yazili hale getirilmistir.

Goriisme yoluyla elde edilen veriler, goriisme kilavuzunda yer aldiklar1 kategoriler
dogrultusunda siniflandirilmis ve bdylece dort biiyiik spor kuliibiiniin  lisans
anlagmalarin1 kullanma nedenleri, gerceklestirdikleri lisans anlagmalarinin temel
ozellikleri ve ayrica lisans anlagsmalarinin yonetim ve degerlendirme siirecleriyle ilgili
verilere ulasilmistir. Daha sonra elde edilen bu veriler esliginde dort biiyiikk spor
kuliibiiniin lisans anlagsmalarina genel bakigi ortaya konmus ve elde edilen veriler
1s1ginda Tiirk spor endiistrisi genelinde lisans anlagmalarinin durumuna iliskin

cikarimlarda bulunulmustur.

154 K. Ozdamar, Y. Odabas1. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, (Eskisehir Anadolu Univ. AOF
Yay., 1999).
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3. BULGULAR VE YORUM

Bu calismanin ilk boliimiinde lisans anlasmalarinin marka genisletme uygulamalarinin
bir boyutunu olusturdugundan dolay1 6ncelikle marka genisletme kavrami ele alinmistir.
Ancak ¢alismanin 6ziinii lisans anlagmalar olusturdugu i¢in calismada kapsamli olarak
lisans anlagmalar1 izerinde durulmustur. Arastirma kapsaminda spor kuliiplerinin marka
genisletme yaklasimlar genel olarak ele alinirken, spor kuliiplerinin lisans uygulamalar1

ise detayli bir bicimde ele alinmistir.

3.1. Lisans Anlasmalar1 ve Marka Genisletme Yaklasimlar:

Katilimcilarin marka genisletme ve lisans uygulamalarina iliskin yaklagimlar1 asagida

yer almaktadir.

3.1.1. Spor Kuliiplerinin Marka Genisletme Yaklasimlari

Katilimcilara giyim iirtinleri vb. bilinen uygulamalar disinda markalarim nasil

genislettikleri ve bu konudaki yaklagimlar1 sorulmustur.

Tablo 7.

Kuliiplerin Marka Genisletme Yaklasimlari

Kuliibiiniiziin Markasini Alisilmis Orneklerin Spor Kullipleri
Disinda Nerelerde Kullaniyorsunuz? FB GS BIK TS

Kullanilabilecek her yerde kullaniyoruz. v

Sigorta, Tur Isletmeciligi vb. v
Dergi, Internet yayinciligi vb. v

Her yerde kullanmaya cok sicak bakmiyoruz. v v

Tabloda da goriildiigii iizere, Fenerbahce Spor Kuliibii markasimi kullanilabilecek her
yerde kullanmay1 tercih ederken, Galatasaray dergi ve internet yayinciliginda kuliibiin
marka degerinden faydalanmakta, Besiktas ve Trabzonspor kuliipleri ise markalarini her

yerde kullanmaya ¢ok sicak bakmadiklarini ifade etmislerdir.
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Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda, Tiirkiye’de spor kuliiplerinin markalarini farkl
alan ve sektorlerde kullanmaya heniiz hazir olmadiklar1 séylenebilir. Tiirkiye’nin dort
biiyiik spor kuliibii i¢erisinde yalnizca Fenerbahce Spor Kuliibii marka degerine olumlu

katkis1 oldugu siirece hemen her alanda markasini kullanabilecegini belirtmistir.

3.1.2. Lisans Programlarinin Yiiriitiilmesi

Katilimcilara lisans programlarinin nasil yiiriitiildiigii sorulmus ve katilimcilarca bu

soruya verilen yanitlar asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

Tablo 8. Spor Kuliiplerinde Lisans Programlarinin Yiriitiilmesi

Lisans Programlarinin Yiiriitiilmesi Spor Kultpleri
FB GS BIK TS

Bir Ajanstan Destek Alarak

Kendi Biinyelerinde Olusturduklari Departmanla v v vV v

Elde edilen bu sonuclar dogrultusunda Tiirk spor endiistrisi icerisinde yer alan
Fenerbahge, Besiktas, Galatasaray ve Trabzonspor spor kuliiplerinin, gerceklestirdikleri
lisans anlagsmalarin1 genellikle kendi biinyelerinde olusturduklar1 departmanlar

vasitasiyla hayata gecirdikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte Besiktag ve Trabzonspor Kuliipleri, lisans anlagmalarini baglangicta bir

ajanstan destek alarak yiiriitmiisler, ancak daha sonra bunun i¢in kendi biinyelerinde

yalnizca bu isle ilgilenen departmanlar olusturma yoluna gitmislerdir.

3.1.3. Lisans Anlasmalarimin Tercih Nedenleri

Arastirmaya katilan spor kuliibii temsilcilerine, lisans anlagsmalar1 gerceklestirmelerinin

ardinda yatan temel nedenler soruldugunda asagidaki sonuclara ulagilmistir.
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Tablo 9. Lisans Anlagsmalarin1 Tercih Nedenleri

Lisans Anlasmalarn Yapilmasinda Etkili Olan Spor Kuliipleri
Faktorler FB GS BIK TS
Mevcut ve yeni pazar/segmentlere dogru genisleme ihtiyaci v v v
Tiiketici isteklerine ve pazardaki trendlere karsilik verebilme v v v
Yeni bir Griinle gelen olas risk ve maliyetlerin azaltiimasi v v
Azalan iletisim (reklam, tutundurma vs.) maliyeti

Karlihdin artmasi v v v
Artan marka degeri v v
Pazarda artan rekabet v v
Diger v

Tabloda da goriildiigli iizere, Galatasaray ve Trabzonspor Kuliipleri soruya birbirine
yakin yanitlar verirken, Fenerbahce ve Besiktas Kuliiplerinin verdigi yanitlar
digerlerinden nispeten farkli olmustur. Karliligin artmasi, mevcut pazarlarda biiyilirken
yeni pazarlara dogru da genigleme ihtiyaci ve tiiketicilerin isteklerine ve pazardaki
trendlere karsilik verebilme, dort bilyiik kuliipten iictiniin agirlikla iizerinde durdugu

lisans anlagmasi tercih nedenidir.

Fenerbah¢e Spor Kuliibii temsilcisi, lisans anlagmalari yaparak lisans verdikleri
kuruluslarla isbirligi icerisinde olmay1 ve bu sekilde onlarin pazardaki deneyimlerinden
faydalanmay1 amacladiklarimi belirtmektedir. Bu sekilde Fenerbahce Spor Kuliibii, her
bir lisansh iiriin sektoriinde, o sektdrde lider olan kuruluslarla isbirligi icersinde iiretim
ve satis yapmay1 ve bu sekilde, cok da bilgili olmadig: bir pazarda, sektdrde deneyimli

firmalarin deneyimlerinden yararlanarak basariya ulasmay1 hedeflemektedir.

Diger yandan Besiktas Spor Kuliibii temsilcisi ise, lisans anlagmalari
gerceklestirmelerindeki temel amacin karliligr artirmak ve kuliibe daha fazla gelir

kazandirmak oldugunu belirtmistir.
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3.1.4. Uygulanmakta Olan Lisans Anlasmas1 Tiirleri

Dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerince bu soruya verilen yanitlar incelendiginde,
kuliiplerin tamaminin 6zel lisans anlagmalar1 gerceklestirdikleri sonucuna ulasilmaistir.
Buna gore spor kuliipleri, her bir iiriin kategorisi icin, o sektorde faaliyet gosteren

sadece bir firmayla lisans anlagmasi1 gerceklestirmektedir.

Tablo 10. Uygulanmakta Olan Lisans Anlasmas1 Tiirleri

Ne Tiirde Lisans Anlagsmalan Spor Kulpleri
Uygulamaktasiniz? FB GS BIK TS
Ozel lisans anlagmalart V.Y Yy Y
Ozel olmayan lisans anlasmalari

Tutundurma amacl lisans anlasmalari v v v v

Bununla birlikte Fenerbahce Spor Kuliibii temsilcisi, diger kuliiplerle her alanda rekabet
etseler de, lisansl {iriinler pazarinda rekabet edemeyeceklerini belirtmistir. Ciinkii ona
gore, ne kadar reklam yapilirsa yapilsin, Galatasaray Spor Kuliibii’nii destekleyen bir
taraftara Fenerbahgce Spor Kauliibii’niin lisansli {iiriinlerini satmak miimkiin degildir.
Ayrica s6z konusu spor kuliipleri, Petrol Ofisi’nden yakit alan miisterilere lisansl
taraftar triinleri dagitilmasi orneginde oldugu gibi, lisans alan firmalarla isbirligine

girerek tutundurma amacl lisans anlasmalar1 da gerceklestirmektedirler.

3.1.5. Lisans Gelirlerinin Toplam Kuliip Gelirleri Icindeki Oram

Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar asagidaki gibidir.

Tablo 11. Lisans Gelirlerinin Kuliip Gelirleri i¢cindeki Oran

Lisans Gelirlerinin Toplam Kuliip Gelirleri Spor Kullpleri
Igerisindeki Orani FB GS BIK TS
% 10 v
% 15 \/ \/

% 20 v




68

Tabloda da goriildiigli lizere, lisans anlasmast gelirleri, Fenerbahge Spor Kuliibii’niin
toplam gelirinin %20 gibi 6nemli bir kismini1 olustururken, Galatasaray ve Besiktas
Spor Kuliipleri toplam gelirlerinin ortalama %15’ini lisansli iirtinlerden karsilamakta,
buna karsilik Trabzonspor Kuliibii ise, toplam gelirlerin %10’unu lisansh {riinlerden

saglamaktadir.

3.2. Lisans Anlasmalarinin Yonetimi

Katilimcilara lisans anlagsmalarinin yonetim siireci ile ilgili olarak yoneltilen sorulara

verilen yantlar asagidaki gibidir.

3.2.1. Lisans Verilecek Firmalarin Belirlenmesinde Yararlanilan Kriterler

Kuliip temsilcilerine bir lisans anlagmast i¢in lisans alan tarafi hangi kriterlere dayali
olarak degerlendirdikleri sorulmustur. Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar ayrintil
bir bicimde asagidaki tabloda gosterilmistir. Buna gore, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet
gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin tizerinde birlestikleri temel kriter, lisans verilecek
firmanin finansal agidan giiclii olup olmadiginin belirlenmesidir. Ayrica firmanin tiretim
kalitesi ve dagitim kanallarinin yayginligi da g6z oniinde bulundurulan diger temel

kriterler olarak goze carpmustir.

Tablo 12. Lisans Verilecek Firmalarin Belirlenmesinde Yararlanilan Kriterler

Lisans Verilecek Firmalar Belirlenirken G6z Spor Kullipleri
Oniinde Bulundurulan Kriterler FB GS BIK TS
Firmanin finansal giicl v v v v
Giivenilirligi ve itibari v v

Dagitim aginin yayginligi v v v
Uretimdeki bilgi ve kalitesi v v v
Fiyat politikasinin kuliibe uygunlugu v v
Yaratici géziimler gelistirebilmesi v

Bir reklam blitgesi ayirabilmesi v

Alaninda deneyimli olmasi v




69

3.2.2. Lisans Verilecek Uriin Kategorilerinin Secimi Karari
Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlarin dagilimi ise asagidaki gibidir.

Tablo 13. Lisans Verilecek Uriin Kategorilerinin Secimi

Hangi Uriin Kategorilerinde Lisans Spor Kullpleri
D o e o
Verilebilecegi Karari Nasil Veriliyor? FB GS BIK TS

Kararlar pazarlama komitesinde tartigilarak aliniyor. v v vV v
Dider

Goriildiigii iizere, dort biiyiikk kuliibiin tamaminda hangi iiriin kategorilerinde lisans
verilebilecegi karar pazarlama komitelerinde tartisilarak alinmaktadir. Tiim bu kararlar
alinirken de trendler, taraftar talepleri, yurt icinde ve disinda diger spor kuliiplerinin
piyasaya ne ¢esit iiriinler sunduklar1 vb. faktorler dikkate alinmaktadir.

3.2.3. Lisans Teklifinde Bulunan Firmalarin Degerlendirilmesi

Bu soruya verilen yanitlar ise tablodaki gibidir:

Tablo 14. Lisans Teklifinde Bulunan Firmalarin Analizi

Lisans Onerisinde Bulunan Firmalar Hakkinda Spor Kuliipleri
i ?
Hangi Arastirmalan Yapiyorsunuz? FB GS BIK TS

Pazar Analizi v v v v
Finansal Analiz =~ v v v v
Uriin fiyatlandirma yapisi (maliyet - satis) v

Dider

Tablodan da anlasilacag iizere Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibii, kendilerine lisans
anlagmasi 6neren firmalarin mali durumu hakkinda bilgi edinmek iizere finansal analiz
yontemlerine basvurmakta, bunun yam sira firmalarin sektorlerinde mevcut olan pazar
paylarimi ve pazardaki konumlarini degerlendirmek iizere de pazar analizleri

gerceklestirmektedirler.
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3.2.4. Telif Oram

Spor kuliiplerinin, lisanslarim1 verdikleri firmalarin satiglarindan ne kadarlik bir telif
hakki aldiklar1 da bu arastirmada iizerinde durulan konulardan biridir. Bu soruya

katilimcilarca verilen yanitlar asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

Tablo 15. Telif Oram

Lisans Alan Firmalarin Satislarindan Ne Spor Kullpleri
i () ?
Kadar Telif Hakki (%) Aliyorsunuz? FB GS BIK TS

% 10-15 v v v
% 5-20 v

Elde edilen sonuglar Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor Kuliiplerinin lisansl
giriinlerin satiglarindan %10-15 arasinda telif hakki aldiklarim gosterirken, bu oran
Galatasaray Spor Kuliibii i¢in %5-20 arasinda degisiklik gosterebilmektedir. Bununla
birlikte Fenerbahce Spor Kuliibii temsilcisi, gida sektoriinde gerceklestirilen lisans

anlasmalarinda telif hakkinin % 4-6 araligina ¢ekilebildigini belirtmistir.
3.3. Uriinler

Katilimcilara lisans anlagsmalarina konu olan iiriinlerle ile ilgili olarak yoneltilen

sorulara verilen yanitlar ise asagidaki gibidir.

3.3.1. Lisansh Uriin Cesitlerinin Toplam Satislar icindeki Oram

Katilimcilara hangi tiriin ¢esidinin satislardan ne kadar pay aldigi sorulmus, bu soruya

katilimcilarca verilen yanitlar da asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

Tablo 16. Lisansh Uriin Cesitlerinin Toplam Satislar I¢indeki Oran

Hangi Uriin Cesidi, Genel Satislardan Ne Kadar Spor KulUpleri
2 (9
Pay Almaktadir? (%) FB GS BIK TS

Forma ve Esofmanlar %60 %65 %70 %70
Atki, bere vb. Urlinler %15 %15 %15 %10
Nevresim takimi vb. ev tekstil Uriinleri %10 %10 %10 %10

Diger (Kredi kartlar, gida, kozmetik, vb.) %15 %10 %5 %10
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Tabloda da goriildiigii ilizere, Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin lisansh iiriin
satistnin  biiyiik bir boliimiinii (Ortalama %65-70) forma ve esofman satiglari
olusturmaktadir. Sektorel olarak bakildigindaysa, dort biiyiikk spor kuliibiiniin
gerceklestirdigi lisansl iirlin satisinin biiyiikk bir boliimiiniin (Yaklasik %90) tekstil

iiriinleri oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

3.3.2. Kuliiplerin Moda Trendlerine Yonelik Uriin Cesitliliginin Olup
Olmadig:

Bu soruya ise katilimcilar asagidaki yanitlar1 vermislerdir.

Tablo 17. Kuliiplerin Moda Trendlerine Yonelik Uriin Cesitliliginin Olup Olmadig

Moda Trendlerine Yénelik Uriin Cesitliliginiz Spor Kuliipleri
Var mi? FB GS BIK TS
Evet v v vV v
Hayir

Buna gore, Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin tamaminin forma ve benzeri sporla

ilgili kiyafetler haricinde, moda trendlerine yonelik iiriin ¢esitlilikleri vardir.

3.3.3. Kadin ve Cocuklara Yonelik Uriinler

Katilimcilara genellikle futbolun erkek egemen bir spor olarak goriildiigii, ancak kadin
ve ¢ocuklarin da ilgisi nedeniyle kadin ve ¢ocuklara yonelik iiriinler sunup sunmadiklari
sorulmustur. Lisansh iiriin dizilerinde kadin ve cocuklara yonelik iiriinlere yer verip

vermediklerine iligkin bu soruya katilimcilar asagidaki tabloda yer alan yanitlar

vermiglerdir.
Tablo 18.
Uriin Dizilerinde Kadin ve Cocuklara Yénelik Uriinler
Uriin Dizininizde Kadin ve Gocuklara Yonelik Spor Kullpleri

'S - - ,
Uriinlere de Yer Veriyor Musunuz? FB GS BIK TS

Evet \/ v v v

Hayir
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Buna gore, Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin tamamu iiriin dizinlerinde kadin ve
cocuklara yonelik iriinlere yer vermektedir. Spor kuliiplerinin temsilcileri, dzellikle
cocuklara yonelik iiriin cesitliligini olabildigince yiiksek tutmaya c¢alistiklarini
belirtmislerdir. Bu durumun temel nedeni ise, gelecegin potansiyel taraftarlarinin kiigiik

yaslardan itibaren kuliibe ¢ekilebilmesinin saglanmasidir.

3.3.4. Giyim Uriinlerindeki “Casual” Trendini Lisansh Uriinlerde de

Degerlendirme

Son yillarda spor giysiler sunan firmalarin c¢ogu, insanlarin rahatlik istegini
yasamlarinda da aradiklarin1 fark ederek, is yerlerinde de giyilebilecek spor iiriinleri
pazara  sunmustur. Levi’s’in  Dockers markast gibi  “Casual” olarak
nitelendirebilecegimiz bu trendi spor kuliiplerinin nasil degerlendirdikleri sorulmustur.

Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar ise asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

Tablo 19. Giyim Uriinlerindeki “Casual” Trendini Lisansh Uriinlerde de Degerlendirme

Uriin Dizinizde “Casual” Denilen Kiyafetlere Spor Kullpleri
i ?
Yer Veriyor musunuz? FB GS BIK TS

Evet v v v VvV

Hayir

Elde edilen bulgular, Tiirk spor endiistrisi icerisinde yer alan dort biiyiik spor kuliibiiniin
tamaminin “casual” olarak adlandirilan is yerinde de giyilebilecek giinliik kiyafetler
pazar icin lisansh iiriinler gelistirdiklerini gostermektedir. Ozellikle Besiktas Spor
Kuliibii temsilcisi, siyah-beyaz olan kuliip renklerinin bunun i¢in olduk¢a uygun
oldugunu belirtmistir. Ayrica Trabzonspor Kuliibii temsilcisi de bu {iriinlerin tasarimini

bizzat kendi tasarimcilan vasitasiyla gergeklestirdiklerini belirtmistir.
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3.4. Dagitim

Katilimcilara lisans anlagmalarina konu olan {iiriinlerin dagitim kanallan ile ilgili olarak

yoneltilen sorulara verilen yanitlar asagidaki gibidir.

3.4.1. Lisansh Uriinlerin Satis Noktalar

Spor kuliiplerinin lisanh {iriinleri nerelerde satisa sunduklarina iligkin bilgiler asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 20. Lisansli Uriinlerin Satis Noktalar1

Lisansh Uriinleriniz Ne Tiir Magazalarda Spor Kuliipleri

Satilmaktadir? FB GS BIK TS
Resmi Kuliip Magazalarinda v v vV v
Lisans Alanlarin Sats Noktalannda v v v v
Spor Magazalarinda / Magaza Zincirlerinde v v

Gezici Tirlarda v
Internet Uzerinden v

Tabloda goriildiigii tizere, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiik spor
kuliibiiniin tamami lisansli {iriinlerini magazalarda (kuliiplerin resmi magazalar1 ve

lisans alanlarin satig noktalar1), gezici tirlarda ve internet {izerinden satisa sunmaktadir.

3.4.2. Toplam Satislarin Lisansh Uriinlerin Satis Ortamlarina Dagilin

Kuliiplere toplam lisansli {iriin satislarinin ne kadarini internet, ne kadarini magazalar ve
ne kadarmm gezici tirlar aracilifiyla gerceklestirdikleri sorulmustur. Bu soruya
Tiirkiye’nin ~ dort  biiyilk spor kuliibiiniin  temsilcilerince verilen  yanitlar
degerlendirildiginde, lisansli iirlin satiglarinin yarisindan fazlasinin (Ortalama %355)
kuliiplerin kendi resmi magazalarinda satildigi, ayrica iirlinlerin yaklagik %35’inin de

lisans alanlarin satig noktalarinda ve diger magazalarda satildig1 sonucuna ulasilmistir.
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Bununla birlikte internet ve gezici tirlarla gerceklestirilen satis da yaklasik %10
dolaylarinda olup bunun biiyiik boliimii de internet vasitasiyla gerceklesmektedir. Tirlar
ise daha ziyade resmi kuliip magazasi ve diger satis noktalarinin bulunmadigi
bolgelerde taraftarlardan talep gormektedir. Ancak tirlarda gerceklestirilen satigin

toplam satiglara orani genellikle %1-2 seviyelerini gegmemektedir.

Tablo 21. Toplam Satislarin Lisansli Uriinlerin Satis Ortamlarina Dagilim1

Satiglarin Yiizde Kagi Magazalar, Gezici Tirlar ve Spor Kuldpleri
i iri ir?
Internet Uzerinden Gergeklestirilmektedir? FB GS BIK TS

Kulip Magazalan %60 %60 %50 %50
Lisans Alanlarin Satis Noktalari / Diger Magazalar %30 %30 %40 %35
Internet ve gezici tirlar %10 %10 %10 %15

3.4.3. Lisansh Uriinlerin Yurt Disinda Satis:

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar incelendigindeyse, Tiirk spor endiistrisinde
yer alan dort biiyiik spor kuliibiiniin lisansh iirtinlerinin ¢ok kiiciik bir kisminin
yurtdisinda satildigi sonucuna ulasilmistir. Bu iiriinler ise genellikle Bati Avrupa’da

Tiirk niifusun yogun olarak bulundugu iilkelerde (Almanya, Belgika, Hollanda, Fransa
vb.) satilmaktadir.

Bu soruya katilimcilarin verdigi yanitlar agsagidaki gibidir.

Tablo 22.

Yurt Disinda Uriinleriniz Satiliyor mu? Satiliyorsa Nerelerde Uriinleriniz Satilmaktadir?

3.4.4. Yurt Disindaki Satislarin Tiim Satislara Oram

Yurtdisinda Uriinleriniz Satiliyor mu? Spor KulUpleri
FB GS BIK TS
Satiliyor v vV v vV

Satilmiyor
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Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar incelendigindeyse, Tiirk spor lisansh iiriinler
pazarinda iretilen {irlinlerin yaklasik %10’unun yurtdisinda satildigt sonucuna
ulasilmastir.

Buna gore Besiktas Spor Kuliibii, lisanslt iiriinlerinin % 10’unun yurtdisinda satildigini
ifade ederken, bu oran Galatasaray ve Trabzonspor Kuliiplerinde % 5-10 aras1 ve
Fenerbahce Spor Kuliibii’'nde de % 5 olarak belirlenmistir. Bu verilerin goriismeciler

tarafindan tahmini olarak verilmis oldugunu belirtmek faydali olacaktir.

Tablo 23. Yurt Disindaki Satislar Tiim Satislar icindeki Oram

Yurtdisina Satislarin Orani Spor Kuliipleri
FB GS BIK TS

%10'dan fazla
% 5-10 v v Vv
% 0-5 v

3.4.5. Lisansh Uriinlerin Dagittminin Yeterliligi

Katilimcilara kuliiplerin lisansli tiriinlerinin dagitimini yeterli bulup bulmadiklari, bu

konuda hedeflerinin ne oldugu sorulmustur.

Tablo 24. Lisansli Uriinlerin Dagitimi

Dagitimla Ilgili Durumunuz Nedir ve Gelecekte Spor KulGpleri
P -
Neler Yapmay: Diisiiniiyorsunuz? FB GS BIK TS

Dagitim agimiz yeterli degil, Tiirkiye capinda 800 satis v
noktasina ulasmayi amacliyoruz.
Dagitim agimiz simdilik yeterli. v v

Madazalarimizin satislari yeterli, ancak Anadolu’da v
birkag sehirde daha madaza agmayi hedefliyoruz.

Elde edilen bulgular Fenerbahce ve Trabzonspor Kuliiplerinin, mevcut lisansh {iriin
dagittim kanallarim1 kendileri i¢in yeterli bulduklarimi gostermistir. Bununla birlikte
Galatasaray ve Besiktas Spor Kuliibii temsilcileri ise, gelecekte 6zellikle Anadolu

sehirlerinde daha fazla sayida satis noktasina ulasmay1 hedeflediklerini belirtmislerdir.
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3.4.6. Lisansh Uriinlerde Talep Yonetimi

Bu soruya da katilimcilarin biiyiik cogunlugu birbirine yakin yanitlar vermislerdir. Buna
gore, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiikk spor kuliibiiniin,
beklenmedik zamanlarda olusabilecek talepleri karsilayabilmek igin gelistirdikleri

sistemleri vardir.

Buna gore kazanilacak bir sampiyonluk ya da oynanacak bir kupa finalinden once,
gerekli tim {iretim ve dagitim tedbirleri alinmakta, beklenmedik bir basari
kazanildiginda dahi, birkag¢ giin icerisinde olaya dair tisort vb. hatira iirtinler piyasaya
striilmektedir. Bu konuda ozellikle Galatasaray Spor Kuliibii yasadiklar1 olumsuz
deneyimlerden (2000 yilinda UEFA Kupasi’nin kazanilmasi1 fakat bunun lisansl {iriin

satiglarina yeterince yansitilamamasi) biiyiik dersler ¢ikardiklarim belirtmislerdir.

3.5. Tutundurma ve internet

Katilimcilara lisans anlasmalarina konu olan tiriinlerin tutundurulmasi ve bu alanda

internetin kullanimu ile ilgili olarak yoneltilen sorulara verilen yanitlar agsagidaki gibidir.

3.5.1. Lisansh Uriinleri Tutundurmada Medyadan Yararlanma

Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlarin dagilimi ise asagidaki tabloda gosterildigi
gibidir. Buna gore, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort bityiik spor kuliibiiniin
tamami, pazara yeni sunduklar lisansli iriinlerle ilgili farkindalik yaratmak {izere
medyadan yararlandiklari belirtmiglerdir. Burada, lisans anlagmasi teklifini kuliibe
getiren firma, anlagmada yer almasit kaydiyla, aym1 zamanda medya planim1 da

hazirlamaktadir.

Tablo 25. Lisansh Uriinleri Tutundurmada Medyadan Yararlanma

Uriinlerle Ilgili Farkindalik Saglamak Igin Spor Kultipleri
Medyadan Yararlaniyor musunuz? FB GS BIK TS

Evet v v vV Vv

Hayir
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3.5.2. Yeni Lisansh Uriinlerin Tanitim

Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerinin yeni lisans verdikleri iirtinlerin

tanitimi icin gergeklestirdikleri etkinliklerin dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo 26. Yeni Lisansli Uriinlerin Tanitimi

Yeni Lisansh Uriinlerin Tanitimi iIcin Ne Gibi Spor Kuliipleri
inli ?
Etkinlikler Yapiyorsunuz? FB GS BIK TS

Tanitimlar ve basin toplantilar diizenliyoruz. v v v v
Lisans alanlarn tanitimlarinda oyuncularmiza yer veriyoruz.
Tanitimlarda kendi sembollerimizi kullandiryoruz. v Vv

internet Sitemizde ve dergimizde etkinliklerimizi duyuruyoruz. v v

Tablodan da anlasilacag gibi, dort bilyiikk spor kuliibiiniin tamami, lisans anlagmasi
sonucunda ortaya ¢ikan lisansh iirtinlerin tanitiminda basin toplantilar1 vb. etkinlikler
diizenlemektedir. Ayrica kuliipler s6z konusu tanitim etkinliklerinde, yapilan anlagsmada
yer almasi1 kaydiyla, logo vb. kuliip sembolleriyle kuliip takimlarinda forma giyen
sporcularin da yer almasina olanak saglamakta ve boylece ortaya cikan diiriinlerin

tanitimina katkida bulunmaktadir.

3.5.3. Lisansh Uriinlerin ve Satis Noktalarinin Duyurumu

Spor kuliiplerine lisansh iiriinlerini ve satis noktalarin1 potansiyel alicilara duyurmak

icin lisans alan firmalarin ¢abalarn asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 27. Lisansh Uriinlerin Satis Noktalarinin Duyurumu

flriinlerin Satildig: Yerleri Belirginlestirmek Spor Kuliipleri
in Li ?
Icin Lisans Alanlar Neler Yapmaktadir? FB GS BIK TS

Satis noktalarinda yer alan afisler, pankartlar, Vb. v v vV v
Internet siteleri ve gazete ilanlaryla v v
Uriinlerin tizerindeki hologramlarla v v

Satis noktalarinda kurulan standlarla v
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Goriildiigii gibi lisans alan firmalar, lisansl iiriinlerin satildig1 yerleri belirginlestirmek
icin satig noktalarinda dikkat cekici afis vb. uygulamalara yer vermektedir. Ayrica
tiikketicilerin giivenini saglamak ve alim kararimi etkilemek igin tiiriinlerin iizerindeki
iiriiniin  orijinal oldugunu gosteren hologramlar ©6n plana ¢ikarilmaktadir. Satis
noktalarinda kurulan standlar ve internet sitelerinde yer alan bilgilerle gazete ilanlar da

lisansh iirtinlerin satildig1 yerleri belirginlestirmek i¢in kullanilmaktadir.

3.5.4. internet Sitesi Aracihgiyla Uriinler Konusunda Taraftar Bilgilendirme

Giintimiizde ¢ogu markanin yaptig1 gibi spor kuliipleri de miisterilerine ulagmak, yeni
iriinler konusunda onlar1 bilgilendirmek amaciyla interneti kullanmaktadir. Buna gore,
Fenerbah¢ce Spor Kuliibii, internet sitelerine iiye olan taraftarlara son donemde {iriin
katalogu vb. araclar gondermeye basladiklarini belirtirken, Galatasaray ve Trabzonspor
Kuliipleri, internet sitelerine iiye olan taraftarlari, génderdikleri e-postalar araciligiyla
kampanyalardan haberdar ettiklerini belirtmisler, Besiktas Spor Kuliibii ise heniiz boyle

bir ¢alismalar1 olmadigini ifade etmistir.

Tablo 28. Internet Sitesi Araciligiyla Uriinler Konusunda Taraftar1 Bilgilendirme

Sitenize Uye Olan Taraftarlar Uriinler Hakkinda Spor Kullpleri
Bilgilendiriyor Musunuz? FB GS BIK TS
Evet v

Hayr v v
Gelecekte gerceklestirmeyi diistintiyoruz. v

3.5.5. internetin Tutundurma Amach Kullanim
Bu soruya verilen yanitlarin dagilimi asagidaki tabloda goriildiigii gibidir. Tabloya
bakildiginda, Fenerbahge, Besiktas, Galatasaray ve Trabzon spor Kuliipleri temsilcileri
interneti tutundurma amagh olarak kullandiklarmi belirtmislerdir. Goriildiigii lizere
internet ortaminin, dort bilylik spor kuliibii tarafindan bir tutundurma araci olarak

kullanilmakta oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Tablo 29. internetin Tutundurma Amacli Kullanimi

Interneti Tutundurma Amaciyla Nasil Spor KulUpleri
?
Kullaniyorsunuz? FB GS BIK TS

Internetten tutundurma amagl faaliyetlerimiz var v v v v

Internetten tutundurma amagh faydalanmiyoruz

3.5.6. Hedef Pazar1 Tamima Amaciyla internetin Kullanim
Internet bircok firma icin hedef kitleye iliskin bilgi elde etmenin vazgecilmez bir
aracidir. Spor kuliiplerinin interneti bu ag¢idan nasil kullandiklar1 cevaplayicilara

sorulmus ve verdikleri yanitlar agagidaki tabloda siralanmistir.

Tablo 30. Hedef Pazar1 Tanima Amaciyla internetin Kullanimi

Interneti Bilgi Toplamak ve Analiz Etmek Igin Spor Kuliipleri
?
Nasil Kullaniyorsunuz? FB GS BIK TS

Bir bilgi bankasi olusturup lisans anlasmalari icin kullaniyoruz. v v
Taraftar istek ve dnerilerini almak igin kullaniyoruz. v v
Arastirma amagh kullaniyoruz. v v

Buna gore Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor Kuliipleri interneti bir bilgi bankast
olusturup bunu lisans anlagmalari icin kullandiklarini, bir baska ifadeyle interneti
arastirma amacli olarak kullandiklarimi belirtirken ayrica Fenerbahge ve Galatasaray
Kuliipleri, taraftar istek ve Onerilerini almak i¢in de interneti kullandiklarini ifade

etmislerdir.
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3.5.7. Sektordeki Lisans Anlasmalar1 ve Uygulamalariyla ilgili Gelismelerin

Yaynlarda izlenmesi

Katilimcilara sektordeki lisans anlagmalari ve lisans konusundaki bilgileri nasil
edindikleri sorulmus ve katilimcilar bu soruya asagidaki tabloda ifade edilen yanitlar
vermislerdir.

Tablo 31.

Spor Kuliiplerinin Sektordeki Lisans Anlasmalariyla Tlgili Geligsmeleri Izlemesi

Lisans Anlagmalaniyla Ilgili Gelismelerin Izlenmesi Spor Kullipleri
FB GS BIK TS
Pazarlama Dergileri (Yerli) v
Pazarlama Dergileri (Yabancr) v vV v
Konferans ve Fuarlar v v
Internet Yayinlari v v Vv
Diger Spor Kuliipleriyle Kurulan iligkiler v v

Buna gore, lisans anlasmalariyla ilgili gelismeleri izlemek i¢cin Besiktas Spor Kuliibii
pazarlama dergileri, konferans ve fuarlarla internet yayimnlarin1 takip ederken
Trabzonspor Spor Kuliibii tiim bunlara ek olarak lisan veren diger spor kuliipleriyle
kurulan iliskilere ve bu yolla edinilecek bilgilere de 6nem vermektedir. Diger yandan
Galatasaray Spor Kuliibii lisans anlagsmalariyla ilgili gelismeleri izlemek icin sadece
yabanci pazarlama dergilerini takip ederken, Fenerbahce Spor Kuliibii ise lisans isini
izlemek icin internet yayinlarim ve diger spor kuliipleriyle kurulan iliskilerden

faydalanmaktadir.

Elde edilen veriler, Tiirk spor endiistrisinde lisans anlagmalariyla ilgili gelismelerin
izlenmesinde daha c¢ok pazarlama dergileri, konferans ve fuarlar, internet yayinlan ve

diger spor kuliipleriyle kurulan iliskilerin kullanildigin1 géstermektedir.
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3.6. Fiyatlama

Katilimcilara lisans anlagmalarina konu olan iiriinlerin fiyatlandirilmasi ile ilgili olarak

yoneltilen sorulara verilen yanitlar asagidaki gibidir.

3.6.1. Lisansh Uriinlerin Fiyat Karan

Katilimcilarca bu soruya verilen yanitlarin dagilimi ise asagidaki gibidir.

Tablo 32. Lisansh Uriinlerin Fiyat Karari

Lisansh Uriinlerin Fiyat Kararlarinin Verilmesi Spor Kullpleri
FB GS BIK TS
Lisans alanlar karar veriyor. v

Lisans alanlar karar veriyor, kullip gerekirse miidahale ediyor. v v

Lisans alanla birlikte veriliyor. v

Buna gore Fenerbahce, Galatasaray ve Besiktas Spor Kuliipleri genellikle lisansl
irtinlerin fiyat kararlarini lisans alan firmalara birakirken, Trabzonspor Kuliibii lisansl
giriinlerin fiyat kararlarimin lisans alanlarla ortaklasa belirlendigini ve Tiirkiye’ nin

tamaminda iirliniin ayni1 fiyattan satilmasina dikkat ettiklerini belirtmistir.

Bununla birlikte Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliipleri de gerekli gordiikleri
durumlarda lisanshh iiriinlerin fiyatlandirilmast siirecine miidahale ettiklerini

belirtmislerdir.
3.6.2. Lisansh Uriinlerin Fiyat Kontrolii
Kuliip temsilcilerine lisans alan firmalarin bu iiriinlerde zaman zaman yapilan fiyat

indirimleri vb. uygulamalarda kontrol sorunu yasayip yasamadiklari sorulmustur. Bu

soruya kuliip temsilcilerince verilen yanitlar incelendiginde Fenerbahge ve Trabzonspor
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Kuliibii temsilcileri, bagtan anlagsma yapildig1 ve yapilan anlasmada sartlar acik¢a ifade
edildigi icin pazarlama agamasinda 6nemli bir sorun yagsamadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 33. Lisansl Uriinlerde Fiyatlama Kontrolii

Lisansh Uriinlerin Pazarlanmasinda Kontrolii Spor Kullipleri
ini ili ?
Elinizde Tutabiliyor musunuz? FB GS BIK TS

Anlasma yapildidi igin gok fazla sorun olmuyor. v v

Anlasmaya aykiri fiyat indirimleri oldugunda midahale ediyoruz v v

Buna karsilik Galatasaray ve Besiktas Spor Kuliibii temsilcileri, yapilan anlagmalara
ragmen bazi durumlarda satis noktalarinda ciddi fiyat indirimleriyle
kargilasabildiklerini, asir1 fiyat indirimine sicak bakmadiklarindan dolayr bu gibi
durumlarda firma nezdinde girisimde bulunarak siirece miidahale ettiklerini ifade

etmislerdir.

3.7. Karsilagilan Sorunlar ve Basarimin Degerlendirilmesi

Katilimcilara lisans anlagsmalarn gergeklestirilirken karsilagilan sorunlar ve lisans
anlagmalarinin basarisinin degerlendirilmesiyle ilgili olarak yoneltilen sorulara verilen

yanitlar ise agsagidaki gibidir.

3.7.1. Lisans Anlasmalarinda Karsilasilan Sorunlar
Lisans anlagmalar gerceklestirirken karsilagtiklart em Onemli sorunlar katilimcilara

sorulmus, verilen yanitlar ise asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.
Tabloda da goriildiigii gibi Fenerbahge Spor Kuliibii temsilcisi, lisans anlagmalarinin
gerceklestirilmesi siirecinde karsilasilan en onemli sorunun, kuliiplerde karar verme

siirecinin yavas islemesi oldugunu belirtmistir.

Tablo 34. Lisans Anlagsmalarinda Karsilagilan Sorunlar

Lisans Anlasmasi Yapilirken Karsilasilan En Spor KulGpleri
Onemli Sorunlar FB GS BIK TS

Taraflarca sektdriin cok iyi bilinmemesi ve deneyim eksikligi v v v
Pazar ve fiyat analizlerinin eksikigi v v
Telif haklarinin kullaniminda ortaya gikan problemler v
Kulliplerdeki karar verme siirecinin yavas islemesi v

Diger v
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Bununla birlikte diger ii¢ biiyiik spor kuliibiince paylasilan en onemli sorun ise, lisans
anlasmas1 yapacak taraflarin ve 6zellikle de lisans alanlarin lisans anlagmalar1 ve lisansh
iiriinler pazari hakkinda yeterince bilgileri olmamasidir. Bu konuda Trabzonspor
Kuliibii temsilcisi, ilk kez bir lisans anlagmasi gerceklestiren firmalarin, deneyim
eksikliginden dolay1, bir hata olustugunda ortaya ¢ikabilecek olas1 zarar1 azaltabilmek
amaciyla lriin karmasini dar ve iriin kalitesini de diisiik tutmaya egilimli oldugunu
belirtmistir. Bu durumu, Tiirkiye spor lisansh {iriinler pazarinda faaliyet gosteren
kuruluglarin  heniiz yeterli deneyim ve birikime sahip olmadiklar1 bi¢iminde

yorumlamak miimkiindiir.

3.7.2. Kacak-Taklit Uriinlerle Miicadele

Katilimcilara markalariin lisanssiz kullanim1 ya da taklit edilmesi gibi yasal olmayan
yollarla kullanimi karsisinda ne yaptiklart sorulmustur. Kacak ve lisanssiz iiriinlerle
miicadele edebilmek icin dort biiyiik spor kuliibiiniin tamami yargisal yontemlere
basvurmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’de lisanssiz ve kagak {iiriinlerle miicadelede
yasal bir takim zorluklar yasandigindan bazi spor kuliipleri kacak iiriinlerle miicadele

edebilmek i¢in farkli yontemlere bagvurmusglardir.

Tablo 35. Kagak-Taklit Uriinlerle Miicadele

Kacak Uriinlerle Miicadele Etmek Icin Neler Spor Kuliipleri
Yapiyorsunuz? FB GS BIK TS
Yasal Mucadele v v v v
Halkla iliskiler Kampanyalari v v
Insanlarin sahte iiriin alma sebeplerini ortadan kaldirma v

Kagak urlin satanlarin lisansh Urlin satmaya tesvik edilmesi v

Bu noktada Fenerbahge ve Trabzonspor Kuliipleri, kagak {iriinlerle miicadele edebilmek
icin taraftarlarini halkla iliskiler kampanyalar1 vasitasiyla lisanssiz iiriinler hakkinda
bilin¢lendirme yolunu se¢mislerdir. Ayrica Fenerbahce Spor Kuliibii temsilcisi,

taraftarlarin lisanssiz iiriin satin alma nedenlerini ortadan kaldirmak i¢in ¢alistiklarini,
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alim giicii diisiik taraftarlar igin fiyatlar1 diisiik iiriin alternatifleri sunduklarini, ayn
zamanda taraftarlarin iiriin bulamadiklarindan sahte iiriine talep gosterebileceklerini
diisiinerek, bunu engelleyebilmek i¢in dagitim kanallarini genislettiklerini belirtmistir.

Diger yandan Trabzon spor Kuliibii temsilcisi ise, lisanssiz iiriinle miicadele edebilmek
icin 6zellikle Trabzon sehri icinde tespit edilen kacak {iriin saticilartyla bire bir goriisiip,
onlar satis noktalarinda yasal iiriinler satmalar1 konusunda ikna etmeye ¢alistiklarini

ifade etmistir.

3.7.3. Spor Kauliiplerinin Marka, Logo ve Sembollerinin Tescilli Olup
Olmadig:

Bu soruya ise katilimcilar agsagidaki yanitlar1 vermislerdir:

Tablo 36. Marka ismi, Logo ve Sembollerin Tescilli Olup Olmadig1

Marka, Logo, Semboller ve Ismin Tescilli Olup Spor Kullpleri
Olmamasi FB GS BIK TS
Evet hepsi tescilli v v v Vv
Bazilar tescilli

Hayir higbiri tescilli degil

Buna gore, arastirmaya katilan Tiirkiye nin dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerinin
tamami, markalari, logolar1 ve sembollerinin tescilli marka olarak kayith oldugunu ifade

etmislerdir.

3.7.4. Slogan Tescili

Katilimcilara “Kara Kartallar, Sar1 Kanaryalar” vb. sloganlarini tescil ettirip

ettirmedikleri sorulmustur.

Tablo 37. Sloganlarin Tescili

Sloganlariniz da tescillenmis Durumda mi? Spor Kullipleri
FB GS BIK TS

Evet hepsi tescilli v v v

Bazilar tescilli v

Hayir hicbiri tescilli degil
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Goriildiigii tizere Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin markalart gibi sloganlart da

tescillenmis durumdadir.

3.7.5. Lisans Programlarinin Basarisimin Degerlendirilmesi

Katilimcilara lisans programlarinin basarisini nasil degerlendirdikleri sorulmustur.

Asagidaki tablodan da anlasilacag: tizere Tiirkiye'nin dort biiyiik spor kuliibii lisans
programlarinin basarili olup olmadigini degerlendirebilmek igin birim iiretim maliyeti,
iiretim miktar1, gelen tiiketici talebi, satis ve karlilik rakamlar1 vb. verileri incelemeye
almaktadir. Ayrica, bir onceki yila gore kar ve ciro artigi, ayrica mevcut durumu
rakiplerle kiyaslama (benchmarking) da alanda kullanilan diger degerlendirme

yontemleridir.

Tablo 38. Lisans Programlarinin Basarisinin Degerlendirilmesi

Lisans Programlarinizin Basarili Olup Olmadigini Spor KulUpleri

G iri ?
Nasil Degerlendiriyorsunuz? FB GS BIK TS
Maliyet, Uretim, talep, satis, karlilik vb. veriler inceleniyor. v v v v

Lisans anlasmalarinin basarisini degerlendirmiyoruz.

Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar ise asagidaki gibidir.

Tablo 39. Lisans Anlagmalarindaki Basarinin Altinda Yatan Sebepler

Lisans Anlasmalarindaki Basarinin Altinda Spor KulUpleri
ir?
Yatan Sebepler Nelerdir? FB GS BIK TS

Dogru sektorde, dodru sirketle, dogru bir medya planlamasi, v v
dogdru bir Girlin ve dogru bir fiyatlandirma ile yapilan anlasma.

Taraftarin markaya bagl olmasi. v

Lisansh Grtnleri insanlarin yasamlarina sokmak. v
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Fenerbah¢ce ve Galatasaray Spor Kuliibii temsilcilerine gore, dogru sektdrde, dogru
sirketle, dogru bir medya planlamasi, dogru bir iiriin ve dogru bir fiyatlandirma ile
gerceklestirilen lisans anlagsmalarinin basarisiz olma ihtimali yoktur. Bununla birlikte
taraftarin kuliip markasina bagli olmasi ve lisansh iiriinlerin sadece mag¢ ve etkinlik
zamanlariyla simirh kalmayip insanlarin giindelik hayatlarinda da sokulmasinin
saglanmasi, lisansh iirtinler sektoriinde basariy1r getiren diger anahtar faktorler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

3.7.7. Kriz Donemlerinde Lisans Anlasmalarmin Basarisi

Katilimcilara Tiirkiye gibi sik sik ekonomik krizlerin yasandigi bir iilkede kriz

donemlerinde lisans anlagmalarinin basarisint hangi faktorlere bagladiklart sorulmustur.

Tablo 40. Kriz Donemlerinde Lisans Anlagsmalarinin Basarisi

Ekonomik Sikintilara Ragmen Lisansh Uriinlerin Spor Kuliipleri
Satisindaki Basariy1 Neye Bagliyorsunuz? FB GS BIK TS

Ekonomik kriz de olsa futbola olan ilgi devam eder. v v
Kriz yasanan 2001'de dahi ciromuz ve karliigimiz artti.

Kullipler arasindaki rekabet satiglari artiriyor. v

Lisansh rtinlerin kemiklesmis bir pazar var, taraftarlar. v

Markanin giict ve kulliblin potansiyeli satiglari artiriyor. v

Elde edilen bulgular sonucunda, 6zellikle Tiirkiye’de futbola olan yogun ilginin ve ayni
zamanda da kuliipler arasindaki rekabetin lisansh {iriinlerin satisin1 destekledigi
goriilmektedir. Ayrica biiyiikk kuliiplerin uzun yillar 6ncesine dayanan ge¢misleri ve
onemli sayilabilecek taraftar potansiyelleri lisansh iiriinlerin satisin1 destekleyen bir

baska 6nemli unsur olmustur.
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3.7.8. Gelecekte Diisiiniilen Lisansh Uriin Kategorileri

Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar ise asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

Tablo 41. Gelecekte Diisiiniilen Lisansl Uriin Kategorileri

Gelecekte Girilmesi Planlanan Uriin Spor Kullpleri
Kategorileri FB GS BIK TS
Sonsuz v

Kadin ve cocuk {rlinlerinde cesitlilige gitmek. v
Tras bigadi vb. erkek trlinleri v

Yeni Uirlin kategorilerine girmeyi simdilik diistinmiiyoruz. v

Tabloda da goriildiigii tizere, Fenerbahce Spor Kuliibii, gelecekte piyasaya hemen her
kategoride iiriin siirebileceklerini belirtirken, Trabzonspor Kuliibii kadin ve cocuk
iiriinlerinde cesitlilige gitmeyi planladiklarimi belirtmis, Galatasaray Spor Kuliibii ise
tirag bicagi vb. erkek iiriinlerinde cesitlendirmeye gidecegini ifade etmistir. Buna
karsilik Besiktas Spor Kuliibii temsilcisi ise daha fazla iiriin kategorisine girmeyi
simdilik planlamadiklarimi, ancak taraftarin ruhuna hitap edecek yeni {iriinlerin

gelistirilmesinin de miimkiin olabilecegini belirtmistir.

3.7.9. Gelecekte Lisans Anlasmalariyla Farkh Sektorlere Girme Karari

Tekstil iiriinleri lisans anlagmalarinda 6nemli bir yer tutmakla birlikte, geng¢ kitlenin
film, bilgisayar oyunu, miizik vb. girisimlere ilgisi nedeniyle katilimcilara gelecekte bu
alanlara girmeyi disiiniip diisiinmedikleri sorulmustur. Buna gore, Besiktas ve
Trabzonspor Kuliipleri Oniimiizdeki donemde video oyunlar1 vb. farkli sektorlere
girmeyi diisiinmediklerini belirtirken, 6zellikle Trabzonspor Kauliibii temsilcisi, lisans
haklarinin en cok zarar gordiigii sektor olarak tanimladig: film, miizik, oyun, vb. iiriinler

sektoriine girmeyi bu yiizden diisiinmediklerini belirtmistir.
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Tablo 42. Lisans Anlagmalariyla Farkli Sektorlere Girme

Gelecekte Video Oyunlar vb. Sektorlere Spor KulGpleri
Girmeyi Diisiiniiyor Musunuz? FB GS BIK TS

Farkli bir alana yatirnm yapmayi simdilik disinmuiyoruz. v v

Gelecek dénemde bu gibi yatinmlar diistiniiyoruz. v v

Bununla birlikte Fenerbah¢e ve Galatasaray Kuliipleri, FIFA ve Konami Cup benzeri
bilgisayar oyunlarinda kuliiplerinin isim ve logolarinin zaten yer aldigim fakat bunun
i¢in ¢ok ciizi bir ticret aldiklarini belirtmislerdir. Ayrica Galatasaray Kuliibii temsilcisi,

cocuklar i¢in kart oyunlan vb. iiriinler de gelistirdiklerini ifade etmistir.

3.8. Sektorel Genel Degerlendirme
Katilimcilarca bu grupta Tiirkiye Siiper Futbol Ligi lisansi, lig lisansl iriinler ve
gelecegi konusundaki diisiinceleri sorulmus, sorulara katilimcilarca verilen yanitlar
asagidaki gibi bir dagilim gostermistir.

3.8.1. Tiirkiye Siiper Futbol Ligi’nin Lisanslanmasi

Katilimcilara Tiirkiye Siiper Futbol Ligi'nin lisanslanmas1 hakkindaki diisiinceleri

sorulmus, bu soruya katilimcilarca verilen yanitlar asagidaki gibi stniflandirilmstir.

Tablo 43.

Tiirkiye Siiper Futbol Ligi’nin Lisanslanmas1 Hakkindaki Diisiinceler

Tirkiye Siiper Futbol Ligi'nin Lisanslanmasi Spor Kuldpleri
FB GS BIK TS

Boyle Bir Gelisme Kisa Vadede Miimkiin Degil v v

Heniiz Erken, Ancak Gergeklesebir v v

Goriildiigii tizere Fenerbahce ve Besiktas Spor Kuliibii temsilcileri bu soruya, Tiirkiye
Siiper Futbol Ligi’nin kalitesinin diisiik olmasindan dolay1, boyle bir gelismenin kisa ve

orta vadede miimkiin olamayacag seklinde yaklagsmislardir. Buna karsilik Galatasaray
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ve Trabzonspor Spor Kuliibii temsilcileri ise, heniiz erken olmakla birlikte orta vadede

bu yonde gelismeler beklediklerini ifade etmislerdir.

3.8.2. Lig Lisansh Uriinler ve Gelirlerine Yonelik Yaklasim
Katilimcilara Amerika’da oldugu gibi (NBA, NFL, MLB) lig baslhig altinda lisansh
iriinler iiretilmesi ve gelirlerin paylasilmasi ile ilgili olarak ne diisiindiikleri sorusu

sorulmustur. Bu soruya katilimcilarca verilen yanitlarin dagilimi ise asagidaki gibidir.

Tablo 44. Lig Bashig1 Altinda Lisansl Uriinler Uretilmesi ve Gelirlerin Paylasiimasi le

[lgili Diisiinceler
ABD’de Oldugu Gibi Lig Bashgi Altinda Spor Kullpleri
Lisansh Uriinler Uretilmesi FB GS BJK TS
Bdyle Bir Gelisme Kisa ve Orta Vadede Miimkiin Degil v v
Henliz Erken, Ancak Orta Vadede Gerceklesebilir v v

Trabzonspor ve Galatasaray Spor Kuliipleri heniiz erken olmakla birlikte 6niimiizdeki
yillarda Tiirkiye’de buna benzer gelismelerin yasanabilecegini belirtirken, Besiktas Spor
Kuliibii ABD disinda bagka bir iilkede bu durumun bagka bir 6rneginin olmadigin ifade
etmis ve Tiirkiye’de bdyle bir gelismenin orta vadede miimkiin olmadigin1 belirtmistir.
Fenerbahce Spor Kuliibii ise konuya farkli bir bakis acisiyla yaklasmustir. Uriin
cesitliligi, iretim ve satis miktarlariyla Tiirkiye lisansli iiriinler pazarinda lider konumda
bulunan Fenerbah¢e Spor Kuliibii, 6zellikle ortak iiretim ve elde edilen gelirlerin

paylasimi noktalarinda boyle bir gelismeye soguk bakacagini ifade etmistir.

3.8.3. Spor Sektoriinde Lisansh Uriinlerin Gelecegi

Katilimcilarin tamam Tiirk spor lisansl iiriinler sektoriiniin gelecekte gelisime acik bir
sektor oldugu noktasinda birlesmislerdir. Gelecekte:
- Gergek anlamda lisans pazarlayan profesyonel ajanslarin ortaya ¢ikmast,

- Markalarin gercek degerlerinin yansitilmast,
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Tiirkiye’de tiiketici aligkanliklarinin degismesi ve lisansh {iriinlere hak ettigi degerin
verilmesi,

Kacak {iriinlerle miicadelenin artirilmasi,

Lisansli iiriin iretiminin dort biiyiik kuliibiin tekelinden ¢ikmasi ve,

Lisansh {iiriinlerin dagittm kanallarinin gelismesiyle Tiirk spor lisansh iiriinler

sektoriiniin biiyiik asama kaydedecegi ongoriilmektedir.
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SONUC

Gergeklestirilen ¢alisma sonucunda Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort

biiyiik spor kuliibiiniin lisans anlagmalar1 ve marka genisletme yaklagimlari

incelendiginde:

- Spor kuliiplerinin markalarin1 farkli alan ve sektorlerde kullanmaya heniiz hazir
olmadiklar,

- Spor kuliiplerinin lisans anlagmalarim1 genellikle kendi biinyelerinde olusturduklari
departmanlar vasitasiyla gerceklestirdikleri,

- Kuliiplerin 6zel ve tutundurma amach lisans anlagsmalar1 gerceklestirdikleri,

- Lisans gelirlerinin, toplam kuliip gelirlerinin ortalama olarak %15’ini olusturdugu

sonuglarina ulasilmastir.

Bununla birlikte, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gdsteren dort biiyiik spor kuliibiiniin
hangi amaclarla lisans anlasmalar1 gerceklestirdikleri degerlendirildigindeyse, soz
konusu kuliiplerin:

- Kuliip gelirlerinin ve karhiliginin artirilmasi,

- Mevcut ve yeni pazar boliimlerine dogru genisleme ihtiyacinin karsilanmasi ve

- Tiiketici isteklerinin ve pazar trendlerinin gibi temel amaclar1 gerceklestirmek icin

lisans anlagmalar imzaladiklar goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerine, lisans anlagsmalarinin yonetim

stireciyle ilgili olarak yoneltilen sorulara verilen yanitlar, s6z konusu kuliiplerin:

- Lisans verecekleri firmalan belirlerken, firmanin finansal giiciine, iiretim kalitesine
ve ayrica dagitim kanallarinin yayginligina 6nem verdikleri,

- Lisans verilecek iiriin kategorilerini belirlerken kararlarin pazarlama komitelerinde
tartigilarak alindig,

- Lisans anlagmasi i¢in Oneride bulunan firmalar hakkinda pazar analizi, finansal
analiz vb. uygulamalar gerceklestirdigi,

- Lisansh iiriinlerin satiglarindan ortalama %10-15 arasinda telif hakki aldiklari

goriilmiistiir.
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Diger yandan, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin

lisansh iirlinlerinin temel 6zellikleriyle ilgili olarak elde edilen veriler:

Spor kuliiplerince satilan lisansh iiriinlerin yaklasik %70’ini futbol takiminin forma
ve esofmanlarinin olusturdugunu,

Bununla birlikte, dort biiyiik spor kuliibiiniin tamaminin forma ve benzeri sporla
ilgili kiyafetler haricinde, moda trendlerine yonelik {iiriin cesitliliklerine de sahip
olduklarini,

Ayni zamanda dort bityiik spor kuliibiiniin tamaminin iiriin dizinlerinde kadin ve
cocuklara yonelik iiriinlere de yer verdiklerini ve,

Ayrica dort bilyiik spor kuliibiiniin tamaminin “casual” olarak adlandirilan is
yerinde de giyilebilecek giinliik kiyafetler pazari i¢in lisansl {iriinler gelistirdiklerini

gostermistir.

Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerine

lisans anlagsmalarina konu olan iiriinlerin dagittim kanallan ile ilgili olarak yoneltilen

sorulara verilen yanitlar Tiirkiye nin dort biiyiik spor kuliibiiniin:

Lisansh dirtinlerini magazalarda (kuliiplerin resmi magazalar ve lisans alanlarin
satig noktalar1), gezici tirlarda ve internet {izerinden satisa sunduklari,

Lisansh iiriin satislarimin yarisindan fazlasmin (yaklasik %355) kuliiplerin kendi
resmi magazalarinda satildigi, ayrica iiriinlerin yaklasik %35’inin de lisans alanlarin
satis noktalarinda ve diger magazalarda satildig,

Toplam satislarin ortalama %10’unun ise internet ve gezici tirlar {iizerinden
gerceklestigi,

Lisansh dirtinlerin yaklasik olarak %10’unun da yurtdisinda satildigi sonuglarina

ulasilmustir.

Diger yandan, lisans anlagmalarina konu olan {iriinlerin tutundurulmasi ve bu alanda

internetin kullanimi ile ilgili olarak elde edilen veriler Tiirk spor endiistrisinde faaliyet

gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin tamaminin:

Pazara yeni sunduklari lisansl iiriinlerle ilgili olarak farkindalik yaratmak iizere

medyadan yararlandiklarini,
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Lisans anlagmasi sonucunda ortaya cikan lisansl iiriinlerin tanittiminda basin
toplantilar1 vb. etkinlikler diizenlediklerini,

Beklenmedik zamanlarda olusabilecek talepleri karsilayabilmek igin sistemler
gelistirdiklerini ve,

Yeni iriin ve hizmetler konusunda taraftarlar1 bilgilendirmek ve hedef Kkitle

hakkinda bilgi toplamak amaciyla interneti kullandiklarin1 géstermistir.

Bununla birlikte, Tiirkiye’nin dort biiyiik spor kuliibiiniin temsilcilerine, lisans

anlagmalarina konu olan iiriinlerin fiyatlandirilmasi ile ilgili olarak yoneltilen sorulara

verilen yanitlar spor kuliiplerinin genellikle lisansli iiriinlerin fiyat kararlarim lisans alan

firmalara biraktiklarini, ancak asir1 fiyat indirimi vb. durumlarda firma nezdinde

girisimde bulunarak siirece miidahale ettiklerini gdstermistir.

Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin, lisans anlagmalar1

gerceklestirirken karsilastiklar temel sorunlar incelendigindeyse sz konusu kuliiplerin:

Lisans anlagmasi yapacak taraflarin ve Ozellikle de lisans alanlarin lisans
anlagsmalar1 ve lisansh {riinler pazar1 hakkinda yeterince bilgileri olmamasini en
biiyiik sikint1 olarak gordiikleri ve,

Lisanssiz iiriinlerle miicadele edebilmek icin yargi yoluyla yiiriittiikleri ¢abalarin
yani sira, lisanssiz tiriinlerin taraftarlarca satin alinmasini engellemek iizere halkla
iligkiler kampanyalar1 diizenledikleri ve insanlarin sahte iiriin alma nedenlerini

ortadan kaldirmaya calistiklar goriilmiistiir.

Son olarak, Tiirk spor endiistrisinde faaliyet gosteren dort biiyiik spor kuliibiiniin,

gerceklestirdikleri lisans anlagsmalarinin basarili olup olmadigini nasil degerlendirdikleri

incelendigindeyse s6z konusu kuliiplerin:

Birim iiretim maliyeti, iiretim miktari, gelen tiiketici talebi, satig ve karlilik
rakamlari vb. verileri degerlendirdikleri,

Bir 6nceki yila gore kar ve ciro degisimini dikkate aldiklar1 ve ayrica,

Varolan mevcut durumu rakiplerle kiyaslama (benchmarking) yoluna gittikleri

ortaya ¢ikmistir.
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Ozellikle son 5 yil icerisinde, Tiirk spor endiistrisinde lisans anlasmalarmin kullanimi
biiyiik ol¢iide artarken bu konuya olan ilgi giderek artmaktadir. Tiirk spor endiistrisinde
lisans anlagmalar1 6niimiizdeki yillarda gelecek yillarda gelisimine devam ederek spor
kliiplerinin ve spor kliipleri ile anlagma yapmak isteyen markalarin dikkatini cekmeye
devam edebilecektir. Hedef Kkitleleriyle farkli yollardan iletisim kurmak, marka
imajlarimi gelistirmek isteyen ve farkindaliklarim yiikseltmek isteyen kurumlar lisans

uygulamalarini degerlendirerek kendilerine faydalar saglayabilirler.

Lisans uygulamalarinin faydali olabilmesi, diger alanlarda oldugu gibi bu isi ile ilgili
dinamiklerin iyi anlasilmasina baghdir. Bu agidan diisiiniildiigiinde lisans kavraminin
her yoniiyle iyi anlasilmasi1 gerekmektedir. Lisans anlasmalar1 uygulayan ve uygulamay1
diistinen spor kliipleri ve kuruluslar lisans anlagsmasi kavramini yonetim siireci
icerisinde degerlendirmek durumundadir. Bu baglamda lisans anlagmalar ile ilgili

stireclerin iyi anlagilarak uygulanmasi 6nem tagir.

Spor endiistrisinde, diger bir cok alanda oldugu gibi lisans anlasmalar1 kavrami hizla
gelismekte olan bir kavram olmakla birlikte, pek ¢ok spor kliipiiniin ve isletmenin tam
olarak bilmedigi veya az bilmedigi bir kavramdir. Fakat, bu alandaki farkindalik her
gecen giin artmaktadir ve bu konudan fayda saglayabilmenin kosulu, uygulamalarin

bilimsel olarak ele alinmasina baghdir.

Geleneksel iletisim araglarindaki mesaj kalabalikligi, hedef kitlelere gonderilen
mesajlarin etkisini diisiirebilmekte, bu nedenle spor kliipleri ve igletmeler hedef kitle ile
farkli bicimlerde iletisim kurma cabalarina girmeye calismaktadir. Iste bu bakimdan
lisans anlagmalari, farkli sekillerde mesaj transferinin saglandigi bir iletisim araci
durumundadir. Lisans anlasmalar1 vasitasiyla elde edilen iriinler araciligiyla kisilerin
duygularina hitap edilerek mesajlar dolayli yollardan verilebilmektedir. Diger
tutundurma araclar1 ile birlikte, yerinde ve biitiinlesik olarak uygulanirsa lisans

uygulamalarinin bagartya ulagmasi olasidir.
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Giderek yogunlasan rekabet kosullarinda, bilgi teknolojilerinde alabildigine degisim ve
gelisimin yasandigi giiniimiizde spor Kkliiplerinin ve isletmelerin hedef kitlelerine
ulagsmalar1 oldukca zorlagmaktadir. Bu zorlugun iistesinden gelebilmek igin
kullanilabilecek her tiirlii iletisim aracinin, bilimsel verilere ve cagdas uygulamalara
dayali olmas1 gerekmektedir. Spor endiistrisinde lisans anlasmalar1 uygulayan spor

kliipleri ve isletmelerin de bu noktadan hareket etmeleri faydali olacaktir.

Bu calismayla, Tiirk spor endiistrisinde gerceklestirilen lisans anlagsmalari, Tiirkiye’nin
dort biiyiikk spor kuliibiiniin bakis acilart dogrultusunda degerlendirilmistir. Alanda
gelecekte yapilacak calismalarda, spor lisans verenleri olarak adlandirilabilecek olan
spor kuliiplerinin yan sira, lisans anlagmalarinin diger taraflarini olusturan lisans alan
firmalar ve profesyonel lisans ajanslarmin goriislerinin de alimmasinin, alanda
gerceklestirilen lisans anlagmalarinin 6zelliklerinin tiim boyutlariyla ortaya konmasinda

yararli olacagi diisliniilmektedir.

Bununla birlikte spor endiistrisi diginda, bir marka genisletme stratejisi olarak lisans
anlagsmalarinin yaygin olarak kullamildigi moda, miizik, c¢izgi film-animasyon vb.
sektorlerde ya da soz konusu sektorler arasi bir caligmanin gerceklestirilmesi de

mimkiindiir.

Ayrica lisansh iiriinlerin tiiketicilerinin ve dagitimcilarinin, bir marka genisletme
stratejisi olarak gerceklestirilen lisans anlagmalarinin sonucunda ortaya ¢ikan lisansh
iiriinlere kars1 bakis acilar1 ve bu iriinleri algilama diizeylerinin ele alinmasi da

gelecekte alanda {izerinde calisilabilecek bir diger boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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EK-I
GORUSME KILAVUZU

1. Spor Kuliibiiyle ilgili Genel Bilgiler

Firma ismi:

Cevaplayan kisinin ismi:

Cevaplayan kisinin pozisyonu:

Cevaplayan kisinin ka¢ yildir firmada calistig:

II. Spor Kuliibiiniin Ge¢misi

Kurulug y1li:
Calisan sayist:
Temel Uriinleri:
Pazarlar::
Rakipleri:

II1. Lisans Anlasmalari ve Marka Genisletme Yaklasimlari

O0O0O0Oo0ao0oaOno

1. Kauliibiiniiziin markasim futbol basketbol takimlar1 disinda televizyon veya
yaz okullar1 drneklerinde oldugu gibi nerelerde kullaniyorsunuz?

2. Lisans programlarini bir ajanstan destek alarak mi, yoksa kendi biinyenizde
olusturdugunuz bir departmanla mu yiiriitiiyorsunuz?

3. Lisans anlasmalari yapmanizda etkili olan faktorler hangileri olmustur yada

olmaktadir?

Mevcut ve yeni pazar/segmentlere dogru genisleme ihtiyaci

Tiiketici trend ve ihtiyaglariin kargilanmasi

Yeni bir iiriinle gelen olasi risk ve maliyetlerin azaltilmasi

Azalan iletisim (reklam, tutundurma vs.) maliyeti

Karliligin artmasi

Artan marka degeri

Pazarda artan rekabet vb.

4. Ne tir lisans anlagsmalart ( Ozel, 6zel olmayan, tutundurma vb.)

uygulamaktasiniz?



5.

98

Lisans gelirlerinin toplam kuliip gelirleri i¢indeki orani ne kadardir?

IV. Lisans Anlasmalarimin Yo6netimi

6.

Lisans vereceginiz firmalar1 belirlerken hangi kriterleri goéz Oniinde
bulunduruyorsunuz?

Hangi iiriin kategorilerinde lisans verilebilecegi karari nasil veriliyor?

Lisans anlagmasi i¢in Oneride bulunan firmalar i¢in Pazar analizi, teknik
analiz, finansal analiz vb. uygulamalar yapiyor musunuz?

Lisans alan firmalarin satiglarindan ne kadar (ylizde olarak) telif hakki

aliyorsunuz?

V. Uriinler

10.

11.

12.
13.

Uriin gesitlerini simflandiracak olursak, hangi iiriin cesidi genel satiglardan
ne kadar pay almaktadir?

Forma ve benzeri sporla ilgili kiyafetler haricinde, moda trendlerine yonelik
bir iiriin ¢esitliliginiz var m1?

Uriin dizinizde kadin ve ¢ocuklara yonelik iiriinlere de yer veriyor musunuz?
Uriin dizinizde “Casual” denilen ve insanlarin is yerlerinde de giyebilecegi

tiriinler var mi1?

VI. Dagitim

14.
15.

16.

17.
18.

Lisansh iiriinleriniz ne tiir magazalarda satilmaktadir?

Toplam satiglarinizin yiizde kacin internet vasitasiyla, yiizde kacini tirlar ve
magazalar vasitasiyla gerceklestirilmektedir?

Yurt diginda Uriinleriniz satiliyor mu? Satiliyorsa nerelerde iiriinleriniz
satilmaktadir?

Yurt disindaki satiglarin tiim satiglar i¢indeki orani nedir?

Dagitimla ilgili su anki durumunuz nedir? Gelecekte neler yapmay1

planliyorsunuz?

VIIL. Tutundurma ve internet

19.

20.

Pazara yeni sundugunuz lisansli spor giyim iiriinii ile ilgili bir farkindalik
saglamak icin medyadan yararlantyor musunuz?

Lisans uygulamalariniz sonucunda ortaya cikan iiriinlerin tanitimi i¢in ne
gibi aktiviteler yapiyorsunuz? Bu aktiviteler lisans alanlarla ortaklaga olarak

m1 yapilmaktadir?
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22.

23.

24.
25.
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Lisansl iiriinlerinizin satildig1 yerleri belirginlestirmek icin lisans verdiginiz
firmalar neler yapmaktadir?

Beklenmedik zamanlarda olan pazar taleplerine yetismek igin neler
yapiyorsunuz ?

Internetteki sitelerinize iiye olan taraftarlara iiriin katalogu vb. araclar
gonderiyor musunuz ?

Interneti tutundurma amaciyla nasil kullantyorsunuz?

Lisans anlagmalaryla ilgili gelismeleri takip etmek i¢in neler yapiyorsunuz,

hangi yayinlar1 takip ediyorsunuz?

VIII. Fiyatlama

26.
27.

Lisansl iiriinlerin fiyat karart nasil veriliyor? Kontrolii yapiliyor mu?
Lisans alanlarin sik ve ciddi fiyat indirimleri yapmalar1 6rneginde oldugu

gibi bir durumla karsilasildiginda kontrolii elinizde tutabiliyor musunuz?

IX. Karsilasilan Sorunlar ve Basarimin Degerlendirilmesi

28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.
35.

36.
37.

Sizce spor lisansi isi ile ugrasan kisi veya kurumlarin anlasma yaparken
karsilastiklart en énemli sorunlar nelerdir?

Kacak {iriinlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi, ayrica kagak {iriin
tiretimi isine girenleri caydirmak ve kacak iiriinlerin iiretilmesini onlemek
icin ne gibi programlar kullaniyorsunuz?

Markaniz, logonuz, sembolleriniz ve isminizin hepsi tescilli marka olarak
kayitli m1? Kayithiysa hangi tarihten itibaren?

Kara kartallar, sar1 kanaryalar gibi sloganlariniz da tescillenmis durumda
mi1?

Lisans programlarinizin basarili olup olmadigini degerlendiriyor musunuz?
Ekonomik krizlere ragmen lisansh {iriinlerin satiglarindaki basariy1 neye
bagliyorsunuz? Bu basarinin elde edilmesinde hangi konular 6nemlidir?
Lisans anlagsmalarindaki basarinin altinda yatan sebepler nelerdir?

Gelecekte lisans sektoriiniin  nasil bir durumda olacagini tahmin
ediyorsunuz?

Gelecekte girmeyi planladiginiz iiriin kategorileri var m1?

Kiyafetler haricinde video oyunlart vb farkli sektorlere girmeyi diisiiniiyor

musunuz? Ornegin Amerika ve Avrupa’daki spor lisans verenleri (NBA,



100

NFL, MLB, FIFA, FIBA) video oyunlarindan yiiksek diizeyde gelir elde
ediyorlar sizin, bu konu ile ilgili girisimleriniz nelerdir?
X. Sektorel Genel Degerlendirme
38. Tiirkiye Siiper Futbol Ligi'nin lisanslanmasi hakkindaki diisiinceleriniz
nelerdir?
39. Amerika’da oldugu gibi (NBA, NFL, MLB) lig baghig altinda lisansh
triinler iretilmesi ve gelirlerin paylagilmasi ile ilgili olarak ne

diisiiniiyorsunuz?

40. Son olarak, eklemek istedikleriniz nelerdir?
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