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Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye Futbol Federasyonu A Milli Futbol
Takimina sponsor olan firmalarin sponsorluga bakis agilan ile spor sponsorlugu
planlama suirecinde kullandiklan agamalar ve bu planlama agamalannin firmalarin

sponsorluk basarisim nasil etkilediginin belirlenmesidir.

Aragtirma, literatiir taramasi ve betimsel yonteme dayandinlmgstir.
Aragtirmanin kapsamim 2002 Diinya Kupasinda Turkiye A Milli Futbol Takimina
sponsor olan firmalar olusturmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmas: igin anket

formu gelistirilmig ve sponsor olan 8 firmaya uygulanmagtir.

Bu c¢alisma 4 bolumden olusmaktadir. Birinci bélim, aragtirmanin
materyal ve yontemini kapsamaktadir. Bu bolimde, aragtirmammn gergeklesme
strecine iligkin bilgiler verilmistir. Ikinci bélim, giris bolimudir. Bu bolimde,
aragtirmanin kuramsal bilgileri yer almaktadir. Ugiincii bolimde, 2002 Diinya
Kupasinda Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsorluk yapan firmalara iligkin




aragtirmanin  bulgulant yer almaktadir. Dordincii ve son boliimde ise, bu

arastirmanin bulgularinin tartisma ve sonucu ele alnmustir.

Aragtirma sonucunda Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsorluk yapan
firmalarim gogunlugu sponsorluk kavramim yeni yeni kavramalarina ragmen
firmalarin tamamimin sponsorluk plam hazirladiklan belirlenmigtir. Firmalarn
hazirladign bu plamin agamalann: yerine getirdikleri ve bunun sponsorluk
bagarilanm olumlu yonde etkiledigi elde edilen bulgularla belirlenmistir. Bundan
sonra aym konuda yapilacak bagka bilimsel aragtirmalara iliskin oneriler

getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Sponsorluk
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2003

The aim of this research is clarifiring of firms which sponsor The Turkish
First National Team of Turkish Football Assosiation, the grades which they use
during the sport sponsorship and how much those planning grades affect the

success of sponsorship of the involved firms.

The research is based on literature scanning and descripty methods. The
coverage of this research consists of the firms sponsoring The Turkish First
National Football Team in 2002 World Cup. An investigation form has been
developed to pick up the data and was applied to 8 sponsor firms.

The search consists of 4 sections. The first part consists of the material and
the method of the research. The data was given on the researchs process in this
section. The second section is the introduction section. In the second section, the
results of the data on the sponsoring firms of the National Football Team. The

fourth section, is about the debates on the research and its results on conclusion.
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As a result of this research, we have concluded that the sponsor firms of
the National Football Team have just understood the meaning of the sponsorship.
Last of all, some new proposals have been offered for the other research about this

subject.

Keywords: Sport, Sponsorship
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i¢in Tarkiye A Milli Futbol Takimma sponsorluk yapan firmalarin planlama

agamalarma iligkin gériiglerinin neler oldugu belirlenmeye galisilmistir.

Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni, 2002 Diinya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol

Takimina sponsor olan firmalardan olugmaktadir.

Bu ¢aligmanin evreni aragtirma kapsami agisindan ok biiyiik olmamasi ve
2002 Dunya Kupasi Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsor olan firmalar
yalnizca 8 tane oldugu igin evrenden orneklem alma yoluna gidilmemistir. Bu
amagla aragtirmanin evreni sonlu ana kiitle oldugundan tam sayim yontemi ile
tim evren aragtirma kapsamina almmustir. Arastirmaya katilan firmalar Cizelge

1.1.°de gosterilmistir.

Cizelge 1.1. 2002 Diinya Kupasinda Turkiye A Milli Futbol Takimima

Sponsor Olan Firmalar

SPONSOR FIRMALAR
1 Is Bankas:

Pepsi

Sarar
Turkcell
Shell
Adidas
Mercedes Benz A S.
Efes Pilsen
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Veri Toplama Aract

Aragtirmamn  kuramsal boyutu konuya iligkin yerli ve yabanci

kaynaklardan yararlanilarak ve konunun uzmanlar ile gorisiilerek olusturulmaya




¢aligtlmigtir. Ayrica sponsorluk alaminda etkin olan kimi yOnetim bilimci,
akademisyenler, istatistikgiler ve 6zel firmalarda calisan sponsorluk danismanlar:
ile gorugiilerek aragtrmamin kuramsal bélimiiniin olugsmas: i¢in genis olcide

yararlanilmgtir.

Aragtirmamn amacina yonelik gereksinim duyulan verilerin toplanmas:
igin 21 sorudan olugan 2002 Diinya Kupast Turkiye A Milli Futbol Takimi
sponsorlarinin, spor sponsorlugu planlama agamalarina iliskin goruglerine yonelik
anket formu diizenlenmis, aym zamanda yart yapisal miilakat yoéntemi
kullamlmustir. Anketteki sorular firmalarin gerceklestirdigi sponsorluk faaliyetleri

g0z 6niine almarak olugturulmustur.

Bu aragtirma anketinin gerceklestirilmesinde oncelikle 30 soru
hazirlanmis, daha sonra birbirinin benzeri sorular ¢ikartilarak kalan sorular
anlatim ve bi¢im yoniinden diizenlenerek anketin taslagi olusturulmustur. 21
soruya dustirilen anket taslag:, danigman elestirisine ve Ogretim elemanlarinin
goriglerine sunulmus ve yapilan elestiriler sonunda ankete son bigimi verilerek

firmalara uygulanmstir. (Ek-1)

Anketin Uygulanmasi

Aragtirma igin gerekli olan verilerin daha saglikli bir bigimde ve anketin
yitksek bir geri doniig yiizdesi ile elde edilmesi amac ile aragtirmaya katilan
firmalara anket, aragtirmaci tarafindan bizzat firma yoneticilerine gidilerek

uygulanmigtir,

Anketin herhangi bir kuskuya diismeden ve samimi bir sekilde
cevaplandinlmasim saglamak amaci ile, ankete herhangi bir tantici bilgi
yazmalarina gerek olmadig belirtilmistir. Buna gore anket formlarinin geri doniis

yuzdesi %100 olarak saglanmstir.




Verilerin Coziimii

Aragtirma  anketine iligkin bilgiler, aragtirmact tarafindan verilerin
¢oziimlenmesine gegmeden once, verilerin islenmesi ile ilgili islemler yapilmusgtir.
Bu amagla, oncelikle firma yoneticileri tarafindan doldurulan anket formlar:
gerektigi bigimde doldurulup doldurulmadig: belirlenmistir. Yapilan incelemede
tiim anket formlarmin tam olarak dolduruldugu goriilmiistiir. Gerektigi bi¢imde
dolduruldugu ve arastirmaya uygun oldugu belirlenen anket formlanindaki bilgiler

kodlanarak, veriler ¢oziimlemeye hazir duruma getirilmisgtir.

Bilgi toplama arac: ile elde edilen ve kodlanan veriler, aragtirmamn amaci
kapsaminda yamtlani aranan sorulara yonelik olarak uygun bigimde gizelgeler

yapilarak ¢oziimlenmistir.




2. GIRiS

Giinimiizde teknolojinin her gegen giin ilerlemesiyle bircok insanin bog
zamam olugmaktadir. Spor faaliyetleri, insanlar1 bog zamanlarim degerlendirme
yollarindan en ¢ok tercih ettikleri yoldur. Ister aktif, ister pasif olsun, insanlarin
spordan uzak kalamadiklari gozlenmigtir. Spor bugiin birgok kiginin yasaminda
onemli bir yere sahiptir. Ozellikle kitle iletisim araclarinda giderek spor
programlarina daha ¢ok yer verilmesi, klasik reklam faaliyetlerinin getirdigi
yiksek maliyete karst arayig igerisinde olan firmalar i¢in spor sponsorlugunu

cazip hale getirmigtir.

Sponsorluk, icinde yagadigimiz bilgi toplumunda modern ekonomik
kogullardan kaynaklanan ve spor olaylarinda motivasyon faktorii olarak 6nemli
bir kavramdir. Bugiin pek ¢ok spor organizasyonu ticari sponsorluklar tarafindan
desteklenmektedir. Gittik¢e artan bir sekilde profesyonel spor kuliipleri firmalarin
reklam amaglt harcadiklar: ¢ok biiyiik miktarda paralarla desteklenmektedir.

Firmalar bugiinkii ekonomik diizende rekabete dayanan ve giderek
uluslararas: hale gelen pazarlarda farkindaliklarini arttirmak amaciyla iletigimle
ilgili tedbirler almaktadir. Bu noktada spor sponsortugu, iletigim politikas:
bakimindan daha etkili yontem arayisglan sonucunda yeni bir iletigim araci olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Spor sponsorlufunun oOnemi her gegen giin artmaktadir. Ozellikle
firmalarin pazarlama stratejisi geregince giderek daha vaygin bir bigimde
kullamlmaktadir. Firmalarin bu sponsorluk ¢alismalarinin ana nedeni ise, imaj

olugturmak veya varolan imaj: pekistirmektir.

Spor sponsorlugunun tarih icindeki geligimi, spor sponsorlugunun
tammlanmasinda onemli rol oynamaktadir. Ik spor sponsorlugu toplumda
etkilesimin gelismesinde bir ara¢ olarak goriuldiiyse de son zamamlarda ticari

kullammindaki yiksek kérliligi nedeniyle reklamcilifin bir pargasi haline




geldigini soylemek mumkindir. Spor sponsorlugundaki en biyik artigin 1976
yilindaki Montreal Olimpiyat Oyunlar ile 1984 Los Angles Olimpiyat Oyunlar

arasinda oldugu aragtirmacilar tarafindan gozlenmistir.

Sandler ve Shani, spor sponsorlugunu; “Para, insan ve malzeme gibi
kaynaklarm, firma tarafindan direkt olarak bir aktiviteyle iligkilendirilmesi igin
saglanmasi” (1) seklinde tanrmlamiglardir, Bu kaynaklar1 saglayan firma daha
sonra bu direkt iliskilendirmeyi kendi kurumsal, pazarlama ve medya amaglar:

i¢in kullanmaktadir.

Spor  sponsorlugunu  iyi Oziimseyen bir firma basarilh sponsoriuk
faaliyetleri igin plamini iyi geligtirmelidir. Bagarili sponsorluklarin temelinde
firmamn kendisine bir sponsorluk plam hazirlayarak bu plamin agamalarini tek tek
yerine getirilmesi bulunmaktadir. Baska bir deyigle firmamin sponsorluk plani
hazirlamas: belirledigi amaca ulasabilmek igin neyi, ne zaman ve nasil yapacagini
belirlemesidir. Ayrica iyi bir sponsoriuk plam geligtiren firmamn, sponsoriuga
yatirimi eldeki parasal kaynaklarla etkili bir bigimde gergeklestirmesini de

saglayacaktir.

Spor sponsorlugu planlamast, aragtirma, amaglarn olusturulmas:, hedef
kitle, uygun sponsortugun ve spor gesidinin segimi, biitge, uygulama ve

degerlendirme agamalarim kapsamaktir.

Bu ¢aligma ile Tirkiye’de spbnsorluk faaliyetine katilan firmalarm spor
sponsorlugunu planlama sirecinin asamalarina ne derecede Gnerm verdikleri ve
planlama asamalarimn sponsorluk faaliyetinde firmamn basarisim etkileyip

etkilemedigi teorik ve uygulamadaki boyutlariyla degerlendirilmeye caligilmusgtir.




2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama icerisinde Sponsorlugun Yeri
2.1.1. Pazarlama Kavram

Firmalarin vazgecilmez iki fonksiyonu olan tretim ve pazarlamadan,
uretim geleneksel olarak girisimcinin daha fazla dikkatini ¢ekmis ve Onem
acisindan tizerine daha gok egilmesini saglamigtir (2). Ancak insanlarin sonsuz ve
degisen gereksinimlerini karstlayabilmek ve iiretilen malin en iyi sekilde

degerlendirilmesi agisindan pazarlamamn 6nemi giin gegtikge artmaktadir.

Cagdasg toplumlarda pazarlama kavrami herkesi etkilemektedir. Giinlik
yagsamda hemen hemen herkes pazarlamayla ilgilenir. Insanlar gereksinimleri olan
mallarin reklamini izleyip kalite ve fiyat incelemesi yaparak gereksinimi olan mali
satin almaktadir. Firmalar ise, yagamlarimi sirdirmek igin c¢esitli pazarlama

eylemleri yaparak amaglarina ulagmaya ¢aligmaktadir (3).

Pazarlamayla ilgilenen g¢esitli kisiler pazarlamaya farkli anlamlar
vermiglerdir. Kimi kisiler pazarlamay: satis ve dagitim olarak, kimi kigilerde
reklamla es anlamli olarak ifade etmiglerdir. Tarihsel olarak bakildiginda
pazarlama tammi asama agsama degismis ve bu yiizden birgok pazarlama tanimi
ortaya c¢ikmigtir (4). Tabit ki tim tammlann incelenmesi mumkin
olmayacagindan guniimiizdeki gelismelere cevap verebilecek bir pazarlama tammi

soyledir:

“Pazarlama, tuketicilerin gereksinimlerini kargilamak i¢in uygun dagitim,
uygun fiyat ve uygun iletisim (tutundurma) ¢aligmalarinin kullamlarak uygun

tirin ve hizmetlerin hareketini etkin bi¢cimde saglayan eylemlerdir” (2).

Tanimda pazarlama kavramimin firmamn beklenti ve gereksinimlerinden
once tuketicinin gereksinimlerini karsilamanin on plams c¢ikanldigimi sdylemek
miimkiindiir. Tiketicinin bu degisen sonsuz gereksinimini en uygun bigimde

kargilamak firmalarin pazarlama anlayiginda esas olarak alinmaktadrr. Yani
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pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiketiciye dogru en uygun sekilde

akigim saglayan eylemler olarak belirtilebilir.

Saglikli bir pazarlama anlayigim benimseyen firmalarin dikkat etmesi

gereken baz1 ozellikler kisaca soyle siralanmaktadir 2);

e Tiketiciye yonelik tutum
¢ Bitiinlegik pazarlama

® Degisime agiklik

* Genig tammlanmig misyon

e Kar amacghhk

Genellikle pazarlama faaliyetlerinin firmalar tarafindan yerine getirildigi
bilinir. Ancak siyasi partiler, tiniversiteler vs. gibi kir amagh olmayan orgitlerin

de pazarlama faaliyetleri tizerine gittikge artan bir ilgisi mevcuttur (5).

Pazarlama hem iretimde, hem de pazarlama eylemlerinde istihdam
saglamaktadir. Toptan satis ve ozellikle perakende satig firmalarinda binlerce
insan gorev almaktadir (6). Bu agidan da toplumsal faydasi bakimindan pazarlama
Onem tagimaktadir. Bu yonden pazarlama tiretimi tamamlayic1 bir yone sahip

olup, sekil, zaman, yer ve mulkiyet faydalan yaratan faaliyetler bitiniidiir (5).

Pazarlama anlayigi veya pazarlama kavrami onemli asamalardan gegerek
bugiinkii noktaya gelmistir. Bu evrim sonucunda baz pazarlama yaklagimlart

gegerli olmustur. Bunlar (2);

- Uriin yonli yaklagim; kaliteli ve verimli tiretim 6n plandadir
- Satig yonlii yaklagim; saticinin gereksinimleri 6n plandadir

-  Tuketici yonli yaklasim; titketici ihtiyaglarinmn tatmini 6n plandadir

Sonug olarak pazarlama, uriin, satig ve tiketici yonli yaklasimlar: ile

glinimiizde kabul edilmektedir. Pazarlama faaliyeti en az iki tarafin olmasiyla




gerceklesmekte ve degisik bir gevre igerisinde bulunmaktadir. Ayrica pazarlama
faaliyetleri iyi planlanmali ve her zaman kontrol edilmelidir. Pazarlamanin sadece
biyik firmalarda degil kir amaci gitmeyen Orgitlerde de kullamldig:

goriilmektedir.

2.1.2. Spor Pazarlamasi Kavranm

Spor toplum imaji yaratmak toplumlarin ve siyasi rejimlerin
propagandasini yapmak ¢esitli uluslararasi olaylara tepki gostermek igin
ginimizde tim dinya alkelerinin kullandigi bir gii¢ olusturmaktadir (7). Tim
spor kurum ve kuruluglan bu gicin farkina varmakta ve sporun yeri ginlik
yagamimizda giderek artmaktadir. Sporun artan bu Onemi kargisinda spor

endiistrisinin gelismesine katki saglanmigtir.

Spor endustrisi diinyada son 30 yil igerisinde biyiikk bir gelisim
saglamistir. Bu endustri igerisinde yer alan spor firmalari, spor malzemesi lireten
firmalar, oyuncular, stadyumlar ve spor takimlari sektériin biiyiimesine katkida
bulunmuslardir. Bu katki sayesinde spor endiistrisinin Amerika’da 63.1 milyar

dolar seviyesine ¢iktigt belirtilmistir (8).

Sporun topluma yayginlagtirilmas: ve spor programlarina aktif katilimin
saglanmast i¢in bu programlarin uygun yer ve fiyatla sunulmasi geregi ortaya
¢ikmigtir. Bu amaca yonelik olarak da once pazarlamanin sporda kullanim alanlari
ve agamalan belirtilmigtir. Daha sonra batili iilkelerde sikga kullamilan spor

pazarlamast tizerinde durulmustur,

Spor pazarlamasi, degigim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarmi kargilamak icin tim faaliyetlerdir. Spor pazarlamasi iki 6nemli
unsuru ortaya gikarmigtir:

e Spor mal ve hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmas,
e Tutundurma aract olarak sporu kullanip, endustriyel mal ve hizmetlerin

diger tiketicilere pazarlanmasidir (9).
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Spor pazarlamasi, firmanmn amaglarnim gerceklestirmesi ve tiketicilerin
istek ve gereksinimlerini tatmin etmek igin bir spor uriininin iretilmesi,
fiyatlanmasi, dagrtilmasi ve tutulmas: amaciyla gerekli olan aktivitelerin

dizenlenmesi ve uygulamasin igeren siregtir (10).

Bu tamima bakildiginda tiiketicinin istek ve gereksinimlerinin 6n plana
ciktigmi, firmanin kir elde etmek ve ayakta kalabilmek igin urettigi spor
malzemesini, tutundurma karmasimi en 1iyi bigimde kullanarak tiiketiciye

sundugunu gormemiz mumkindir.

Sporun dogrudan pazarlanmas: gesitli spor etkinliklerinin titketiminin
arttirilmasi,  seyircilerin  bu  faaliyetlere katilmasin1  tegvik  yoniinden
gergeklegmektedir. Sporu tutundurma araci olarak pazarlama eylemi yapmak spor
araciligiyla pazarlamadir. Spor aracilifiyla pazarlama, ticari firmalarin sporu
kendi trtinlerinin tanitinu igin bir pazarlama iletigim araci olarak kullanmalari
seklinde tanimlanmaktadir. Spor sayesinde yapilan pazarlamaya en iyl Ornek

sponsorluk ve lisans anlagmalaridir (9).

Spor pazarlamas: gergek anlamda anlagilip gergek standartlar halinde
uygulanirsa sosyo-ekonomik yapist ve karakteri ne olursa olsun tim toplumlarin
yagsam kalitesini yiikseltici etkide bulunmaktadir (7). Ayrica spor igin talep
yaratilmas: toplumda spor yapanlarin sayisini arttirarak halk sagligi seviyesini
yitkselteceginden spor programlarmnin yayginlagmasina calismaktadirtar. Ulkeler
bu faaliyetleri kisa vadeli bir kér igin degil saglikli bir toplum olusturmak igin

yapmaktadirlar.

Spor olaylarmimn ve spor kargilagmalarmin ¢ekiciligi tim dtnyada
milyonlarca insari spor kargilagmalarini izlemek igin televizyon basina
¢cekmektedir. Boylesine biyiikk bir kitleyi olusturan spor izleyicileri spor
pazarlamacilart igin buyiik bir firsat olusturmaktadir. Boylece spor ideal bir

reklam araci olmaktadir. Kar amaci giiden veya kdr amaci giitmeyen spor
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firmalart ortak bir payda da birleserek mal ve hizmetlerini bu buytk hedef gruba

sunma ve reklam yapma olanagini elde etmektedirler.

Spor pazarlamacilari tarafindan reklam olanaklarindan faydalanmak igin
alternatif iletisim modellerine olan ilgi her gun biraz daha artmaktadir. Sponsorluk
da Turkiye’de pek ¢ok reklam veren spor firmalarimn bitce ayirdigi pazarlama
iletisim faaliyetlerinden birini olugturmaktadir. Sponsorluk  kesinlikle bir

pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilmelidir (11).

Spor sponsorlugu her iki tarafin yaran igin spor olaylari, spor
organizasyonlari ve spor yarigmalari igin saglanan destektir (8). Sponsorluk bir
“hayir” isi degildir. Aksine pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin en etkin

araglarindan biridir.

Genel bir bakisla bir firma ya da kurum iriin ya da hizmetlerini iyi bir
sekilde pazarlayamazsa zaten varolmasi s6z konusu degildir. Dolayisiyla tiim
firmalarin  6ziinde pazarlama mantigt vardir. Bu butin faaliyetler icin

soylenebilmektedir (11).

Sonug olarak spor sponsorluu sanayi toplumunun iletisgim toplumuna
dontstigi ulkelerde 6nemli bir uzmanlhk dali haline gelmis ve bu igin
uzmanlarina gére uygulanan pazarlama plam ya da politikasiyla entegre hale

getirildiginde gok basarili olabilmektedir (12).

2.1.3. Sponsorluk Kavram

Sponsorluk kelimesi Roma Hukukunda kullanilan ve Latince koklii
“Stipulatio” kelimesinden gelmektedir. Stipulatio; “Bir tarafin belirli kelimeler

kullanarak ileri sirdigi oneriyi kargi tarafin kayitsiz gartsiz olarak kabul

etmesiyle olusan sozlegme tiirii” (13) olarak aciklanmugtir.
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Sponsor kavrami, Tirkge'ye Ingilizce’den girmis bir kelimedir.
Ingilizce’de sponsor kavram kefil igin kullamlmasmin yamnda Vaftiz babasi,
hami, koruyucu, tegvik eden ve bagiggr anlamlarini da tagimaktadir (14). Sponsor
kavrami Tiirkge’ye yabanci kokenli bir kelime olarak girmig ve Turkge'de
genellikle “Sponsorluk™ bigiminde yani “Sponsorun yaptig: ig” olarak ifade

edilmigtir.

Sponsor kavrami ilk zamanlar tek tarafa borg yikleyerek kazandirmaya
iligkin kullamlirken, 6zellikle Amerika Birlegik Devletleri’nde radyo, televizyon
ve basin organlarindaki reklam uygulamalarinin etkisiyle igerdigi anlam
bakimindan zamanla de§isime ugramis ve boylece sponsor kavramu iki tarafa
kargihkli bor¢ yiikleyerek kazandirma bigiminde kullamlmaya baslandig:
gorilmiigtir. Bu caligmada sponsor kavramunin Tirkge’deki bigimiyle, yani
“Sponsorluk” seklinde kullamlmasi tercih edilmistir. Sponsor ve sponsoriuk
terimleri Latince’den giniimiize kadar belirlenen bir kigi, kurum veya faaliyeti
destekleme olgusunun zaman ve iilke itibariyle farkli uygulamalarla gegirdigi
asamalar, ekonomik ve hukuki bir kurum olarak bugiin kazandig: anlamla birlikte

tarihsel gelisim siirecine paralellik gostermistir (15).

Ginlik yagamdan, konugsma diline yavay yavas daha c¢ok katilan
sponsorluk terimi yalmzca bir etkinlige destek vermek anlaminda kullamldig:
zaman yardim ve bagis gibi bir destekleme faaliyeti olarak degerlendirilmektedir
(16). Oysa sadece yardim ve bagis anlami tagimamaktadir. Bununla birlikte
rakipler arasinda 6n plana ¢ikmak, fark edilmek, hedef kitleyle yakin bir bag
kurmak ve genis kitlelere ulagmak 6nem tagimaktadir. Bunu daha iyi gorebilmek

icin diger tanimlar da incelenmelidir.

Erik Olson’a gore sponsorluk; “Halktan bir tepki alip almayacagini
diisiinmeksizin bir kisiye, organizasyona ya da spor aktivitesine mali destekte
bulunmaktir” (17). Erik Olson’un vermis oldugu tanimda yapilan destegin parasal

boyutu g6z Oniinde tutulmus, yapilacak olan destegin firma amaglarina
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uygunluguna ¢ok fazla dikkat edilmeden yalniz tamtim yapmanin dnemi tizerinde

duruldugu gérulmektedir.

Nigel Pope ise sponsorlugu; “Bir organizasyon tarafindan bir kisiye,
yetkilive ya da aktiviteye, para, insan, arag-gereg gibi kaynaklarin saglanmasidir.
Sponsorun reklam stratejisinin simrlar: dahilinde saglanan bu destek ile etkinlikler
gergeklestirilir” (18) seklinde tamimlamistir. Bu tamimda sponsorlugun yalnizca
ticari amagla degil bazen malzeme ve yardim amaciyla da yapildig: belirtilmis ve
firmanin reklam olanaklarinin sinirlarini zorlayarak amaglarina ulagmaya calistigy

belirtilmigtir.

Bir bagka tamimda sponsorluk; sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her
ikisine de avantaj saglamaya yonelik bir ig anlagmasidir (19) olarak ifade
edilmigtir. Burada sponsor olan taraf ve sponsor olunan bir taraf geklinde
galigmann iki yonli oldugu belirtilmistir. Her iki tarafinda avantaj saglamasi esas

alinmigtir,

Ingiltere’de faaliyet gosteren The Association for Business of The Arts
(ABSA)'ya gore sponsoriuk;, “Bir firmanin adim, drinini veya hizmetini
tanitarak yayginlagtirmak amaciyla bir sanat ya da spor kurulusuna parali veya
parasiz olanaklar saglamasi” (20} olarak tamimlanmaktadir. Bu tammda ise,
firmanin kendini tanitmasi ve bunu bir sanat veya spor kuruluguna yapacag:
destek ile gergeklestirmesi s6z konusudur. Sponsorlugu yapacak olan firmanin her
zaman mali destekte bulunmasinin gerekmedigi, bunun yerine arag-gere¢ veya

personel yardim: ile de destegini verecegt belirtilmigtir.

The Incorporated Society of British Advertisers (ISBA)y'nin taniminda
sponsorluk; “Bir firmanin faaliyetle dogrudan baglantili olmayan fakat sponsorluk
yapan firmanin fayda bekledigi bagimsiz faaliyetlere destek bulunmasi” (21)

olarak adlandirtlmigtir,

14




Yukarida verilen tammlarin bitiiniinde iki farkli hedef vardir. Bazi
tanimlar sponsorluk hedefini hayirseverlik ve yardim olarak belirlerken, bazi
tanumlardaki hedeflerde etiket gostermek yani biitiin bu ¢alismalardan kér elde
etmek, yarar saglamak, sponsorun reklam stratejisini ortakhik, pazarlama ve

medya amaglar dahilinde degerlendirmektir.

Sponsorluk daha ¢ok ticari kuruluglar tarafindan yapilmasina kargilik
cesitli devlet ve yerel yonetim birimlerinin de zaman zaman sponsorluk
faaliyetlerinde bulunduklart goriilmektedir. Bu yiizden sponsorlugun sadece ticari
kuruluglarca yapildigim soylemek pek dogru olmayacaktir. Bazen devletin ve

ticari kuruluslarin birlikte sponsoriuk faaliyetini gerceklestirmesi de miimkiindiir.

Sponsorluk  faaliyetlerinin  kurulusun iletigim veya pazarlama
politikalarindan ayni  olarak tek bagma yapimalar, istenilen sonuglar
vermeyecektir. Bu yiizden yapilan her sponsorluk faaliyetinin mutlaka diger
iletisim karmasinda yer alan unsurlarla desteklenmesi gerekmektedir. Bu da hem
sponsorlugun etkinligini arttiracak hem de kurulusa ek maliyetler getirecektir.
Ornegin 1985-1986 vyillarinda Dire Straits toplulufunun diinya turnesinin
sponsorfugunu yapan Philips sponsorluga harcadigi miktarin on kati kadar bir
tutan da organizasyonun reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu vb. faaliyetlere
harcamiglardir (22). Burada goriildigi gibi sponsorluk faaliyetinin firmanin diger

tutundurma ve iletigim karmasiyla paralel yuriitilmesi 6nem kazanmigtir,

Sponsorluk faaliyetlerinin tek bagina yapilmamasmin yaninda sponsor ile
sponsorlugu yapilan kisi veya organizasyon arasinda iyt bir baglantimin kurulmas:
ve secilen sponsorluk faaliyetinin kisa sureli, bir defaya mahsus yapilmamasi
gerekmektedir. Ciinkii, kisa siireli yapilan sponsorluklarin hedef kitleler iizerinde
ki etkisi de kisa siireli olacak ve kisa zamanda bu etki silinecektir. Bu nedenle
sponsorluga yapilan yatirimlardan bir yarar bekleniyorsa bu konunun dikkate

alinmasinda fayda bulunmaktadir.
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Sponsorluk konusunda ki ¢esitli tanimlar ve kisa bir bilgiden sonra diger
destekleme faaliyetleri ve sponsorlugun farkini daha iyi ortaya ¢ikartabilmek igin
bu c¢ahigmalarin incelenmesi gerekmektedir. Diger destekleme c¢aligmalari

incelendiginde sponsorluk faaliyett net bir bicimde ortaya ¢ikabilecektir.

© 2.1.3.1. Spensorluk, Mesenlik ve Bagis Ayrim

Mesenlik kavrami genellikle sanatgilarin  ve Dbilim adamlarimin
faaliyetlerinin desteklenmesini ifade etmektedir. Bununla beraber mesenlik
kavrami sadece sanata ve bilime mal edilmemelidir. Spor ve diger alanlar
bakimindan da mesenlik séz konusu olabilir. Mesenlik kavrami, Roma Imparatoru
Augustus’un danigmamt ve yakin dostu olan Gatus Clinius Maecenas’a
dayanmaktadir. MO.70-MO 8 yillar1 arasinda yasarms olan Maecenas zamamnin
onemli sanatgilarimi desteklemis ve eserlerini olugturmalarina imkan saglamstir.
Daha sonra Maecenas’in ismi bir ¢ok dilde bilimin ve sanatin koruyucusu

anlamma gelen “Mesen” olarak yerlesmigtir (15).

Sponsorluk kavramiyla mesenlik kavramu kargilagtirildiginda her iki
faaliyet bakimindan da ortak bulunan yon destekleme olgusudur. Gerek sponsor,
gerek mesen yardim ve olumlu yonlendirme dusiincesiyle bir alanda belli bir
faaliyeti ya da yaptig1 bir faaliyetten dolay1 gergek veya tiizel bir kigiyi parasal,

parasal olmayan bir faaliyetle destekleyebilmektedir.

Mesen, sanat ve bilim alamim destekleme amact igindeyken, sponsor, hem
sanat alammi, hem spor alamini, hem de kulturel alanlarda yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir (19). Mesen ile sponsor destekledikleri alan ile birbirlerinden

boylece ayriimaktadirlar.

Bagiscilik kavramu ise, faaliyet alam kiltir ve sanat olaylarinin yam sira
diger alanlarnn da kapsayabilmektedir. Genellikle bagigcilik kavraminin sosyal
alanda daha fazla kullamldig: goriilebilir (21). Bu 6zelligiyle mesenlikten farklilik

gostermistir.
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Bugiin bagisciligt, mesenligin gelismis sekli olarak gormek mimkindiir.
Omegin, Sibel Asna’ya gore badis, “Herhangi bir karsilik beklemeden bagisin
yapildigi kurum ile olusabilecek yakinhgi goz oniinde tutan bir davramg sekli
olarak goriilmektedir” Burada soéz konusu olan bireylerin ve kurulusglarn,
toplumun ortak yararlandig:i organizasyonlara yaptigi katkilardir. Onemli bir
hususta bagis yaptigi kurumdan beklentisi olmamasidir. Beklenti soz konusu
oldugunda sponsorluk algilanmaktadir. Bu nokta ise, bagiscihik ve sponsortugun
ayrildigt en 6nemli yerdir. Bagisqilikta s6z konusu olan bireylerin (para, malzeme
vb.) katkilar1 sonucu beklentisi olmas: yerine devletin saglamis oldugu vergi

muafiyetinden yararlanabilmektedirler (23).

Bagigcilik kavram genellikle mesenlik ve sponsorluk ile karigtirilan bir
kavram olmustur. Oysa yaptis destegi agiklamamasi ve etik degerlerine
gosterdigi onem gibi ozelliklerinden dolayr farkli bir kavram oldugu
bilinmektedir.

Asagidaki gizelge 2.1.’de sponsorluk kavrami ile zaman zaman karigtirilan
mesenlik ve bagiscilik gibi destek tiirlerinin 6zellikleri verilmis ve sponsorluktan

aynldigi noktalar ayrintih bir bigimde incelenmistir (19).
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Cizelge 2.1. Sponsorluk, Mesenlik ve Bagiscilik Ayrimu

DESTEKLEME TURU
OZELLIKLERI | MESENLIK | BAGISCILIK | SPONSORLUK

Para verenin tiirii | Ozel kisiler, Ozel kisiler, Kuruluslar

vakiflar kuruluslar
Destekleyenler igin | Kismen Hayir yok Evet var
igbirligi (destekleme (sponsorluk

alanlar tizerinden) uygulanmastyla)
Medya etkist Hayir yok (daha | Neredeyse yok Evet var

ozel)
Spor alaninda Cok nadiren var | Nadiren var Cok sayida var J
faaliyet
Cevre alaninda Cok nadiren var | Sikga var Nadiren var
faaliyet
Kiltir alamnda Cok nadiren var | Sikga var Nadiren var
faaliyet
Sosyal alanda Sik¢a var Cok sayida var Cok nadiren var
faaliyet ]
Kurulusta karar Girigimei Finans alam Yonetim Kuruly,
verenler PR, Pazarlama,

Reklam

Kaynak: Aydemir OKAY; Halkla Iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Epsilon
Yayincilik, Istanbul, 1998, s:35

2.1.3.2. Sponsorluk ve Patronaj Ayrimi

Bagis¢ilik ve mesenlikle oldugu kadar patronaj kavrami da sponsorluk ile

kangtirdmigtir. Bu durumda patronaj kavramim inceleyerek sponsorluktan
ayirmamiz mimkiin olabilecektir. Bazen patronaj kavrami sponsorluk ile es

anlamls olarak kullantimaktadir.

Patronajin sozliikk anlami yardim, koruma, himaye ve hamiliktir. Hem
tanimu hem de kullamimu agisindan karsilik beklemeden yalnizca iyi bir seyler
yapildigt bilinerek gerceklestirilen fedakarca etkinliklere patronaj denir (24).
Yalnizca insansal amaglar soz konusudur ve bu destekleme faaliyeti ticari amag

tagimaktadir. Her zaman yardim ve hayirseverlige bagh olmasina karsin mali
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amaglar oldugunu da goz ardi etmemek gerekir. Insani amaglar1 on planda

oldugu i¢in sponsorluk ile es anlamda kullamimaktadir (25).

Patronaj kavrammi sponsorluktan ayiran en o6nemli nokta ise;
hayirseverlige bagli gergeklestirilmesidir. Patronajin ticari amaglan, ikinci planda
kalmasina kargin sponsorlukta ticari amaglar dogrultusunda tanmtim ve parasal

agidan avantaj saglamak genellikle daha cok on plana ¢ikmistir,

Sponsorlugun bazi durumlarda ozel bir reklam olarak yorumlandigi
gorilebilir. Bir tiir garanti olarak alinan bu yardim, kuliip ya da kuruluslara,
firmanin kendi mal ve hizmetlerini kullanmalar kosuluyla ticret 6deyerek bir gesit
destekte bulunmaktadir. Bu tiir yardimlar dogrudan sponsorluk olarak

adlandiriimamakla birlikte sponsorlukla beraber kullamlabilir.

Sponsorluk her ne amagla yapilirsa yapilsin temel amag¢ kazang elde
etmektir. Bu amac: elde etmek isteyen firmalarin sayisinin artmasiyla sponsorluk
gelisimine ve bu sayede firma amaglarina ulasmada kolayhk saglamas:

bakimindan yardimer olmaktadir,

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin amagclari zaman zaman birbiri igine
girmis, girift bir yapida oldugu igin kesin bir smirlamaya girmeden sponsortugun

yapilma nedenleri agagida ii¢ baglik altinda mncelenmigtir (19);

1- Sponsortugun Reklam Amaclari;
- Medyada reklanu yasak trinlerin duyulmas i¢in
- Uriinleri desteklemek icin

- Diger reklam olanaklarimi kullanmak icin

2- Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amaglar:
- lyi niyetin olusturulmas:
- Kurum imajim: desteklemek

- Kurum kimligini pekistirmek
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- Misafirperverlik ve personel iligkilerini gelistirmek

- Gazetecilerin ilgisini ¢ekmek

3- Sponsorlugun Pazarlama Amagclar:;
- Bir Uriinii yerlestirmek
- Saticilan desteklemek

- Pazarlama politikasinda degisiklik olugturmak.

Gorildigi gibi basgarih bir sponsortuk faaliyetini gerceklestirmek igin ve
hedeflerine ulagabilmesi igin sponsorluk yapacag: alamin planlanmasimin iyi
yapilmasi ve uygulamas: yapilarak, hedef kitleye vermek istedigi mesajlarin diger
iletisim araglariin  yardimiyla iletmesi gerekmektedir. Yapilan sponsorluk
faaliyetlerinden elde edilecek kazanglar arttirmak amactyla sponsorlukla birlikte

diger iletisim faaliyetlerinden de yararlanimahdir (10).
2.1.4. Sponsorlugun Tiirleri
2.1.4.1. Kiiltiir Sponsorlugu

Genellikle varlikli insanlarin sanatgilart himaye etmesi, mali katkida
bulunmasi, sponsorlugun baslangici olarak kabul edilmektedir. Giintimtzde
spordan sonra en fazla yatirimin yapildig1 sponsorluk alan: kiiltiir sponsorlugudur.
Ozellikle basta miizik ve tiyatro olmak iizere opera, konser, bale, kigisel sanat

sergisi, 6dil dagitimi gibi konularda sponsorluk énemli bir yer tutmaktadir (26).

Sanat, muzik, egitim, edebiyat, bilimsel ¢aligmalar, mimari ve dans gibi
konular1 da igeren kiiltir sponsorlugu, uzun ve genis bir kiltirel miras {izerine
kurulmus olup, son yillarda hemen hemen bitiin ilkelerde bayuk bir artig

gostermis ve toplumun kiiltiirel yasam ile kiiltiiriin cesitliligini etkilemigtir (27).

Kiltiir sponsorfugu gogu zaman kiiltirel bir faaliyeti destekleyerek sosyal

ve  sosyo-politik sorumluluklarini gostermek suretiyle kamuoyunda olumlu bir
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imaj olusturmay1 hedefleyen sponsorlar tarafindan tercih edilmektedir, Gergekten
de olumlu imaj gelistirmek bakimindan kiiltir sponsorlugunun 6nemli bir avantaj

sundugunu séylemek miimkiindiir.

2.1.4.2. Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk yapan kuruluglar hedef kitleleriyle iletigim kurma, tanitim
imkani veya bir imaj olusturma gibi amaglarla faaliyetlerde bulunsalar da,
toplumun bir pargas: olarak sosyal katilimmn ve toplumsal sorumluluk bilincinin
kanitlanmasi amaciyla toplumun ihtiyag duydugu alanlarda kir amaci giitmeyen
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Boylece topluma katki saglamig olur. Sosyal
sponsorluk alaninda faaliyette bulunan kuruluglar sorumhuluk duygulanimn bir
ifadesi olarak ¢alismalarda bulunsalar da bu tiir ¢altsmalar genellikle halk arasinda
desteklenmekte ve kurulus hakkinda, toplumun iyi niyetini gelistirmesini ve

olumlu diisinmesini saglamaktadir (19).

Firmalar sosyal konulara egilmeyi ahlaksal bir gorev olarak goriip, bu
konuda sponsorluk yapmaktadirlar. Onemli olan sponsorlugun dogal, giincel ve

kendiliginden olmasidir.

Hayirseverlik veya bagis yapma gibi gériinen sosyal sponsorluk alaninda
yapilan faaliyetler halk arasinda iyi bir imaj yaratilmasina yol agmaktadir. Sosyal
sponsorluk yapan firmamin her zaman tamitim yapacagimi ve ayni zamanda
firmanin givenini saglamlastiracag: séylenebilir. Ayrnica kigik bir biitce ile hem
hedeflerine saglikh bir sekilde ulasmay: saglar, hem de firmamn reklam

faaliyetlerine bir tazelik katar.

Sosyal sponsorluklan, kimi zaman spor sponsorluklar ile destekleyerek
¢ift tarafli bir etki yaratmakta mumkindur. Ozirliler veya amatorler igin

maratonlar diizenlemek bu faaliyetler icinde sayilabilir.
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2.1.4.3. Cevre Spensorlugn

Giiniimiizde ¢evreyi korumak, cevre ile ilgilenmek birkag doga
koruyucusunun isi olmaktan gikarak tiim insanhig ilgilendiren bir konu olmustur.
Bir¢ok insanin aligveris srasinda, cevre dostu arimleri eskiye oranla daha fazla
tercih etmesi de, ¢evre konusuna gosterilen hassasiyetin somut bir kamtidir (27).
Ozellikle doganin ve cevrenin son yillarda giderek tahrip olmasi nedeniyle
vatandaglarin ve kuruluglarin cevre sponsorlugu iizerinde dikkatle durmasini
saglamigtir (19). Vatandaglarin bu dikkatinin farkina varan bircok firmada cevre

sponsorluguna yonelmeye baslamstir.

Her gegen giin dogaya ve cevreye zarar verilmesine tanik olan firmalar,
toplumda g¢evre bilincinin olusmasi amaciyla girketlerini gevre sponsorluguna
yonlendirmiglerdir. Cevre sponsorlugu, ¢evre koruma derneklerini destekleyerek,
hedef kitleye sempozyumlar ve konferanslar vererek veya yerel tedbirler

alinmasina katkida bulunarak gergeklestirilmektedir (21).

Sonug olarak, c¢evre sponsorlugu cesaretle iiretilen yeni projeler ve
yaraticilik ile birlestiginde kurulugun ticari ve iletisimsel hedeflerine ulagmasim
kolaylastirir. Bu yiizden cevre sponsorlufu daha yeni oldugu halde hizla
geligmektedir.

2.1.4.4. Yeni Sponsorluk Cesitleri

Her ne kadar sponsorluk gevre, kiiltiir ve sosyal alanlartyla sinirh gibi
gosterilse de, yeni gelisen sponsorluk gesitleri adlarindan s6z ettirmeye
baglamislardir.

Hizli bir geligim gosteren ve adindan séz ettiren sponsorluklardan biri

“Macera Sponsorlugu”dur. Camel Trophy macera denince pek ¢ok kisinin aklina

gelen ilk isimdir.
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1997°de Mowana’da diizenlenen Camel Trophy, her sene insan eli
degmemis bolgelerinde yapilmaktadir. Sadece Gilkemizde 35 bin kiginin bu yariga
katilmak i¢in bagvurdugu disiiniiliirse Camel Trophy gercekten biiyiik ve diinyada
kabul gérmiig bir organizasyondur. Macera sponsorluguna ¢ok yakin olan seyahat
sponsorlugu ise, daha az rastlanan bir sponsorluk bi¢imidir. 1995 wilinda
Everest’e tirmanarak, “Everest’e twmanan ilk Turk” tnvanmm alan Nasuh
Mahruki’nin bu tirmanigi destekleyen Yap:1 Kredi Bankasi’nin sponsorlugu
oldukca ses getirmigti. Mahruki 2000 yilinda gergeklestirdigi K2 tirmamgimni da
seramik fabrikas: Seranit’in mali destegiyle yapti. Bu sirada K2 isimli bir porselen
karo modelini piyasaya siren Seranit, bu tesadiiften yararlanmak istemis ve bir

defalik Nasuh Mahruki’nin biitiin seyahat masraflarini tistlenmisti (28).

Macera-seyahat sponsorlugunda firmalar isimlerini zaman zaman agik bir
sekilde  organizasyonlarda  kullamrken, bazen de sponsorun  ismi
organizasyonlarda yer almamaktadir. Sponsorlarin isimlerini duyurma olasiliklar
organizasyonun bagariya ulagmasi ile dogrudan iligkilidir. Eger organizasyon
bagarili élduysa sponsorun ismi basmn biiltenlerinde, basin toplantilarinda ve
televizyon programlarinda duyulacak, boylece hedef kitleyle iletigim
kurulabilecektir (21).

Sponsorluk miizik sektori igin de oldukga yeni bir kavramdir. Artik konser
organizasyonlarindan kliplere, kliplerden kasetlere, kasetlerden televizyon
programlarina kadar sponsorluk boy gostermektedir. Bu tir sponsorluklarda
miizik sektoriindeki son yillarin en garpici iki 6rnegi Tarkan ve Mustafa Sandal’a
sponsorluk yapan Uzay Gidadir. Bu etkinlikler sayesinde satiglarmi ¢ok iyi

seviyelere ¢ikarttigim soylememiz miimkiindiir.

Bir bagka geligmekte olan sponsorluk ise Egitim Sponsorlugudur. Egitim
sponsorlugu alanminda okullarin, yiksek okullarin, arastirma enstitiilerinin,
vakiflarin, kitiphanelerin, aragtirma burslarimin ve aragtirma projelerinin mali ya
da donamim bakimindan desteklenmesi soz konusudur (19). Egitim sponsorlugu

mali imkanlann kisith birgok iilkede insanlarin kendini yefigtirmesi, tlke
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ekonomisine katkida bulunmas: ve yaraticiliklarini arttirmalart i¢in ¢ok énemli bir

yere sahiptir.

Sporda da basarmin sirmt egitim ve dogru sponsor bulmaktan gegmektedir.
Egitim sporun olmazsa olmaz kurali ve tiim dinyanin kabul ettigi bir gercektir.
Profesyonellik gelistikge, egitime ayrilan siire azalmaktadir. Bu durumun Oniine
gecilmelidir. Okullarda spor yapabilmenin en &nemli kosulu iyi bir dgrenci
olmaktan gegmelidir (29). Giiniimiizde birgok sporcu profesyonel asamaya
geldiginde egitimini yarida kesmektedir. Oysa egitim sponsorlugu gelismeye

devam ettigi siirece bagariy1 da beraberinde getirecektir,

Spor sponsorlugu, hizla gelisen bir bagka sponsorluk tiiridir. Spor da
gittikge biiyliyen bir oranla sponsorluk faaliyetlerinde en poptler sektorlerden

birisi olmaya baglamistir.

2.2. Spor Sponsorlugu ve Planlanmasi

2.2.1. Sper Sponsorlugu Kavrami ve Amaci

Sponsorluk yapilmastna karar verildiginde dogal olarak akla ilk gelen soru,
neyin sponsore edilecegidir. Yapilacak olan sponsorlugun imaj zedeleyici

olmamas: i¢in géz dniinde bulundurulmas: gereken pek cok kriter olmakla beraber

en once yapilmasi gereken sponsorluk gesitlerini degerlendirmek olmalidir.
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Sekil 2.1. Sponsorluk Cesitlerinin Geligimi

Kaynak: Cigdem YARAL; Isletmelerde Sponsorluk Calismalar: Iginde Sporun

Yeri, Marmara Universitesi Yitksek Lisans Tezi, Istanbul, 1998, 5:9

Yukandaki Sekil 2.1°de Dress’in 1991 yilinda yapmis oldugu
“Sponsortuk Barometresi” gorillmektedir (27). Gorildigi tizere spor sponsorlugu
diger sponsorluk gesitlerinden daha ¢ok ragbet gormektedir. Son yillarda da diger

sponsorluk gesitleri ile aradaki fark: giderek agtigt sdylenebilir.

Toplum birey agisindan soyut bir kavramdir. Varligmm bilir, kendimizi
toplumun bir tyesi olarak algilar ve hissederiz. Toplum bilinci insanin
bagkalariyla vasadig: iligkiler de paylastifi ve gecmisten gelip gelecege uzanan
degerlerde, uymak zorunda oldugu davramg kurallarinda geligir ve somutlagir.
Bunlan iletisim ile 6grenip, gelistirmek miimkiindiir. Giiniimiizde bu iletisimin
sporla saglanmasi en akilci yontem olarak kabul edilmektedir. Biiyiik firmalar
toplumun degisimini gozlemlediklerinde ilerlemenin genglik, yeni fikirler ve
sorun destegi sayesinde biiyiik etkiler olusturdugunu saptamiglardir (30). Spor
hepimizin tutkusu ve ginlik yasantimizda din, dil, itk farki gbézetmeden ortak
duygular ve coskulan paylagtigimiz ortak bir platformdur.
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Birgok insan spor yapmasa da spor kargilagmalarina sempati duyar. Sporun
hayatimizda bu denli dnemli bir yere sahip olmasi ve ¢ok fazla medyaya

yansimasi genis kitleleri bir araya getirmistir.

Sporun tamimina bakildiginda; bireyin Ozgiir istegi ile yapilan belli deger
Slgilerine sahip, kendine 6zgir kurallart olan, doga sevgisi ve sevinci tagiyan,
kisinin ruh ve beden sagligim giivence altina alan (31), bireysel ya da toplu olarak

yarigmaya dayali fiziksel, zihinsel ve ruhsal etkinliklerin tamiidiir.

Genellikle spor kavrami giinlik yasamda bir eglence araci olarak
kullamlmaktadir. Gergekte bu, birgok insan ig¢in sporun ilk akla gelen asil
fonksiyonudur. Ancak spor kavramini ekonomik agidan ele aldigimizda hig de
eglence amagl olmadigr agikca gorilmektedir. Bugiin ekonomik agidan
geligmislik gosteren ilkelerde spor artik bir endiistri konumunda olup, tlke

ekonomisine dinamizm katan biyiik bir sektér konumundadir (32).

Tim diinyada spor etkinliklerinin seyirci ve katilimci olarak birgok bireyi
igine almas: ve sporun iyi bir reklam aract olmasi, sponsorluk hizmetleri i¢in spor

pazarini ideal bir hareket haline getirmistir (8).

Jennifer Drury ve Cheri Elliot tarafindan spor sponsorlugu; “Sponsorluk
ihtiyact olana destek saglamak” (33) seklinde tamimlanmigtir. Bu tanmim genis bir
anlam: ifade eder. Spor sponsorfugunda “destek” kelimesi bir ¢ok farkli anlama
gelebilir. Bunlar; tiriin, 1skonto, seyahat masraflar, Griin bagiglar, girig iicretleri,
performans, medya primleri ve iicret gibi konulari kapsayabilmektedir. Bunun
yaminda tammda gecen “gereksinimi olan” kelimesi ise bir veya birkag kisi
olabilir. Firmalar amator veya profesyonel sporculara, takimlara veya olaylara

destek verirler.
Bir bagka kaynaktan alinan tamimda ise; spor sponsorlugu, her iki tarafin

yarari i¢in disaridan bir kigi veya grup tarafindan spor organizasyonlari, spor

yarigmalar1 ve spor olaylari i¢in saglanan destektir (8). Bu tanimda bir spor grubu
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ya da birey ile digaridan bir kaynak arasinda karsilikli gikar iligkileri goz oniinde

bulundurularak yapilan anlagma ¢ergevesinde saglanan destekten soz edilmistir.

Sponsorlugun tarih igerisindeki geligimi spor sponsorlugunun zaman
igerisinde tamimlanmasinda degisikliklere neden olmustur. Baslangigta spor
sponsorlugu sosyal etkilesimi geligtiren bir arag olarak kabul edilmis, ancak
ginumiizde yiiksek kér oram olan bir ticaret araci olarak kabul edilmigtir. Birgok
aragtirmaci sponsorlugun 1975 yillarindan giiniimiize kadar gelisme gostermis bir

olgu oldugunu savunmustur.

Sponsorluk son 20-30 yil igerisinde ticari anlamda gelisen bir kavram
olmugtur. Temel prensipleri pazarlamanm bir alam1 olarak ifade edilen bir
kavramdir ve sponsorluk artan bir sekilde firma pazarlama politikalar ile

butiinlesen bir iletisim teknigi haline gelmistir (34).

Gunimiizde spor milyarlarin harcandifi bir sektordiir. Ornegin, 1993
yiinda Amerikal taraftarlarin bilet icin harcadigt miktar 6 milyar dolard:.
Sponsorlarin bu satigtan kazanclari ise 3.7 milyar dolard1 (35). Eger bir spor
organizasyonu tatmin edici bir spor sponsoru  bulabilirse, yakin bir iligki
kurabilmek i¢in ¢aba gostermelidir. Bir yillik bir ortakligi sagladiktan sonra o spor

gelismek ve yeni anlagmalar yapmak igin gerekli olan zamam kazanabilir (36).

Spor sponsortugu konusu gergekten sadece sporculari, spor egitimcilerini
ve yoneticilerini ilgilendiren bir konu olmayip, aym zamanda biyik ticari
kuruluglari, ¢ok uluslu firmalari ve bunlarin yoneticilerini ilgilendiren bir

konudur.

Herhangi bir spor branginda sponsorluk yapma kararindan organizasyonun
sonuna kadar yapilacak para, malzeme, satig, pazarlama vb. etkinliklerin en ince
ayrintisina kadar planlanmasi gerekmektedir. Firmalar bu plam yaparken rakip

firmalar ile iligkilerini de géz 6niine almalidir,
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Spor sponsorluklarinda en onemli unsur sireklilik ile birlikte gelen
bagimlilik ve sahip olmak kavramidir. Ciinkti, spor olayina ya da sporcuya
sponsor olan kuruluglar mesajlarin1  hedef kitlelerine aktarma, kalabalik
igerisinden siyrilma firsati bulurken aymt zamanda da siireklilik sagladiklari
taktirde sponsorlugun aslan pay: olarak kabul edilen tiketicilerin bagimliligimi da
kazanmig olurlar. Iste tam bu asamada sponsorluk, yatirima domismektedir.
Bunun en giizel 6rmegi ise Nike’in iinlii basketbolcy Michael Jordan’a olan
sponsorlugudur. Nike uzun yillar siiren Michael Jordan sponsorlugunu maksimize
ederek kullanmis, Nike-Jordan ayakkabilarint dreterek marka bagimhiligim
yaratmig ve Micheal Jordan dendifi zaman Nike’in hatirlanmasing saglamigtir
22).

Spor olaylarinin en biiyiigii ve en prestijlisi ise hig giiphesiz olimpiyat
oyunlaridir. Dért kitadan insanlart bir araya getiren ve diizenlendigi donemlerde
herkesi ekran bagina kilitleyen olimpiyat oyunlari, sponsorlar i¢in bulunmaz bir
firsattir. Goze garpan bir diger organizasyon ise Formula 1 yarslanidir. Firmalar

bu organizasyona sponsor olmak i¢in adete bir yarisa girmislerdir.

En fazla sponsorlugu yapilan spor dallart arasinda ise; futbol, tenis, kayak,
kriket, snooker, araba yarglari, golf, yiizme, atletizm, rugby, ve at yariglari

sayilabilir.

Spor sponsorlugunu destekleyen en aktif sektérler olarak toplam rakamin
%20 ile finans sektori, %15 ile alkolli icki treticileri ve %7 ile sigara endiistrisi
siralanmaktadir. Her ne kadar alkollii icki ve sigara endiistrisinde spor
sponsorlugu yapan ve énde gelen kuruluglar olsa da spor ile alkol ve sigaranin
saghkli yasamak ile biitinlestirilemeyecegi ve olmamasi gerektigi konusunda
elestiriler olmugtur (19). Ornegin, bir basketbol organizasyonunun sponsorlugunu
alan Marlboro sigara sirketinin isminin bulundugu formay: sporcular giymeyi

reddetmiglerdir.
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Dunyada spor alaninda geligsmis tilkelerde sponsorlukta ileri diizeydedir.
Ancak tlkemizde spor kulipleri, sporcular ve spor organizasyonlar yillardir

istenen diizeyde sponsor bulamadiklarin vurgulamaktadirlar.

Spor sponsorluunun giinimiizde ticari bir sektér olarak ortaya cikigt
oldukga yenidir ve oldukca yeni bir yer tegkil etmektedir. Spor sponsorlugunun
spor sektoriindeki yeri Onemli bir pazarlama araci olarak goriilmesinden

kaynaklanmaktadir.

Spor sponsorlugu birgok firma icin etkili bir pazarlama stratejisi olmustur.
Son 10 wil iginde spor organizasyonlari i¢in etkin bir gelir saglayici arag
olmustur. Artan rekabet ile firmalarin tutundurmaya ayirdiklart biitcelerinin
fazlasiyla geri donmesi ve pazardaki birgok reklamcidan mal ve hizmetlerini
farklilagtirmak i¢in yeni yontemler aramaya baglamislardir. Firmalarin spor

sponsoru olmak igin birgok nedeni vardir (10).

Spor sponsorlugunun bu carpict geligiminin arkasinda yatan faktorleri

Tony Meenaghan soyle gostermistir (37),

* Alkol ve sigara reklamlarma iligkin hitkiimet politikalan; ¢ok énemli bir
neden olmamakla birlikte sponsorlugun biyiimesinde ¢ok sayida kisiye
seslenen radyo ve televizyonlarda alkol ve sigara reklamlarinin
yasaklanmasi, kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklam fiyatlarinin
artmast, hitkiimet politikalarinin bu ve benzeri alanlara tligkin yaymn
yasagi koymasi, bu tir firmalarm alternatif reklam secenekleri
aramalarma yol agmustir. |

* Reklam araglarmin artan maliyetleri; reklam araclarinin ve reklam
fiyatlarmin artmasi firmalari spor sponsorluguna yonlendirmigtir. Ctinkii,
sponsorluk ¢aligmalart reklam ile kargilastinldiginda daha dugiik
maliyetli bir ara¢ olmaktadir.

® Artan boy zamamn ortaya cikardig yeni firsatlar, teknolojinin

ilerlemesiyle birlikte insanlarin dinlenmek igin daha fazla zaman, olanak,
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para aywrmast ve bu yondeki isteklerin artin da firmalarm spor
sponsorlugu ¢alismasina yénelmesini saglamistir.

* Desteklenen olaylarin kitle iletisim araclarinda daha genis yer tutmasi,
bazi firmalar hedef kitlelerine hitap etmek amaciyla cesitli sportif
alanlarda sponsorluk faaliyeti yapmaya baglamslar ve ozellikle
televizyonda spor etkinliklerine genis yer verilmesi, yaymlarin
desteklenmesi igin 6nemli etken olmugtur.

¢ Spor sponsorlugu faaliyetlerindeki basarinin kamtlanmis olmas; sliphesiz
bagariyla gergeklestirilen bir spor sponsorlugu faaliyetinin kendini
kamtlamasi, bu faaliyetin yaygin kullamlmasim beraberinde getirecektir.

* Geleneksel kitle iletisim araglarmm verimsizligi; spor sponsorlugu
faaliyetleri geleneksel medyada olusan yiZilmadan siyrilma olanagi

saglamakta ve boylece gekici duruma gelmektedir.

Bu sayilan nedenlerden dolayr spor sponsorfugu faaliyetlerinin firmalar
tuzerindeki olumlu etkisinin gorilmesi ve kitle iletisim araglarinda genis vyer
bulmas1 spor sponsorlugunun gelismesine ve birgok firma tarafindan

kullanmilmasina neden olmaktadir.

Kurumlar sponsor olacaklar1 spor aktivitelerini segerken asagdaki

kriterleri goz oniinde butundurulmalidir (22),

1- Pazarlama ve iletigsim stratejisine uygun olmalidir: Pazarlama ve iletigim
stratejisinin temelinde mesaj buttinliigi yatmaktadir. Bu yiizden secilecek
olan sponsorluk projesinin bu stratejilere uygun ve bu stratejileri
destekleyici nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu noktada Onemli olan

kriterlerden bazilar sunlardir;
* Proje kimligi ile firmanin kurum kimligi ortiigiiyor mu?

¢ Proje firma tarafindan sahiplenilebilecek ve firma adiyla

anilabilecek nitelikte mi?
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2.

Amaglara uygun olmalt: Yapilan sponsorluk, kurumun satig odakh ve
iletigim odakli amaglarma uygun olmalidir. Bu noktada &nemli olan

kriterlerden bazilar: sunlardir:

* Sponsorluk projesi reklam, halkla iliskiler gibi pazarlama iletigimi
faaliyetleriyle desteklenebiliyor mu?

* Sponsorluk projesi hedef kitleyi satisa tegvik edebilir mi?

Hedef kitlesine uygun olmali: Secilecek olan sponsorluk aktivitesi
kurumun ve triniin hedef kitlesine hitap etmelidir. Sponsorlugun en
biyiik avantaji optimum biitce ve direkt hedef kitleyi etkileme olanagina
sahip olmasidir. Ancak dikkat edilmesi gereken nokta dogru zamanda
dogru hedef kitle ile kurumun ya da triinlerinin bulugsmasini saglamaktir.

Bu noktada 6nemli olan kriterlerden bazilari sunlardir:

* Sponsorluk projesi hedef kitlenin beklentilerine uygun mu?
* Sponsorluk projesi hedef kitlenin algilamasini etkileyip, davrams

degisikligi yaratabilir mi?

Sponsor firmalar arasinda uygunluk olmalr: Segilmek istenen sponsorluk
projesinin sponsorlart arasinda uyumun olmasi da ¢ok onemlidir. Aym
aktiviteye aymi sektorden iki kurumun sponsor olmasi, hedef kitlenin
tizerinde algilama karigikligma yol agacaft icin tercih edilmemelidir.
Birbirini tamamlayan ve farkli konulardaki kurumlarm projeye sponsor

olmas: etkiyi giiglendirir ve sponsorluk maksimizasyonuna firsat yaratir.

Zamanlamast ve siiresi uygun olmali: Sponsorluk aktiviteleri zamanlama
agisindan uygun olacak sekilde secilmelidir. Projenin zaman araliklar,
surekli ya da tek seferlik olmasy, kurumun hedeflerine ulagsmasinda
belirleyici rol oynar. Basarili sponsorluklar siirekli ve tutarli bir sekilde
yapilan sponsorluklardir. Bir etkinlige tek seferlik sponsor olmak hedef

kitle izerinde istenilen etkiyi yaratmakta yetersiz kalabilmektedir.
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Firmalar sponsorluk yapacaklari spor organizasyonlarinda hedef kitlelere
ulagmak wve girdikleri pazarda gic¢li bir tanitim ve duyurum yapabilmek
amacindadirlar (39). Son 10 yildir birgok firma igin sponsorluk énemli bir pazar
stratejisi olusturur. Hizla artan rekabet ig alanlarimin driinlerini farkli sekillerde
tammlamalanina olanak saglamigtir. Reklam kalitesinin her giin biraz daha

artmasi, elde edilen kar oranlarim da o olgiide arttirmaktadir (35).

Tiirkiye’de de sponsor firmalar yavag yavag bu marka imaj baglantisinin
iizerine egilmeye baglamiglardir. Omegin, Efes Pilsen ve Tuborg gibi firmalarin
spora yatinimlarindaki amag¢ satiga yonelik bir c¢aba olmaktan 6te, imaj
olugturmaktir (30). Bu amag dogrultusunda toplumda sagliga énem veren firmalar

olarak olumlu bir goriis acis1 olugturmuslardir.

Sonug olarak, sporun genel amaglar igerisinde ticaret yoktur. Fakat spor
sponsorlugunun amact yaptigi isten ve destekten kazang saglamaktir. Ginimiizde
profesyonel, yari profesyonel hatta amator branglarda yeterli ekonomik destek
saglanmadig taktirde herhangi bir spor organizasyonunu yapmak oldukg¢a zordur.
Zira spor bugiin milyarlarca dolarin dondiigti birytik bir endustri halini almigtir.
Dolayistyla sponsorlar dahil her tir spor pazarlamacisi da bu endistri igindeki

yerlerini almaya baglamiglardir.

2.2.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Spor Sponsorlugu

Turkiye’de sponsorluk sektorii yeni gelisen bir kavramdir. Kurumlar
sponsorluk tercihlerinde ¢ofu zaman bilingsiz ve tutarsiz davranmaktadir.
Turkiye’de daha ¢ok bagis gibi algilanan sponsorluk, kuruma getirecegi faydalar
g0z ard1 edilerek firma kiiltiiriine, stratejisine uygun olmadan yapilmakta ve bu

yiizden ¢ogunlukla basarisizliga ugramaktadir.
Ancak bu durum degigmek zorundadir. Ciinkii, Tiurkiye’de de tiketiciler

artik bilingli ve egitimlidir. Tuketicileri etkilemek icin kurumlar yaraticiliklarini

kullanmak ve dogru iletisim teknigi secmek i¢in buyik caba gostermelidir.
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Kurumlar artik rettikleri uriinlerden ¢ok topluma kattiklari deger ile 6n plana
¢gikmaktadir. Kurumun sosyal sorumiulugunun temelinde ise, “topluma geri
verme” ilkesi yatmaktadir (39). Giinimiizde firmalarin topluma ve galisanlarina
karsi olan saygisini ifade eden sosyal sorumluluklanimi yerine getirirken

kullandiklar: en 6nemli araglarin baginda ise, spor sponsorlugu gelmektedir.

Tirkiye’de gecti§imiz 2001 yilinda yaklagik 300 milyon dolarlik spor
sponsorlugu harcamasi yapildigi tahmin edilmektedir. Spor sponsorlugu artik
diinya ¢apinda ilgi goren bir konu, 6zellikle de firmalarin pazar stratejileri soz

konusu oldugunda daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Farkh iilkeler tarafindan tamnmak isteyen firmalar sporu desteklemeye
baglams ve gegen son 10 yil boyunca Tiirkiye'de spor sponsortugunu iistlenen
firma say1s1 artig gostermistir. Ozellikle Tirk Milli Futbol Takinu organizasyonlar
agisindan desteklenerek kazandii basarilar ile Turkiye’de futbola olan ilginin
artmasint saglamigtir. Boylece sponsorlar televizyon bagindaki ve stadyumdaki

insanlara ulagma olanagina sahip olmugtur (35).

Turkiye’de futbola gosterilen yogun ilgi nedeniyle sponsorlarin futbol
takimlarma yonelmesi ile yizme, voleybol, cimnastik vb. spor dallarinin

sponsorluk konusunda sikint: yagadiklar: bir gergektir.

Tirkiye’deki birgok firma hentiz spor sponsorlugu igin bir bitge
ayirmamaktadir. Oysa spor sponsortuguna profesyonel anlamda yonelmis bir ilke
egitim, saglik, sosyal vb. alanlarda gelisme gostermekte ve aynmi zamanda

kuruluglara da bircok katk: saglamaktadir.

Tiirkiye’deki kuruluglanin birgogu bugiine kadar reklama daha fazla butge
ayirdiklan gérilmugtir. Reklam kisa vadeli bir tanitim saglarken sponsorlugun
uzun vadeli bir yarar sagladigini fark eden firmalar son yillarda reklam biitceleri

igerisinde spor sponsorlugu biitgelerini de yapmaya baglamiglardir.
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Son 10 willik dénemde ise, diinyada sponsorluk sektori hizla
gelismektedir. Bu gelisime paralel olarak pazarlama biitgelerinde spor
sponsorluguna ayrilan payda artmistir. 2000-2001 yillart arasinda diinyada reklam
harcamalan %5,8 oraninda artarken, spor sponsorlugu harcamalan %12’lik bir
artly gostermistir. Amerika’da yayinlanan IEG (International Events Group)
Sponsorship Report’a gére 2000 yilinda dinyada 22 milyar dolarlik spor
sponsorlugu harcamasi yapilirken, 2001 yilinda bu oran %12 oraninda bir artigla
24,5 milyar dolara yiikselmistir. Bu harcamalarmn 9.5 milyar dolarlik bolimii
Amerika’da gergeklesmis, aym dénemde Avrupa’daki spor sponsorlugu

harcamalari da 6,5 milyar dolardan, 7,4 milyar dolara yitkselmistir (39).

Diinya 21. yiizyila yaklagirken spor sponsorlugu her gegen giin biraz daha
geligiyor. 1980 ve 1990l yillar boyunca spor dallari, ig diinyas:, medya ve
globallesen toplum izerinde, dzellikle de spor gruplan ve firmalar arasindaki

ortaklik ile spor sponsortugunun kazandig etki daha da belirginlesmektedir (40).

2.2.3. Spor Sponserlugunun Diger Alanlaria Iliskisi

Spor sponsorlugu 6zellikle ekonomik girigimciler tarafindan iletisim ve
pazarlama stratejileri bakimindan bilingli olarak ve giderek daha yaygin bicimde
kullamiimaktadir. Ancak spor sponsorlugunun islevsel ozellikleri nedeniyle
igletmenin hedeflerine ulagmasinda nerede yer almas: gerektigi konusunda kesin
sinirlari hentiz belirlenememistir. Bu nedenle spor sponsorlugunun stratejik

anlamda yerinin belirlenmesi igin asagida yer alan kavramlar incelenmistir,
2.2.3.1. Spor Sponsorlugu ve iletisim iliskisi
Deneyimlerin, duygularin, diigiincelerin  ve tepkilerin paylasiimasini
saglayan iletisim, bireylerarast etkilegimin temelidir. Birey sadece kendi

gereksinimlerini, gikar ve amaclarini kargtlamak i¢in degil, kendini ifade etmek

veya yaraticthgini ortaya koymak igin iletisim kurmaktadir 27).
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Degisen rekabet ve iletigim kosullarimin sponsorlugun bir iletigim araci

olarak geligimini destekledigini sdylemek mamkiindir.

lletigim; bilgi, disiince, tutum ve duygularin simgeler araciligi ile
biriktirip, aktariimasinin ve aligveriginin hem ortak, hem de degisik zaman ve
mekan boyutlarinda gerceklestirilmesi (41) olarak tanimlanmaktadir. Kigiler arasi
iletigim ise; insanlarin birbirinden anlam alma, birbirlerini yanitlama g¢abalarini

iceren bir etkilesim surecidir (42).

Bir iletisim araci olarak spor sponsorlugu, iletigimle ilgili Onemli
fonksiyonlari iistlenir ve bu dogrultuda ozellikle iletisim ile ilgili amaglarin

gerceklestirilmesine hizmet etmektedir (15).

Iletigim siirecini baglatan ve mesaji kodlanacak duruma getiren Oge
kaynaktir. Spor sponsorluguna kaynak firmadir. Genellikle firmalarin sponsorluk
faaliyetleri pazarlama, marka bolimine bagl olarak o6zel olaylar bolimi
tarafindan yurutiilmektedir. Kaynak, karg: tarafa mesaj gondermek (izere konusan,
yazan, ¢izen veya beden ve yiiz hareketlerinde bulunan anlaminda kullanilir.
Kaynagin karg: tarafa istenen bilgi ve diiginceyi gondermesi ise “mesaj”dir (21).
Sponsorluk sayesinde mesajin gonderilmesi ve hedef kitleye ulasmasi
gerceklestirilir. Mesajin ahicisinda mesaja bagh bir davramg gerceklestiginde

burada iletigim s6z konusudur (43).

Sponsorluk gunﬁmﬁzde birgok organizasyonun iletisim karmasimin 6nemli
elemanlarindan biri haline gelmigtir. Yakin bir zamana kadar iletigim aract olarak
dusiiniilmeyen spor sponsorlugu, son zamanlarda pazarlamanin bir elemam ve
firmalar igin bir diger iletisim yontemi olarak kullamlmaya baglanmistir.
Firmalarin spor sponsorluguna giris amaglari imaj yaratma, farkindalig arttirma
gibi unsurlar oldugu yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikmustir. Bu bakimdan spor

sponsorlugunun bir iletisim arac: olarak degerlendirilmesi gerektigi belirtilmistir

(10).
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2.2.3.2. Spor Sponsorlugu ve Tutundurma Karmas: Tligkisi

Tutundurma, bir firmamn, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da
urettiklerine iligkin bilgileri firmalara, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere,
arzulanan bi¢imde ulagtiran bir¢ok elemandan olusan bir haberlesme siireci (4)
olarak tammlanmaktadir. Bagka bir deyisle tutundurma tiiketicilerin
gereksinimlerine cevap vermeyi amaglayan ve mal, hizmetin satigim
kolaylastirarak firmaya kar saglayan bir siirectir. Bu siire¢ icinde firmamn

gergeklestirmis oldugu tiim faaliyetler ise tutundurma ¢abalaridir (24).

Tutundurma karmasint olugturan bu cabalari, kisisel satig, reklam, halkla

iligkiler ve satig gelistirme olugturmaktadir.

Sponsorlugun tutundurma karmasmin bir aract olarak roliinii ve
tutundurma karmas: igindeki yerini incelemek igin, tutundurma karmasmda yer
alan bu elemanlarla sponsorluk iligkisini iyi irdelemek gerekir. Bir firma
pazarlama amaglarina bagh olarak bu elemanlardan gerekli olanlart veya tiimiini
kullanabilmektedir.

Tutundurma amaglarina ulagmak igin yardimer olacak tutundurma karma
elemanlarmdan her biri ok 6zel araglari kapsar. Omegin, satig gelistirme, 1skonto,
kupon ve 6mek iiriin dagitim gibi araglar1 kapsar. Sponsor firmalar ise, sporcu,
takim veya lig sayesinde tiiketici ile iletisim kurmay: tercih eder. Tutundurma
karmast elemanlarinin her birinde bulunan ara¢ her durumda iletisimi ifade
etmektedir (44).

Spor sponsorlugunun tutundurma karmas: icindeki yeri bakimindan
sponsor tutundurma stratejisi ile tasarladigi yarar: elde etmeyi amaclamaktadir.
Spor sponsortugunun birden fazla tutundurma eleman: ile iligkili oldugu agikca
gortlmektedir. Sponsorluk ilk 6nce pazarlama ile daha sonra tutundurma amaglari
ile ilgilidir (45).
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Sponsorlugun tim tutundurma elemanlan ile birlikte kullamlmas:

olugabilecek birgok eksikligi gidermek bakimindan yararh olabilecektir. Bunlar:

Spor Sponsorlugu ve Halkla Hligkiler

)
]

o
[

Spor Sponsorlugu ve Reklam

&

Spor Sponsorlugu ve Kigisel Satig

o
[

Spor Sponsorlugu ve Satig Tutundurma

a- Spor Sponsorlugu ve Halkla Hiskiler: Halkla iliskiler kavrammin herkes
icin aym: gekilde gegerli ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Halkla iligkilerin genig
bir alan olmast, igerdigi teknikler, ig ige gegmis oldugu diger meslekler ve hatta
Ozel ve kamusal olusu halkla iliskilerin tanmimin1 gergekten zorlagtirmigtir (27).
Genis anlamda bir tamm yapilirsa, hakla iliskiler; bir kurumun toplumla
bitinlegsme yoniinde harcadigi ¢abalarnn timi (46) olarak tammlanabilir. Bazi
isadamlarimin spor takimi kurmasi, hastane veya okul yaptirmas: halkla iligkiler

i¢in yapilan bu tamma 6rnek olarak verilebilir.

Alaeddin Asna ise, kitabinda halkla iligkilerini “Halkla iligkiler, 6zel veya
tizel kisilerin belirtilmig kitlelerle dirist ve saglam baglar kurup gelistirerek
onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna
yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli
¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanati”dir seklinde tanmimlamigtir (47). Bu
tammda halkla iligkiler, yarar saglayan iligkileri 6n plana c¢ikartarak {rtin

tanitiminin degil, kurum tantiminin amaglandigi belirtilmistir.

Sponsorlugun halkla iligkiler icindeki yeri ve Onemi, oncelikle halkla
iligkiler karmasi iginde yer alan etkinlik tirleri ile aciklanabilmektedir.
Sponsoriuk halkla iligkiler karmasi iginde yer alan ilan ile dogrudan iliskilidir.
Kuruluglarin ilana gerek duymasinin temel nedeni, bilgilendirme, tamtim ve ikna
seklinde belirtilmigtir. Diger yandan kurulug agisindan duyurumun onemi, hedef
kitlenin duyurum mesajinin medyada yer almasi nedeniyle daha inamlir ve

guvenilir bulmasidir. Sponsor olunan olaylar, genellikle medyada haber olarak yer
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alip, firmalarim goz Onine g¢ikmasinda yararhdir. Bu anlamda sponsorluk
duyurumu ortaya gikartmanin yaninda gekici de kilmaktadir (16). Halkla iligkiler
faaliyetlerinde etkili giigler kitle iletisim araglari ve medyanin yamma cekilerek

kamuoyuna olumlu imaj olusturulur (7).

Spor alaminda halkla iligkiler c¢alismalani genellikle teorik olarak
gozikmekle birlikte spor pazarlamasinda halkla iligkilerin yeri giderek
artmaktadir.

Bir sporcunun, takimmn, ligin veya spor kulibunin maddi olarak
desteklenmeye gereksinimi vardir. Ilgi cekmek, yeni uyeler kazanmak veya

sponsor bulmak i¢in tim halkla iligkiler araglarindan yararlamlabilir.

b- Spor Sponsorlugu ve Reklam: Reklam kavrami konusunda birgok tanim
yapilmasina ragmen, reklam genel olarak, bir mal ya da hizmet, marka, kurum,
gorlis va da fikrin kitlelere tanitilmasi veya iletilmesi amaciyla, cesitli satig
mesajlarinin bir bedel kargiligi, reklam verenin ismi bilinecek sekilde, degisik
kitle iletigim araglarinda yayinlanmasidir. Reklam verenin reklannt kitle iletisim
araglarinda tcret karsihifinda yaymlamasi, reklami diger tutundurma

faaliyetlerinden ayiran en 6nemli 6zelliktir (48).

Reklam ve reklamciligin genellikle ekonomik yonii 6n planda olsa da, bir
reklamin toplum iizerinde sosyal, kiiltirel, politik, disiinsel gibi etkileri vardir
(27). Reklamin ana fonksiyonu ise, daha onceden harekete gegmis olan miisterinin
davramglarim pekigtirmek ve satin alma eyleminin siklik derecesini maksimum

diizeye c¢ikartabilmektir (49).

Spor sponsortugunun bir gi¢ olarak ortaya ¢itkmasimn iki onemli nedenti
vardir Bunlardan birincisi, televizyon sponsorlugunun geligmesi, ikincisi ise,
televizyonda reklamlarin baglamasi. Spor medyamn ilgisini ¢eken bir giigtiir. Spor
sponsorlar;, sponsor olduklart organizasyonlarla, stadyumun c¢evresipdeki

tabelalarin, bayraklann, ilan panolarinin ve oyuncularin malzemelerinin tiiminiin
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tilke veya diinya televizyonlarinda gorilmesini saglayarak birgok ulkeye ulagmada
kérli ve kisa bir yol izlenmektedirler (50). Bu avantajlarin yaninda reklamin
yaniltici bir bigimde kullamldigim ileri siirenler de vardir. Kims zaman reklam

araciligi ile haksiz rekabetlerin ortaya ciktigr gorilmektedir.

Reklam ve sponsorluk kavramlari arasindaki farkliliklarn tam olarak

ortaya ¢ikartilmast kavram kargasasim onleyecektir.

Reklamin amaci, hedef kitle iizerinde marka ve kuruma yonelik olumlu
tutum ve davrams degisikligi yaratmaktir. Sponsorluk ve reklam bu agidan
kargilagtinldiginda sponsorlugunda reklam gibi bir amag¢ tagidigi soylenebilir.
Dolayisiyla reklamda oldugu gibi, sponsorlukta da marka va da kurum agikca
belirtilmesi geregi bulunur. Ancak reklamda amaglanan tutum ve davrams
degisikligi, dogrudan satin almaya yonelik bir iglev goriir. Sponsorlukta ise,

dogrudan satin almaya yonelik bir islev soz konusu degildir (16).

Dogru yapilan sponsorluklar hedef kitleye en kisa yoldan ve en etkili
sekilde ulagir. Tiiketici reklamin parasi 6denerek yaymlandigin1 bildigi igin
reklama 6n yargili yaklagirken, énem verdigi konudaki sponsorluktan daha ¢ok
etkilenir. Yapilan aragtirmalara gore, kamuoyu artik topluma katkida bulunan
firmalara daha ¢ok itibar etmektedir. Bu tercihini tiketime de yansitarak satiglar
arttirmaktadir. Cunki, titketiciler artik iriiniin kalitesi kadar onu Greten kurumun

imajma da 6nem vermektedir (39).

Reklam ve sponsorluk benzer iletisim araglarini kullanmasi ve her ikisinin
de tamtim amacim giitmesi bakimindan benzerlik gostermektedir. Sponsoriuk
davramg sgekillerini kalici hale getirmek igin pekistireg olmak gibi, reklamla

benzer metotlar kullanmaktadir (49).

Eger uygun kullanilirsa sponsorluk faaliyeti reklamdan daha etkili olma
kapasitesine sahiptir. Sponsorluk halkla iliskiler uygulamalar igin imkan tamr.

Potansiyel miisteriyle iligkileri arttirr ve ayni zamanda firma imajint giiclendirir.

Anadaly (i
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Pazarlama hedeflerinin bir kismim gergeklestirmek i¢in sponsorlugun daha genig

olarak disiiniilmesi gerekmektedir (10).

c- Spor Sponsorlugu ve Kisisel Satig: Kigisel satis, tutundurma
araglarindan sadece biri olmakla birlikte firmalarn para akimum saglayan bir
pazarlama faaliyetidir. Tutundurma karmasinin etkili araglarindan biri olan kisisel
satty, satig elemanlarmim musterilerle yiiz yiize iletigim kurarak, bir iirin ya da
hizmetin tanitilmasina yardime: olmaktir (51). Ayrica, fiyat1 cok yiiksek olan bir

sanayi Uriinii iginde en uygun tutundurma cabasr kigisel satig olacaktir (52).

Kigisel satig “satis yapmak amactyla bir ya da daha ¢ok satin ahc ile

konusarak sozel sunugta bulunmak” (4) seklinde tamimlanmstur.

Kisisel satis yiiz yiize iletigim ozelligi ile en giicli iletigim bigimidir.
Sponsorluk ise kigisel satigi desteklemekte kullanilabilir. Ancak sponsorluk
faaliyetlerinde, faaliyetin bigim ozelliginden kaynaklanan kimi noktalar,
sponsorlugun kigisel satigla iliskili olarak degerlendirilmesine yol agmaktadr.
Sozgelisi dogrudan satin almaya yonelik olmasa da sponsorlugun gerceklestigi
ortamlar kisisel satista oldugu gibi alict — satici temasina zemin hazirlar ve yiiz
yiize iletisime firsat yaratir (16). Bu firsatlar kigisel satigin sponsorlukla
desteklenmesini ve iriin ya da hizmetin olumlu bir bicimde tanrtilmasini

saglamaktadir.

d- Spor Sponsorlugu ve Satis Tutundurma: Satis tutundurma, tutundurma
karmasinda yer alan reklam, kisisel satig ve halkla iligkiler faaliyetlerinin diginda
kalan, hedef tiketicilerin ilgisini gekecek hediyelerin hazirlanmas: ve sunumu ile
ilgili faaliyetlerdir. Sati tutundurma ile, satiy yerinde hedef kitleyle iletigim
kurmak amagclamr. Cesitli 6rnek triinlerin dagitilmasi, yarismalar diizenlenmesi
gibi faaliyetlerle hedef kitleyi satin almaya veya o urinii denemeye tegvik
edebilirler (19). Bu yontem ile yeni musteriler tammak ve rakip firmalarin

rekabetini agmak mamkiindiir,
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Sponsorlugu yapilan kimseler veya spor olaylar, sponsorluk yapan
kurulusun hedef kitlesine yonelik satiy tutundurma faaliyetine katilarak,
sponsorlukla baglantili olarak kullamlabilir. Ornegin, 2002 Diinya Kupasina
sponsorluk yapan Coca-Cola, gonder — katil ve maca gitmeye hak kazan

niteliginde bir satig tutundurma araci kullanmugtir.

2.2.4. Spor Sponsorlugunun Yararlan

Spor sponsorlugunun yararlar dort ana baglik altinda toplanabilir. Bunlar:
- Spor organizasyorlarina yarari
- Topluma yarar1
- Sponsor firmaya yarari

- Ukctincii kisilere yarar

Spor organizasyonlar1 yeterli ekonomik deste§i gormediginde
dizenlenmesi zor organizasyonlardir. Spor organizasyonlarinda c¢ok cesitli
techizata, personele ve mali destege gereksinim vardir. Bu tiir organizasyonlarda
devletin saglamig oldugu destegin azalmasi sponsor arayigi icine girilmesine

neden olmustur.

Son yillarda devletin spor alanmina sagladigi personel ve mali destegin
simirlandigt  gozlenmigtir. Bu smirlama  sponsorlugun Oneminin  artmasini,
dolayisiyla daha yaygin bicimde spor organizasyonlarinda kullanidmasini
saglamigtir. Bir olimpiyat organizasyonunun bir destek olmaksizin yapilmasi
neredeyse olanaksizdir. Olimpiyat oyunlan ve bunun gibi uluslararasi spor
olaylarimn maliyetleri oldukga yiksektirr Bu tir ulusal veya uluslararas:
yarigmalar sadece televizyon ve reklam haklarindan saglanan gelirlerle degil, ana

sponsor olarak adlandirilan sponsorlarin katkilar ile gergeklestirilmektedir.

Olimpiyat oyunlanmn %1004, motor sporlar yarnigmalannmn %100’a, golf

turnuvalarinin - %90°1, tenis ve binicilik turmuvalarinin  %350°si, futbol
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turnuvalarimn  %20’sinin  sponsor olmadan gergeklestirilemeyecegi tahmin
edilmektedir (19).

Ote yandan sponsorluk faaliyetlerinin olumlu sonuglanmasi, 6rnegin,
desteklenen bir sporcunun basari elde etmesi spor organizasyonlarma olan
sponsorluk aktivitelerinin devamliligim tegvik etmigtir. Bugiin birgok spor
branginin gelismesini ve yeni spor dallarnimin ortaya ¢ikmasint sponsoriuktan elde

edilen gelirler saglamstir.

Topluma yararlart agisindan ise; teknolojik gelisme sayesinde azalan
caligma saatleriyle birlikte artan bog zaman ve 6zellikle kamunun bog zaman daha
aktif bir bicimde degerlendirme egilimi, sponsorlugun gelismesinde yardimci
olmug en énemli etkenlerden biridir. Toplumun bos zamanmi degerlendirmek
tizere spor faaliyetlerine yonelik ilgisi artmustir. Toplum ¢ok farklh ve yeni spor
branglarim sponsor firmalar sayesinde tamyarak bu branglar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Sponsorlar medyanin haber verme ve iletme fonksiyonlarindan

yararlanarak birgok insanin spor faaliyetlerine yonelmesini saglamaktadir.

Devletin spor alanindaki kisitlamalarini sponsorlar tamamlamistir. Bu

yonityle sponsorluk sosyal bir sorumluluk iistlenmis durumdadar.

Ote yandan geng ve yetenekli bir sporcu higbir zaman hak ettigi sans: elde
edemeyebilir. Boyle durumlar da ise, sponsorluk faaliyeti bir katk: 6zelligi tagir.
Sponsorun bu destegi ile takimlarin ve bireylerin yararlanabilecekleri kaynaklar:

arttirmalar1 basarinin artisina da olumlu etki edecektir.

Spor sponsorlugunun firmaya yararlart ise, sponsor firma destek verdigi
spor alam aracilifiyla kendisinin veya kendisine ait bir trtin ya da markanin
tammnmasint saglamak ister. Tamnma derecesini arttirmak firmalanin sponsor

olmalarindaki en buyik amagclardan biridir.

42




Sponsorlukta bir sirket logo, renk, tipografi, giysi ve diger fiziksel
gorintiiler kullanarak daha 1yi taninmasim ve dagitilan ¢esitli materyal sayesinde

sponsorlugun kalict olmasinmi saglayabilir.

Sponsorlugun firmaya bir diger yaran ise, medyamn ilgisini ¢ekmektir.
Medya sponsor firmalardan olumlu séz ederek bu firmalara genig yer verebilir.
Ornegin, Mercedes Benz firmasinin Tiirk Milli Futbol Takimina bir otobiis hediye
ederek tim tagima masraflanni kargilamas: Tirkiye'nin  biyik yayin

kuruluslarinda genig bir yer bulmustur.

Genel bir degerlendirme yapildiginda imajla ilgili hedeflerin sponsorluk
faaliyetlerinde Onemli bir yere sahip oldugunu soyleyebiliriz. Buna gore
desteklenen faaliyet ile sponsora ait tiriin arasinda baglant: kurulur. Bu dogrultuda
basarli bir sponsorluk faaliyeti, firmamn iiriini ile ilgili olmalidir. Omegin, spor
malzemesi Greten bir firmanin spor alaninda sponsorluk yapmasi inandiric
olabilir, ancak bir alkol veya sigara firmasinin spor alaninda yaptigt sponsorluk
faaliyeti hedef kitle tarafindan inandinict gorilmeyebilir. Firmanin bu noktalara

dikkat etmest ile daha olumlu bir imaj transferi gerceklestirmesi saglanabilir.

Ugiineii kigilere yarart ise, topluma olan dogrudan yarara ek olarak biyiik
toplumsal etkinliklerin desteklenmesi ozellikle televizyon ve basin tarafindan ele
alinan olaylar, olaymn igindeki kameraman, yorumcu ve spiker gibi kigilere dolayl:
olarak bir ig ¢ikartmaktadir. Ayrica otopark, yiyecek ve i¢ecek satigi gibi birgok
yardimer igler ortaya ¢tkar. Bu yardime iglerin boyutu ¢ok biiyik olmamakla
birlikte, yine de gozardt edilmemelidir. Giriste toplanan icretler, birgok
federasyon ve kuliibiin yasamasini saglarken, Rock veya Pop konserlerinde

yiyecek-igecek satanlar dogrudan dogruya bu olaylardan yarar saglar (16).

Bir olimpiyat organizasyonuna sponsor olan firmalar sayesinde,
olimpiyatlar i¢in gelen sporcu ve turistler geldikleri tlkeye ekonomik yénden
yarar saglamaktadirlar. Omnegin, konaklama swrasinda turizmciler, seyahat

sirasinda tasimacilik sirketleri bu organizasyondan yararlanacaktir. Ayrica
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olimpiyat diizenlenen tilkenin televizyonlardan tiim diinyaya tanmitim filmlerinin

izletilmesi turistik populerliginin artmasini saglayabilmektedir.

2.2.5. Spor Sponsorlugunun Verilen Destek  Acisindan

Sinflandiriimasi

Sponsorun bir takim kriterlert degerlendirdikten sonra desteklemeye karar
verdigi spor dali, sponsorlugu bagarili kilmada tek bagina yeterli olmayacaktir.
Yapilan bu secimin ardindan bagka bir soru dogar. Kim veya kimler
desteklenecek? Bazi durumlarda tek bir sporcuyu desteklemek uygun olurken bazi
durumlarda bir takimi desteklemek gerekebilir. Ciinkii, her birinin sundugu
reklam olanaklar: farklilik gosterebilir. Uygulamada spor sponsorlugu cesitlilik
gosterir. Birey ve takimlarin desteklenmesi soz konusu olabilecegi gibi belirli bir
spor kuliibiini, spor ligini, bir organizasyonu ya da yarigmay: desteklemekte soz

konusu olabilmektedir.
2.2.5.1. Bireysel Spor Sponsorlugu

Sponsorlugun bugiine kadarki en yaygin bigimini olusturan spor

sponsorlugu bireysel sporlarla ugragan sporcular: desteklemeye yonelebilir.

Bireysel sporcu sponsorlugu yapmak isteyen bir firma énce destekleyecegi
sporcunun bir incelemesini yapmahdir. Desteklenecek sporcunun bagarili olmast,
lider ozelliklere sahip olmast ve samimi olmast gerekmektedir. Yapilacak olan
sponsorfugun bagarili olabilmesi igin sporcunun basarili olmas: aranan ilk sarttir.
Aynica sporcunun kisilik yapist ile hedef kitlenin ahlaki degerleri catismamalidir.
Hedefe ulagmak ig¢in sporcunun bagart grafiinin yitksek olmasi ve dikkat

cekmenin yani sira sevecen, sempatik ve medya ile iligkileri iyi olmas: gerekir.
Firmamn asil amact irdn veya hizmetini tamtmaktir. Bu agidan rin /

hizmet ve sporcunun birbirini tamamlamasi, Uriinin tanitimint arttirir. Ancak

sporcunun yasayabilecegi ani performans dusiiklukleri ve olaylar (doping, sike,
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uyusturucu veya alkol problemleri gibi) Urinin imajim olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Buna baglantili olarak firma imaji ve adi da olumsuz yonde
etkilenecektir. Ozellikle yeni yetenekleri desteklerken yasanabilecek performans
disiiklikleri gbz oninde bulundurulmalidir. Bireysel sporcu sponsorlugu diger
spor sponsorlugu tiirlerinden daha riskli oldugu igin bu tiir sponsorluklar bityiik
olgekli 1sletmeler tarafindan uygulanmaktadir (27).

Bireysel sporcu sponsorlugu farkli sekillerde de yapilabilmektedir. Baz
firmalar sporcunun tum ihtiyaglarim1 kargilarken bazi firmalar yalmzca seyahat
tcretlerinin 0denmesi ya da sporcu kiyafetlerinin temin edilmesi gibi kismi

desteklerde bulunabilirier.

Asagida verilen Cizelge 2.2.°de 1. ve 2. diizey amator sporcular ve yeni
baglamis sporculari, 3. ve 4. diizey iist diizey uzman sporcularn, 5. diizey ise
profesyonel sporculant kapsamaktadir. Bu diyagram sponsorluk teklifi sirasinda
kullanilmaktadir (33).

Cizelge 2.2. Bireysel Sponsorluk Diyagram:

1. Kategori | 2. Kategori 3. Kategori |4. Kategori 5. Kategori
Iskontolar |Ucretsiz Masraflan Tésvik ve Ucretler
Urinler Odeme Tkramiye
1. Dizey X
2. Diizey X X
3. Diizey X X X }
4. Duzey X X X X
5. Duizey X X X X X

Kaynak: Jennifer DRURY, Chert ELLIOT; The Athlete’s Guide To Sponsorship,
Velo Pres, Colorado, 1998, s:4
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Sponsor firmammn, sponsor oldugu sporcudan bazi beklentileri vardir. Bu

beklentileri su sekilde siralamak mimkindiir (27):

e Forma reklami: Sponsorluk destegi verilen sporcu firmanin adinin veya
logosunun yazili oldugu forma, mayo gibi spor giysileri kullanmaktadir.
Ayrica sporcunun katilmas: gereken davetler, toplantilar ve televizyon
programlarinda da yine reklama yonelik belirgin bir kiyafet giymesi soz
konusudur. Burada amag, tiriiniin sporcu ile 6zdeglesmesini saglamak ve
dolayisiyla toplumun givenini kazanmaktir. Forma reklami kiiciik bir
ayninti gibi gorinse de, forma onu, forma arkasi, tim forma, sirt
numarast, dizlik, bileklik, ayakkabr gibi pek ¢ok cesidi vardir.

e Klasik reklam faaliyetleri: Genellikle bu faaliyetler sponsorluk
sozlesmesinin iginde yer almaktadir. Ayrica sozlegme diginda da
sporcuya yapilan destegin arttiriimast amactyla sporcu reklam spotlarinda
kullamlabilir. Bu durum sporcu agisindan da faydalidir. Sporcu
tanmmughigini arttirarak gelecekte sponsor bulmasini kolaylastiracaktir.

o Satig arttiric: tamtim faaliyetleri : Sponsorluk kapsaminda verilen ilanlar,
radyo ve televizyon reklamlan diginda sporcu tanitim faaliyetlerinde de
kullanlabilir. Sporcunun hedef kitle ile direk olarak iligskiye girebilecegi
sergi, toplanti, Ozel giinlerde diizenlenen davetler ve imza giinleri
diizenlenebilir. Bu faaliyetler sporcunun taninmighgmi arttirarak firmaya
olumlu etkiler yaratacaktir.

e Medya ile iligkiler: Medya her zaman popiiler ve bagarili bir sporcuya ilgi
gosterir. Televizyon programlarina davet edilen bir sporcunun yapilan
sOylesi sirasinda, bir dergi veya gazete i¢in yapilan roportajda hedeflerini
gergeklestirmesine yardimci olan sponsor firmasma tegekkiir etmesi ve
firmadan soz etmesi projenin amacimt anlatmasi ¢ok etkili bir halkla
iligkiler ¢aligmas: olacaktir. Ayrica firmanin sporcu sayesinde medya ile

olan iligkisini olumlu yonde arttiracaktir.

Sponsor firma tarafindan sporcunun dogru bir sekilde kullanilmasi gerekir.

Bu sadece bir sporcunun zamamm dogru ve genig ¢apli kullanmay: kapsamaz,
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aym zamanda diger onemli igleri yerine getirmeyi de saglamaktadir. Muimkiinse
sponsoriuk faaliyeti Oncesinde sporcularin medya konusunda egitilmesi ve
firmanin sponsorlugu konusunda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Cogu halkla
iligkiler saglayicisi sporcularin her zaman miilakat yaparken ve medyada goriinme

konusunda hatalar yaptiklarini ifade etmigtir (10).

Tiirk sporunda da bireysel sponsorluk hizla gelismektedir. Tiirkiye’deki
bireysel sponsorluga en g¢arpict Ormek Yasemin Dalkilic ve sponsoru
Quantum’dur. Yasemin Dalkili¢ 3 yil i¢inde arka arkaya dinya rekoru kirarken bir

taraftan da yeni bir saati markalagtirmigtir.

Tirkiye’de temsilcilik diizeyinde faaliyet gosteren Nike bireysel
sponsorluga yonelik ¢aligmaya baglad: ve Hakan Sukiir ile anlagma imzaladi. Bu
ornekler, yildiz sporcularin onde gelen spor malzemesi treticileri i¢in ne kadar

biiyiik énem tagidigini gostermigtir.

Bir bagka omnek de, sadece dagciligiyla degil, AKUT nedeniyle de
Turkiye’nin en popiler isimlerinden biri olan Nasuh Mahruki en ¢ok sponsor
bulabilen sporcularin baginda gelmektedir. 1995 ve 1996 yillarinda Yapi1 Kredi
Bankasinin destegi ile Everest’e tirmanan ilk Turk Dagcr oldu. Mahruki 2000
yilinda gergeklestirdigi K2 tirmamigint da seramik firmas: Seranit’in mali destegi
ile yapti. Tam o strada K2 isimli porselen karo modelini piyasaya ¢ikaran Seranit

firmas: Nasuh Mahruki’nin tiim seyahat masraflarim tstlendi (53).

Yukartda verdigimiz Orneklerden de anlagilacagi gibi bireysel sporcu
sponsorlugu ile 1lgili yasanan en ciddi problem sponsorlarin sadece st diizey, elit
sporculara ilgi duymasidir (20). Amator sporcularin sponsora daha fazla ihtiyaci

olmasina karsin firmalar tarafindan desteklenmemektedirler.
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2.2.5.2. Takim Sperlar Sponsorlugu

Bu tiir sponsorluklarda genel olarak, sponsor firma igin reklam faaliyetinde
bulunan takimlara finansal destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar,
bireysel sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmayr veya kurulusu
kullandiklar: spor malzemeleri ve giysileriyle izleyicilere duyurmada, reklamlar
da yer almada ve takim i¢inden belirli nitelikteki sporcular segilerek hedef kitleyle

iligki kurmada biyitk kolayliklar saglamaktadir.

Takim sporlan sponsorlugu bireysel sporcu sponsorlugundan farkl olarak
tek bir sporcuyu degil, takim icindeki sporculan bir bitin olarak destekler.
Giiniimiizde en ¢ok futbol takimlarmin desteklendigi goriilmektedir. Ozellikle
takim sporlari, bireysel sporlara oranla medyada ve diger iletisim araglarinda daha
fazla yer aldig i¢in firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Futbol
kargilagmalarinin her hafta ve naklen televizyondan izleyicilere verilmesi sponsor
kurulugun futbolcularin formasindaki isminin izleyiciler tarafindan gériilmesini

saglamistir.

Bireysel sporcu sponsorlugu kisisel olarak yapilmaktadir. Oysa takim
sponsorlugunda birgok sporcu bulundugu i¢in etki daha buyik olacaktir. Takim
sponsorlugunda bir grup insamin sponsorlugu yapilirken bir marka ya da firma
temsil edilir. Oysa bireysel sporcu sponsorlugunda sporculara bireysel olarak
sponsorfuk yapilir. Bununia birlikte takim sponsorlugu genellikle daha pahaliya
mal olmaktadir. Ayrica takim sponsorlugunda farkit dizeyler bulunmaktadir.
Takimdaki bazi sporcular takim sponsorlugunun yamt sira  bireysel

sponsorluklarimi da kombine olarak kullanabilmektedirler (33).
Takim sporlart sponsorlugu i¢in segilecek takimlarda kuliibiin imajy, iginde
bulundurdugu yildiz futbolcular ve takimin performans seviyesinin yiiksek olmas:

gibi faktorler aranmaktadir.

Sponsor firma destekledigi takimdan su sekilde yararlanmaktadir (27),
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e Forma Reklami: Sponsor firma magta kullamilan formalarn disinda
kullandiklars giysi ve techizatin tizerine sponsorun adi bulunan baskilar
yapilmasini ister. Giiniimiizde, kayaklarm, bashiklarin, araba ve
motosikletlerin  izerinde sponsor firmamn  ismi veya logosu
bulunmaktadr. Ornegin; Olips firmasmin Tirk Ralli Takiminin
arabalarinim tizerine isminin oldugu baskilart yapmast gibi.

* Reklam Faaliyetleri:Spor takimmin bir veya birkag oyuncusunun yazils
ve gorsel basin reklamlarinda kullanimasi hedef kitle ile iletigim
kurmada o6nemli firsatlar sunmaktadir. Ayrica mag biletlerine veya
organizasyon afislerine ve kitapgiklarina ilan verilmesi mumkiindiir.
Magin  veya varnigmanmn vapilacagt stadyumda kenar panolarina,
koltuklara logo basilmas: ve alanda hoparlérlerden reklam yapma imkani
bulunabilir. Takim otobiisii ve sahasi da sponsor tarafindan reklam
amacl kullamlabilir.

e Promosyon Caligmalari: Markanin tim baskil materyaller tizerinde
kullamlmasi miimkiindiir; takim posterleri, imzali posterler, rozetler,
sapkalar, atkilar, bardaklar, bayraklar gibi. Bu materyallerin izleyicilere
dagitilmasi, gekiligler diizenlenmesi, armaganlar verilmesi ile hedef
kitlenin dikkatini marka iizerine gekerek promosyon caligmalar

gerceklesmektedir.

Tirk bira markas: Efes Pilsen Rusya’daki yerel markas: Stary Melnik ile
Rusya Federasyonu Futbol Milli Takimimn resmi sponsoru olmustur. Sponsorluk
anlagmasi 2002 Diinya ve 2004 Avrupa Futbol Sampiyonasini da kapsayacak
sekilde 3 yillik imzalanmis, bu sponsorluk sayesinde Stary Melnik birasinin ¢ok
basarili bir marka konumuna yitkseldigi belirtilmigtir (54).

2.2.5.3. Kuliip / Lig Sponsorlugu
Spor sponsorlugu yapmak isteyen kurulusun biitgesi, bir spor kuliibiiniin

tamamint veya bir spor ligini desteklemeye yetiyorsa ¢ok yonlii bir reklam

olanagina sahip olurken daha biyik kitlelere ulasabilmektedir. Bu tiir
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sponsorluklara daha ¢ok buyik firmalar katilimakta ve Formula 1, Olimpiyat

oyunlar gibi uluslararas: biiyiik organizasyonlar da gorilmektedir.

Kuliip sponsorluklar1 firma igin biyiik bir biitge gerektirmesinin yaninda,
sponsorlugun firmaya sundugu olanaklar olduk¢a genigtir. Kulip sponsorlugunda
ve sponsor olunacak proje hem iiriin, hem konsept, hem de hedef kitle goz oniine

aliarak se¢ilmelidir.

Mavi Jeans firmas: Istanbul Ortakoy halki igin artik gelencksellesmistir.
Begiktas Belediyesi ve Ortakoy Spor Kuliibiine sponsor olarak topluma deger

katan bir kurum kiiltiiriinii yansitmaya ¢aligmaktadir.

Lig sponsorluklar1 hemen hemen kultp sponsorluguna benzer nitelikler
tasimaktadir. Lig sponsorlugunda desteklenen insan sayist kuliip sponsorlugundan
fazladir. Bu yiizden firmanin tanitim etkisi de bu oranda fazla olacaktir. Ornegin;
Basketbol ligini destekleyen Ruffles firmasi, triinlerini spor temas: ile
bagdastirarak bu ligin 1 yil boyunca “Ruffles 1. Erkekler Basketbol Ligi” olarak
amlmasim saglamigtir. Maglarin oynandig: tim sahalarda Ruffles’a gerek orta
alanda gerekse saha kenarinda genis bir reklam olanag: verilmistir. Stphesiz ki

Ruffle’in adi binlerce kez spor programlarinda gegmistir (27).

Canon firmas: ise, farkindaligini arttirmak igin Ingiliz Futbol Ligini ii¢ yil

boyunca desteklemis ve farkina varilma oranin1 hemen hemen tge katlamigtir.
2.2.5.4. Yansma / Organizasyon Spensorlugu
Giiniimiizde vyarigma ve organizasyon sponsorlufu da giderek
yaygilagmaktadir. Genellikle bu tiir sponsorluklar buyitk mali kaynaklar

gerektirdigi icin sponsor firmalarin destegi olmadan gergeklestirmek oldukca

zordur.
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Yarigma ve organizasyon sponsorlugu sporcu ve takim sponsortugundan
onemli dlgtide farkhidir, ancak benzer prensipler kullamlir. Spor organizasyonlart
sponsorludu, toplum iizerinde farkli bir izlenim birakmak ve iiriin farkindaligini
yaratmak ig¢in firmaya ek firsatlar sunar. Spor organizasyonunun sponsorlugu
yapan kurulus ya kendi adiyla bir spor faaliyeti diizenlemekte ya da uluslararas:

bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir (33).

Sponsorlar igin genellikle bir spor organizasyonu segiminde medyanm bu
olaylara verecegi yer biiyiik énem tagimaktadir. Yapilan bir faaliyetin kitle
iletisim araglarinda genis ver almasi sponsorun hedef kitlesinin tiimiine

ulagmasina olanak verecektir,

Yarigma sponsorlugunda, firmalar genellikle tiim yaniga ya da yanigm bir
boliimune sponsorluk yapma sansina sahiptirler (33). Ancak genellikle firmalarn
sponsorluklarimin devamli olmas: gerekmektedir. Ister yarigin tamamina ister bir
boliimiine sponsorluk yapsin bir firmanmn etkisinin devamhlig: i¢in uzun yillar

belli bir yarigmaya sponsorluk yapmalidir.

Sonug olarak bu dért sponsorluk ¢esidi de amaglarina ulagmaya caligr.
Onemli olan firmanm amacina, hedef kitlesine ve biitgesine gore bir sponsorluk

secmesidir.

Son yillarda Tirkiye’de Carlsberg’in Inénii Stadina isim sponsoru olma
talebiyle ilk defa yapilan stat sponsorluklar: dinyada yaygin olarak kullanilan bir
sponsorluk alamidir. Asagida gesitli iilkelerdeki stat sponsorluklarindan érnekler
verilmigtir. Cizelge 2.3.’de (22) goruldigi gibi takimlarmn stat isimleri sponsor
firmalarin isimleridir. Dunyada birgok ornegi bulunan stat sponsorlugu yavag

yavas Tirkiye’yede girmeye baglamistir,
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Cizelge 2.3. Stat Sponsorluklarina Diinyadan Ornekler

Takim Ad Stat Ulke
Hamburg Futbol Takimi Aol Arena Almanya
Stutgard Futbol Takimi G. Daimler Almanya
PSW Eindhoven Futbol Takimi | Philps Hollanda
Nac Breda Futbol Takim1 Fuji Film Hollanda
F. Sittard Futbol Takim: Wagner-Partner Hollanda
B. Wanderes Futbol Takimi Reebok Ingiltere
Houston Basketbol Takimi Compaq Center ABD
Miami Basketbol Takimi Amerikan Airlines Arena | ABD
New Jersey Basketbol Takim1 | Continental Airlines Arena | ABD
Toronto Basketbol Takimi Air Canada Center ABD
A. Warriors Rugby Takimi Ericsson Yeni Zelanda
C. Panthers Amerikan Takim1 | Ericsson ABD

Kaynak: Sponsorluk Biilteni, Sponsorluk Sektériniin Yayini, Sayr:2, 2002, s:8
2.2.6. Spor Sponsorlugunun Finansal Acidan Siflandiriimasi

Spor sponsorlugunun finansal acidan dort kategorisi bulunmaktadir.
Bunlar, 6zel sponsorluk, temel sponsorluk, yardimci sponsorluk ve resmi
tedarik¢idir. Bu kategoriler i¢in gesitli etkinlikler farkli isimler alabilmektedir.
Ornegin, 6zel sponsorluk sadece atletizm dali ile ilgilenir. Teniste ise, yardimci
sponsorluk, mevcut sponsor seklinde, temel sponsorluk ise, iinvan sponsor
seklinde kullarulmaktadir (35). Bu sponsorluk kategorileri, firmalarin yaptig:
anlagsmada farkli anlamlar alabilmektedir. Bununla birlikte her sponsorluk tirtiniin

digerine gore genel ayit edici Ozellikleri vardir (10).

Giiniimiizdeki birgok etkinlik farkli sponsorlara ihtiya¢ duymaktadir.

Farkli sponsorlar oldugu zaman finansal agtdan da gesitlilik yasandig: i¢in taraflar

52




daha avantajli olmaktadir (35). Her bir sponsorluk kategorisinin farkli dzellikleri

agagida incelenmistir. Bunlar:

a- Ozel Sponsorluk
b

C

Temel Sponsorluk

Yardimc: Sponsorluk
d- Resmi Tedérikg:i

a- Ozel sponsorfuk: Firma tespit ettigi bir alanda fazla bir beklentiye

]

girmeden bir faaliyeti, grubu, kisiyi, olay1 vb. destekleyerek alacagi sonucun
olumlu olup olmayacagmna gére sponsorluk faalivetini devam ettirmekte veya son
vermektedir (19).

Brooks’a gore 6zel sponsorlugun tig avantaji bulunmaktadir (55);

1- Ozel bir sponsor ismini bir olaya, bir takima veya bir kupaya tek
basina verebilir.

2- Ozel sponsor promosyon amaglan i¢in ilgili platform unsurunun tek
kullanim hakkina sahiptir. Bu durum sponsorun reklamlarina ve
iletisim araglarina odaklanmayr maksimize etmeyi saglar ve diger
sponsorlarin ihtiyaglar ile ilgili olmayan farklilastirma yapma imkan
saglayabilir.

3- Ozel bir sponsorluk ile biitiinlesen prestij sponsorun iriinlerine deger

katabilir.

Sponsor olan firmamin spor dalinin tek finans kaynag: olmast ozel
sponsorluk kategorisinin en biyik avantajdir.  Ancak sponsorluk sirasinda
beklenmeyen ek masraflar1 da sponsor tek bagina kargilamak durumundadir. Ozel
sponsorluk yapacak olan bir firma sececegi takimi veya spor olayim iyi

aragtirmali, spor olaymnin organizasyonunu iyi planlamahidir. Eger destekledigi

takim basanisiz olursa 6zel sponsorun hem imaj1 zedelenecek, hem de yapmis

oldugu masraflardan dolay: para kaybedecektir (10).
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b- Temel Sponsorluk: Temel sponsorlugun maliyeti 6zel sponsortuktan ¢ok
daha azdir. Clinki yapilan bir spor olayimnin masraflan ¢ok sayida ve tiirde sponsor

tarafindan boligiilebilir.

Temel sponsorluk yapacak olan bir firma hi¢ yapiimanug veya az yapilmig
spor dallarimi ortaya g¢ikartarak sponsorluk hedeflerine ulagabilir. Ancak bu
faaliyet planli ve devamli olmalidir. Temel sponsorluk cok farkli sponsorluk
dallari ile ilgilenmesi ve diger sponsorlarla maliyet riskini paylagmasi bakimindan
Ozel sponsorluk kategorisinden avantajhidir. Dezavantaji ise, temel bir sponsorun
sponsorluk faaliyetinden cekilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ciinki, bu durum
olaymn finansal durumunun bozulmasima yol acar. Temel sponsor bir olaya ne
kadar dahil edilirse, diger sponsorlarla daha fazla iliskiye girecektir ve bu sayede

sponsorlugun zarar gormesi zorlasacaktir (55).

¢- Yardimeci sponsorluk: Diger sponsorluk kategorilerine gore ikinei sinif
sponsorluk olarak degerlendirilmektedir. Bu tir sponsorluklarda triin simflarma
gore birgok firmanin s6z hakkina sahip oldugunu gormekteyiz. Ayrica yardimci
sponsorlugun triinleri yaganan rekabete gore sik sik degisiklik gosterir. Yardimet

sponsorlugun, sponsor firmalar i¢in riski minimum diizeydedir (35).

Yardimer sponsorlart korumak bazen zordur. Ciinkii, bu sponsorlar spor
platformundaki haklar1 yetersiz goriip sponsorluk programindan gekilebilirler.
Yardimer sponsorlar kendilerine verilen haklar1 yetersiz bularak bazen sponsor
faaliyetinden ayrilirlar. Buyiik spor olaylar: kiigiik firmalarin bitgeleri i¢in pahal
olabilir. Ancak sponsorluk amaclarina ulagsma konusunda firmalari etkileme
ozelligine sahiptir. Birgok firma yardimci sponsorlugun etkisinin nasil arttinlacag
konusunda bilgiye sahip degildir. Bu durumdaki bir yardimer sponsorun medya

tamitimi elde etmesi oldukga zordur (10).
d- Resmi Tedarikgi: Bir firma diinya ¢apinda bir imaj ve pazar stratejisi

elde etmek istiyorsa biyiik bir uluslararast spor olayina resmi tedarik¢i olarak bu
hedefine ulagabilir (10).
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Resmi tedarik¢i, yardimct sponsorlugun ozel bir seklidir. Bu tir

sponsorluklarda Uriin  yaganan rekabet cergevesinde ¢ok

stk degisiklik

gostermemektedir (35). Resmi tedarikcide firma birden fazla alanda faaliyet

gosterir ve hedef kitleyle olan iletisim kurma ¢aligmalarinda sponsorluga onemli

bir yer verilir. Aym zamanda kurulug biitgesi igerisinde sponsorluga bityiik bir pay

ayirarak yem sponsorluk alanlan aramaya devam etmektedir (19).

Essiz bir uluslararas: olaymm resmi tedarik¢isi olmak dinya g¢apinda bir

pazarlama stratejisi ile uluslararas: bir firmanin imaji i¢in 6nemli olabilir. Bununla

birlikte, bir firma icin bu benzersiz olaylara igtirak etmenin pek ¢ok yolu olabilir

ve bu sponsorluk kategorisi ile yapilabilir (9).

Cizelge 2.4.’de sponsorluk kategorilerinin 6zet bir analizi verilmektedir (54).

Cizelge 2.4. Sponsorluk Kategorilerinin Ozet Analizi

Sponserluk Tiirii

Taahhiit

Kisa Tanim

(Kisiye) Ozel
Sponsortuk

Sadece finansal taahhiit,

Tek kullanim atletizm
platformunda reklam amachdir,
vanist da sahiplenebilir. Genellikle
organizasyonun yonetiminde
6nemli séz haklona sahiptir.

Temel Sponsorluk

Baglica finansal taahhiit, fakat
daha kiiciik finansal taahhiitleri
saglayan bir yada birden g¢ok
sirketle atletik platformu paylagir.

Az bir ¢aba ile saglanan olanaklarn
en iist diizeye ¢ikanimasi igin iyi bir
firsattir. Yarigin nasil diizenlenecegi
ve yonetilecegi konusunda sz
hakkina sahiptir.

Yardimct Sponsorluk

Nakit, tiriin ya da hizmet seklinde
temel sponsorvm arkasmda daha
kiciik finansal taahhiitleri yerine
getiren sirketlerdir.

Genpellikle  iiriin -~ kategorisinde
sponsortuk 6zelligine sahiptir. Uriin
ve hizmet yang icinde stk sik
gereklidir.

Resmi Tedarik¢i

Yardunct  sponsor ile
seviyededir. Fakat  dirimler
vangma icin gerekli degildir.
Firmaya d6necek finansa bagh
olarak resmi sponsor Hiriniin

fiyat: bityiik olabilir.

aym

Genellikle bir irim kategorisinde
sponsorluk  ozelligine  sahiptir.
Herhangi bir {iriim resmi safict
olabilir.

— e b e — 4

Kaynak: Christine M. BROOKS; Sports Marketing, Competitive Business
Strategies For Sports, Prentice Hall, New Jersey, 1994, 5:188
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Sponsorluk kategorileri hangi duzeyde olursa olsun spor olayimn
aragtirilmasi ve spor organizasyonunun iyi planlanmasi onemlidir. Firmamn
belirledigi sponsorluk amagclarina ulasabilmesi i¢in sponsor olunacak takim
hakkinda bilgi alinmalidir. Segilecek sponsorluk kategorisinin arttirilabilmest igin

basarili olabilecek takimlar se¢ilmelidir.

2.3. Spor Sponsorlugunun Planlanma Siirecinin Asamalan

Planlama bilindigi gibi gelecege iliskin kararlarin onceden alinmasidir.
Yapilan kampanya da ne yapiimak isteniyor, nasil yapilacak, ne zaman yapilmal,
kimlere donik olmali ve kimler tarafindan yaritilmeli gibi sorularin yanitlar

onceden vertlirse bu siire¢ bir planlama ¢aligmas: olacaktir (46).

Planlama, bir orgiitiin amaglarimin belirlenmesi ve bu amaglara ulasmak
icin gerekli araglarin ortaya konmasidir (53). Planlama stireci igletmenin her

agamasinda mevcuttur ve her zaman kontrol altinda tutulmalidir,

Planlama faaliyetinde, sponsorlugu kurulustan timiyle kopuk ve tek
basina hareket eden bir anlayi§ yerine, kurulusun diger birimleriyle yapilacak ig
birligi sonucu gergeklestirmek dogru olacaktir. Bu noktada sponsorlugun kurulug
agisindan ne derece olumlu olacagina karar verme agamasi onem tagimaktadir

(16).

Spor isletmesi ulagmak istedigi hedef kitlesini ve bu hedef kitleye iletmek
istedigi mesajin igerigini belirledikten sonra hedef kitleye ve igletme ile
bagdastirilabilecek bir spor cesidine karar vermek gerekir. Yapilan sponsorluk
dncesi ve sonrasi, hazirlik ve deSerlendirme faaliyetinin yam sira, sponsorluk
stresince gerek halkla iligkiler, gerek reklam harcamalarinin bir biitge halinde
hazirlanmasi gerekmektedir (27). Yapilan sponsorluk sonucu elde edilen veriler
degerlendirilerek sponsorfugun etkinligi ol¢iilmeli ve daha sonra yapilacak olan

sponsorluk ¢aligmalan i¢in elde edilen veriler bir taban olusturmalidir (19).
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ORTAKLIK AMACLARI

4

OZEL HEDEF PAZARIN
BELIRLENMES]

:

SPOR DALI
ANALIZI

A

>

SPONSORLUK MODULLERI

MODUL YONETIMING
DEGERLENDIRME

MODUL STRATEJILERI

!

100

ETKINLIK ZAMAN PROGRAMLARI

y

DEGERLENDIRME

v

Hedef ve
hedef igin
belirlenen amaglan:
ozellestiren
agklama.

Tletigim
nesaj igin
agtklanan bir dizi
hedef.

Sirketin
hedef ve amaglarm
ne tir bir spor
dahimn
saglayacaginmn
analizi.

Spor dalimn
kullamm ile ilgili
birkag Sneri. Bu
modiiller belirienen
hedefin amaclarnim
gergeklegtirmek
igin kullandar,

Hedefe
ulasmada ve
amagclan
gergeklegtirmede
sponsortugun
kullamlmasim
onleyen biitiin
potansiyel
faktorlerin analizi.

Her modiilin
pazar
stratejilerinden
bangisiyle
uyugtugunun
analizi.

Sponsorluk
uygulamasmda
gerekli olan
galigmalanin dzel
bir listesi.

Ayhk
cizelgeler seklinde
aktivitelerin ne
zaman, nasil ve
kimler tarafindan
yapilacagmun bir
listes.

Moduallerin

amaglarm
gergeklestirip
gergeklegtirmedigin

in
degerlendirilmesi.

Sekil 2.2. Spor Sponsorlugunun Planlanmas:
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Kaynak: Christine M. BROOKS; Sports Marketing, Competitive Business
Strategies For Sports, Prentice Hall, New Jersey, 1994, 5:212

Yukarida verilen Sekil 23°te spor sponsorlugu planinin dinamikleri
verilmigtir ve bu planlama asamasmin her adimimdaki kararlar diger adimdaki

kararlar ile etkilesim halindedir (55).

2.3.1. Sponsorluk Arastirma Asamasi

Sponsorluk plam hazirlamaya baglamadan o6nce ilk asama aragtirma
agamasidir. Bu agamada belirtilmesi gereken birkag kural vardir. Birinci kural;
saglam ve kamitlanmig galisma alani sponsorlar igin ¢ok énemlidir. Bu nedenle
daha onceden galisiimig drneklerle sponsorlar bilgilendirilmelidir. Ikinci kural;
sponsorluk planinin eksiksiz hazirlanmasidir. Ugiincii kural ise; sponsor olunacak
spor dah ile ilgili ve bunun ticari bir arag olarak nasil kullanilacag: konusunda

sirket personelinin egitilmesidir (55).

Bu kurallar eksiksiz bilindigi ve uygulandigi zaman yapilan aragtirma
firmanin beklentilerine cevap verebilecek nitelikte olacak ve buna baglantili
olarak planlama asamasimn da basarilt olmasim saglayacaktir. Belirtilen kurallar
dogrultusunda duzenlenen agamalar kuruluslarin amaglarini belirlemede ana

etkenlerdir.

Giniimtzde yapilan arastirmalar i¢in kullanmilan teknik ve yontemler o
kadar ileri boyutlara ulagmuistir ki, bu teknik ve yontemler kullanildiginda

guvenilir ve saglam sonuglarin alinmas: miimkiin olmugtur (16).

Aragtirma giindeminde agikca belirtmek gerekir ki konu ne olursa olsun
sonucta nereye varilacagi, neyin sponsorlugunun yapilacagi, kime yonelecesi
aragtirma sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Spor sponsorlugu perspektifi icinde

bakildiginda firma icin aragtirma yapacak olan personelin masa bagt arastirmalart,
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goriigmeler, tartigma gruplan ilan veya telefon formlart gibi titiz ¢aligmalar

yapmalari gerekmektedir (46).

Bir kurulug bir spor dalinin sponsoru olmaya karar verdiginde hedef
kitlesinin hangi spor dalina ne oranda o6nem verdigini bilmeyebilir. Ote yandan
kurum sponsorluktan elde edecegi yaran en ust dizeyde gergeklestirebilmek i¢in
hedeflerini gézden gegirmeli ve altyapisini iyice irdelemesi gerekmektedir (16).
Altyapida varolan bir eksiklik planlama i¢in sorun tegkil edecektir. Bu yiizden alt

yapinin da gézden gegirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi gerekmektedir.

Ayrica aragtirma asamasi varolan sponsorluk politikasina uygun olmayan,
onceden yapilmig sponsorluk tekliflerini ayiklamakta etkin bir rol oynamaktadir
(34).

2.3.2. Spensorluk Hedeflerinin Belirlenmesi

Bagarihi bir sponsorluk faaliyeti yiiriitebilmek icin ulagilmak istenen
amagclarin somut bir bicimde belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle sponsorluk
hedefleri ve firmamin hedefleri birbiriyle bitinlegmelidir. Bu hedefler
belirlenirken firmanin geligiminin goz 6ninde tutulmas: gerektigini soylemek

miimkiindiir.

Sponsorluk yapacak olan bir kurulus Onceden belirlemis oldugu
sponsorluk hedefleri dogrultusunda sponsorluk politikas: olugturmalidir. Kurulug
veya iiriin markalarinin yonelecegi hedefler tutundurma amaglari ve pazarlama ile
iligkili olmalidir. Bu hedefler sponsorluk ihtiyacimin olup olmadigint veya

kurulusun hedeflerine tam olarak nasil ulagacagim belirlemeye yardimc:
| olmaktadir (19).

Bircok firmanin ayrmntili sponsorluk hedefi belirlemedigini soylemek
mimkiindiir. Ancak uygun hedeflerin ayrintili olarak belirlenebilmesi hem 1yi bir

plantamanin gostergesi hem de planlama asamasinda hizli karar vermeyi saglayan
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bir etkendir. Bir firmamn sponsorluk hedefini belirlerken bazen birden fazla hedef
sectifi de gorilmektedir. Segilen her bir hedefin firmaya uygunlugu
tartigtlmahidir. Aksi halde yiizeysel olarak belirlenen hedeflerde sponsorluk

faaliyetinin etkisinin degerlendirilmesi miimkiin olmayacaktir.

Sponsorluk hedefleri diger reklam hedeflerine benzemeyen bir sekilde
dolayli veya direkt hedefler olarak ikiye ayrilmaktadir. Direk sponsorluk
hedefleri, tiketici davramslarina ve satiglarin  arttirilmasina odaklanmis, kisa
donem etkiye sahip hedeflerdir. Dolayli sponsorluk hedefleri ise, arzulanan
satiglan yiikseltme amaglarina yonlendirerek taninmughk olusturmay1, yeni hedef

pazarlara ulagmay: ve imaj gelistirmeyi kapsamaktadir (44).

Sponsorluk hedefleri belirlenirken uygulanmasi gereken dort adim vardir.
Bunlar (55);

1- Sponsorluk faaliyet hedefinin isletmenin hangi bolimiiyle ilgili olduguna

karar vermek.
2- Belirlenen sponsorluk hedefinin alt amaglarina karar vermek.
3- Firmanin genel anlamda ulagmak istedigi hedef kitleyi belirlemek.
4- Sponsorlukta istenen mesaj, istenen etki ve zaman gibi diger detaylan

belirlemek.

Yukarida verilen bu dért adim uygulandig: taktirde sponsorluk faaliyeti

yapacak olan firmamn sponsorluk hedefleri agikca belirlenmis olacaktir.,

Yapilan sponsorluk faaliyeti iyi planlanir ve yuritilirse gergekei hedeflere
ulagmayt saglayabilir. Hedeflerin gergekei ve ulasilabilir bir seviyede saptanmasi
gerekir. Erisilmez amaglarin saptanmasi durumunda tiim cabalar boga gidecek ve
basarisizlik yaratacaktir. Bu nedenle gelecekte yapilacak olan projelere bakig agiss
degisecektir (53).
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Temel olarak kuruluglarin yapmug oldugu sponsorluk hedeflerini dort

kategoride ele almak mimkiindiir:

1- Firmanin Genel Hedefleri

2
3
4

Medya Hedefleri
Kisisel Hedefler

Pazarlama Hedefleri

Bu dort kategorideki hedeflerin sik sik birbirini etkiledigini ve birgok alt

amact kapsadifim soéylemek miimkiindir. Bu amaglar asagidaki Cizelge 2.5°de

gosterilmektedir.

Cizelge 2.5. Isletmelerin Spor Sponsorlugu Hedefleri

Firmanin Genel Pazarlama Medya Kisisel
Hedefleri Hedefler Hedefleri Hedefler
- Kuruma iligkin - 15 iliskileri - Farkindalig: - Yonetim ilgisi |
farkindaligs arttirmak | - Hedef pazara arttirmak
- Kurum imajim ulagmak - Duyurumu
degistirmek ya da - Pazar imkam arttirmak
arttirmak - Markay1 - Reklam
- Kamu algilayis konumlandirmak | kampanyasi
- Toplumla - Satiglar geligtirmek
bittinlegmek arttirmak - Daginikliktan
- Finansal iliskiler - Ornek iiriin kaginmak
- Miisteriyi sunmak - Hedefi tam
eglendirmek belirleme
- Huktimet iligkileri
- Calisan iligkileri

- Diger kurumlarla
rekabet

Kaynak: ARGAN Metin; Spor Pazarlamasinda Sponsoriuk ve Futbol

Branginda Sponsorluk Yapan Firmalara Iligkin Bir Arastirma, Anadolu
Universitesi Doktora Tezi, ESKISEHIR, 2001, s: 73
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2.3.2.1. Firmanm Genel Hedefleri

Her sponsor firmanimn belirlemesi gereken genel hedefleri bulunmaktadir.
Firmalar basarili olabilmek ve bulunduklart ortamda etkinliklerini arttirabilmek
i¢in genel ve dzel firmalari, bireyleri, toplumu, hikimet ve ¢alisanlarini kapsayan
hedeflerini  belirlemek durumundadir. Bunlar firmanmn genel hedefleri ad:

altindaki alt amaglardan olugmaktadir.

Kuruma iligkin farkindalig: arttirmak; Spor sponsorlugu kesin amaclara
yonelme agisindan olduk¢a onemsenmektedir. Bir sponsor firma igin ana hedef
farkindalik yaratmak ya da sponsorluk iiriiniine/hizmetine, iiriin ¢izgisine ya da
kurum ismine olan aginaligimi arttirmaktir. Yeni bir tiriin veya firma igin kisa
zamanda genis bir tamnmiglik yaratmak, kullamlacak isim veya logoyu iyi

belirlemek kurum farkindaligim arttirmak igin 6nemli bir segenek olacaktir (44).

Firmalarin spor sponsoriugu ile farkindahg: arttirmasina dair sayisiz érnek
vardir. Ingiltere’de Cornhill Sigorta kriket sponsorlugu ile kurum farkindaligim
arttirarak pazardaki payint %2’den %16’ya ¢ikartmigtir (34).

Kurum imajin: degistirmek ya da artttrmak; Spor sponsorlugu ile ilgili
anahtar amag¢ kurum imajim yenilemek veya geligtirmektir. Sponsorluk, kurumun
halk tzerindeki dugtincesini degistirmek ya da kurumun o6zel bir imaj elde
etmesine yardime: olmaktadir (16). Omegin, tilkemizde alkollii bir igecek markasi
olan Efes Pilsen her firsatta spor organizasyonlarima sponsorluk yaparak aslinda
insan sagligina 6nem verdigini vurgulamak istemekte ve kurum i¢in olumlu bir

imaj yaratmaya ¢aligmaktadir.

Kamu algilayigt; Sponsorluk kurumlarmn ig dinyas;, toplumsal gruplar
veya etkili bireyler arasinda da iyi niyet olusumunu saglamak amaciyla
yapilmaktadir. Kurumlar spora verilen bu destegin topluma da katkisi oldugu

mesajini vererek kamu algilayigini yaymaya ¢alismaktadirlar.

62




Toplumla bitinlesmek; Sponsor kurum icinde bulundugu bolge ve
pazardaki topluluklarla olumlu bir iletigim kurmak istemektedir. Kurumun
toplumsal duyarhhik tasidigint vurgulayarak toplumun giivenini siirdiirmek
miimkindiir. Genellikle bu giiven gergevesinde toplumla biitiinlesmek i¢in yapilan
spor organizasyonlari, gerceklestirilen sponsoriuk faaliyetlerinin  toplum

uzerindeki etkilerini arttirabilmektedir (16).

Finansal iligkiler; kurumlarin spor sponsorlugu yapma amaglarindan
biriside finansal iligkiler kurmaktir. Genellikle bankacilik, sigorta ve finans
alanlarinda, hissedarlarin ve polige sahiplerinin giivenini kazanmak i¢in firmalar
sponsorluk  faaliyetinden elde ettikleri tammnmighgi en iyi  sekilde
kullanmaktadirlar (10).

Miusteriyi  eglendirmek;  Gergeklestirilen  sponsorluk  faaliyetinde
migterinin dnemli bir yere sahip oldugunu sdéylemek mimkiindir. Bu durumda
miigteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Sponsor firmamn satigint arttirmasi

icin miigteriyi eglendirerek, migterisi ile olumlu bir iletigim kurabilmelidir.

Hukumet iliskileri; Kurumlar sponsorluk faaliyetlerinin gotiiriilmesi ve
alinacak kararlarin isabetli olmasi i¢in hitkiimetin degisik resmi makamlan ile

iligki i¢inde olmayi amaglamaktadir.

Caligan iligkileri; Caliganlarda igletmenin c¢aligmaya deger bir kurulug
oldugu duygusunu ve doygunluk yaratmak igin caliganlarinda katilabilecegi
sponsorluk etkinlikleri diizenlenebilir. Bu etkinlik sayesinde firma-¢galigan iligkisi

ve ¢aliganlar arasindaki iligki olumlu bir hale getirilebilir.

Diger kurumlarla rekabet; Sponsorlugun diger bir amac: da rekabetgi
tehdidi ortadan kaldirmak ya da karsi koymaktir. Pek c¢ok kuramsal sponsor,
sponsorluk firsatlar: ile ilgilenmez. Ancak onlar sponsorluk yatirm yapmazsa
rakipleri yapacaktir. Bagka bir deyisle sponsorluk rekabetci tehdidi azaltmak igin

imtiyaz veren bir taktik olarak diigiiniiimektedir. Reebok spor giyim markasinin
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1996 Olimpik oyunlarnindaki artan sponsorluk nedeninin arkasinda, rakibi Nike
kargisinda diigen performansi yatmaktadir (44),

Spor sponsorlugu yapacak olan firmalarin genellikle en énemli amaci
firmanin varhiginin bilinmesi, imaj geligtirmek ve topluma kars: sorumlu oldugunu

kanitlamaktir.

Avusturalya, Kanada ve Ingiltere’de yapilmis olan arastirmalar sonucu
benzer nitelikler gostermis ve spor sponsorlugunda firmanin genel amaglarinin en

yuksek yiizdeye sahip oldugu belirlenmistir (18).

2.3.2.2. Pazarlama Hedefleri

Sponsorluk faaliyetini gergeklestirecek olan bir firmanin pazarlama
hedefleri ciroyu arttirmak ve kér elde etmektir. Sponsorluk faaliyetinde firmamin
trtnlerinin dogrudan veya dolayli olarak kullanilmas: izleyicilerin bundan
etkilenmesi ve kullanilan firma Girinine talebi ile firma satiglarim arttirarak kéar
elde edebilmektedir.

Sponsor firmanin pazarlama hedeflerinde de genel hedeflerde oldugu gibi

alt amaglar vardir.

Is iligkileri; Spor miisabakalar1 sponsorluun popilaritesini arttirmaktadir.
Bunun nedeni, ortaklarina pek ¢ok fayda saglamasidir. Spor olay1 hem sponsorun
karl ¢iktigr hem de sporcu, takim, lig vs. bu kazanglh ortakliktan faydalandig: bir
ortamdir. Bu yiizden is iligkilerinin gelistirilmesi énem kazanmugtir. Ozellikle
buytk ve profesyonel olan ligler binyelerindeki takimlarin isim haklarini

satarken, lisans haklarinin da sponsorlara vermiglerdir (10).
Hedef pazara ulagmak; Yeni hedef pazarlara ulagmak sponsorluk

programinmin diger bir 6nemli hedefidir. Sponsorlugun diger bir temel ozelligi ise,

spor miisabakalarina gelen insanlara ulagabilmesidir. Firma ulagtig: bu insanlari
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benzer aktiviteler, ilgi alanlann ve fikirlerle etkileyerek hedef pazara
ulagabilmektedir (44).

Pazar imkam; Sponsorluk yapan bir firma bu faaliyet sayesinde farkli
pazarlara ulagma imkam elde etmektedir. Ornegin; Milka, kayak sporuna
sponsorluk yaparak sporcular tarafindan daha fazla alinmayr hedeflemez.

Milka’nmin amact, farkls bir pazara girmek ve bu pazarda pay sahibi olmaktir.

Markay1 konumlandirmak; Sponsorluk dogrudan marka reklaminm yerine
gegen bir ara¢ olmamakla birlikte markaya iligkin imajin yaratilmasi, marka
tamnmighg ve farkindaligin arttirlmasidir.  Sponsorluk faaliyeti aracihigiyla
markanin taninmighgs arttinlirken, markamin 6zel bir pazarda konumiandiriimasi

da saglanabilmektedir.

Satiglar1 arttirmak; Satiglan arttirmak ve satig amaglarini gergeklegtirmek
icin sponsorluk uygulamasinin diger iletigim araglarinin kullanimi ile destekleyici
nitelikte olmalidir. Birgok firma reklam yerine urin sponsorlugunu
kullanmaktadir. Bunun nedeni sponsorluk faaliyetinin satis arttirmada reklama
gore daha uzun vadeli olmasidir. Ozellikle igki ve sigara firmalari rekiam

olanaklar: olmadig: igin sponsorlugu tercih etmektedirler (16).

Ornek triin sunmak; Sponsor firma iriin tamtimini hedef Kitlesine iriin
sunarak gerceklestirebilir. Ornek iiriin sunma asamasinda firmanin planiamasin:
iyi bir gekilde yaparak hedef kitlenin dogru belirlendiginden emin olmalidir.
Ornek iiriin sunmak igin bityiik miisabakalar, sampiyonalar ve olimpiyatlar firma

icin biyik bir firsattir.

2.3.2.3. Medya Hedefleri

Farkindaligi arttrmak; Sponsorlukla ilgilenen bir¢ok kurumun amaci

medya destegi alarak farkindahg arttirmaktir. Ozellikle igki ve sigara gibi medya
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agisindan reklami kisitlanmig olan firmalar sponsorluk faaliyeti ile medyada yer

almak ve varliklarini duyurmak i¢in bu destege gereksinim duyarlar.

Duyurumu arttirmak; Sponsor firmalar medya destegini kullanarak
duyurum yapmaktadirlar. Uriin ve markasim medya araciligiyla daha biyik
kitlelere ulagtirma sans: bulan sponsor firmalar bunu medyada genis yer bulan
popiiler sporlarnt segerek gerceklestirmektedirler. Sponsor firma ne kadar biiyik

kitlelere duyurum yaparsa o oranda taninmiglik saglayacaktir.

Reklam kampanyast gelistirmek, Sponsor firmalar kendi reklam
kampanyalarim  genigletmek ve geligtirmek i¢in medya destegi ihtiyac
igindedirler. Bu medya hedefleri dogrultusunda reklam kampanyalarmi

geligtirmek i¢in spor olaylarina sponsorluk yapmaktadirlar.

Dagimkliktan kag¢inmak; Sponsorlukta medya desteginin gergeklestirilmesi
amact bir ara¢ niteligi tagimaktadir. Ancak bu ama¢ baghgt altinda verilen
gereksiz mesajlar firmanin hedeflerinin digina ¢ikmasim saglayabilir. Bu nedenle

gereksiz ¢aligmalardan ve mesajlardan kaginmak firma igin dogru olacaktir.

Hedefi tam belirleme; Firmalar hedeflerini tam belirlerken sececek
mesajm gonderilmesi esastir. Hedef kitlelere mesajlari iletmek igin hedef kitlenin

ilgilendigi spor dali da belirlenmelidir (10).

2.3.2.4. Kisisel Hedefler

Yoneticinin ilgisi; Firma yoneticisinin, sportif olaylara karsi olan ilgisi
sponsorluk planlama siireci iginde bir amag olarak kabul edilebilmektedir.
Sponsorluk faaliyeti genel anlamda firma imajim geligtirirken, firmanin st diizey
yoneticilerine, sponsorluga karar veren bir konumda olduklari igin stati
kazandirmaktadir. Bir bagka degigle firma yoneticisi, kisiliginin 6zverili ve

yardimsever niteliklerini yansitabilmek i¢in sponsorluga karar verebilir (16).
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2.3.3. Sponsorluk Alaninin Belirlenmesi

Sponsorluk alamnin belirlenmesi bir firma igin sponsorluk planlamasinda
onemli bir diger basamaktir. Sponsorluk alaninin belirlenmesi igin genellikle bes
dizeyden olugan bir “spor miisabakalart piramidi” kullamilmaktadir. Spor
miisabakalari piramidi sponsorluk teklif sayisin1 azaltmak i¢in mitkemmel bir ilk

basamaga sahiptir.

KURESEL
(GLOBAL)
SPOR OLAYLARI

ULUSLARARASI SPOR
OLAYTLARI

ULUSAL SPOR OLAYLARI

BOLGESEL SPOR OLAYLARI

/ YEREL SPOR OLAYLARI \

Sekil 2.3. Spor Miisabakalar1 Piramidi

Kaynak: Metin ARGAN; Spor Pazarlamasinda Sponsorluk ve Futbol
Branginda Sponsorluk Yapan Firmalara Iligkin Bir Arastirma, Anadolu
Universitesi Doktora Tezi, Eskisehir, 2001, s:83

Yukarida Sekil 2.4.°de verilen “Spor Miisabakalar1 Piramidi” (10) bes

basamaktan olugsmaktadir. Bunlar;

a

Kiiresel (Global) Spor Olaylari
b- Uluslararasi Spor Olaylar

c
d

<

]

Ulusal Spor Olaylan

Bolgesel Spor Olaylan

Yerel Spor Olaylan

a- Kiiresel (Global) Spor Olaylar:: Kiresel miisabakalar ¢ok genis bir

alam kapsamaktadir. Spor miisabakalar1 piramidinin en istiindeki kiresel spor
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olaylart hemen hemen biitin diinyay: kapsayan olaylardir. Genellikle Olimpiyatlar
ve Dunya Sampiyonalan gibi kiresel spor olaylari i¢in dogru omekler olarak
kabul edilmektedir. Genig bir alant kapsamasindan dolay: kiiresel miisabakalara
miigteriler arasinda buyik bir ilgi olusmugtur. Bu firsati kacirmak istemeyen
firmalar sponsorluklan kargilifi bu miusabakalara yiiksek iicretler 6demeye hazir
olmalidir (10).

b- Uluslararas:1 Spor Olaylari: Uluslararasi buyik organizasyonlar
diizenlemek ilkelerin ekonomilerine biiyiik yiik getirmektedir. Bu tir bayik
organizasyonlar yogun emek, teknoloji, ekonomik gii¢, yetismis teknik eleman,
idareci, sporcu, malzeme gibi ihtiyaglarn ile son derece komplike bir durumdur ve
finanse etmek olduk¢a zordur. Bu nedenle uluslararasi spor olaylan igin

sponsorlara gereksinim vardir.

Bir miisabakamn uluslararast kapsamda olmast i¢in, cografi anlamda
yuksek bir ilginin olmasi ve kiiresel saha olmasi gerekir. Ancak baz iilkelerde 1lgi
daha dusgiik bir diizeye sahip olabilmektedir (44).

Uluslararas: spor olaylarina Universite Oyunlari, Avrupa Sampiyonalari ve

Wimbledon Tenis Turnuvas: drmek olarak verilebilir.

c- Ulusal Spor Olaylari: Ulusal spor olaylart piramidin orta basamaginda
* yer almaktadir. Bu spor olaylar: bir iilke veya iki iilke miigterileri arasinda agirt
derecede yiiksek ilginin oldugu miisabakalardir. Diger ust basamaktaki spor
olaylar1 kadar genig bir alana sahip olmasa da sponsorluk yapmak isteyen firmalar
icin faydalidir. Ulusal spor olaylarina 6rnek olarak, Islam Ulkeleri Spor Olaylar:

ve Super Bowl gibi miisabakalar verilebilir.
d- Bolgesel Spor Olaylari: Bolgesel spor olaylart piramidin dordiinci

basamagini olusturmakla birlikte daha dar bir cografi alam kaplamaktadir.

Bolgesel olaylar diizenlendigi bolgede biiyitk ilgi toplarlar (10). Ornek olarak,
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Istanbul Bogazi Yiizme Yariglant ve Basketbol Bilyikk Dogu Turnuvalan

verilebilir.

e- Yerel Spor Olaylari: Piramidin en alt basamaginda yer alan yerel spor
olaylan1 aym1 zamanda en dar cografi alana sahiptir. Bu alanda bazen bir sehir,
bazen bir topluluk olabilmektedir. Yerel spor olaylan piramidin tabaninda
gosterilerek en genig cografi odaklanma ifade edilirken, gergekte en dar

odaklanmaya sahiptir. Bu durum piramidin eksik bir noktas: olarak goriilebilir.

Yerel spor olaylarna, liseler arasi yarislar, yerel miisabakalar ve Iki Eyliil

Kosusu gibi ornekler verilebilir.

2.3.4. Sponsorluk Biitcesinin Hazirlanmas:

Sponsorluk icin gerekli harcamalarin ne zaman, nereye ve ne miktarda

yapilacaginin planlanmasi biitge agamasini olugturmaktadir (16).

Sponsorluk biitgesinin  belirlenmesi olduk¢a giigtiir. Ozellikle bityiik
biitgeli organizasyonlarda teoride diiginilmeyen harcamalar uygulama sirasinda

sorun yaratarak ¢aligmanin bagarisini olumsuz yonde etkileyebilir.

Sponsoriuk faaliyetine karar veren firma sponsorluk biit¢esini, sponsorluk
uygulamalarini, sponsorluk sirasinda yapilacak destekleme caligmalari ve
sponsorluk aragtirma harcamalarini kapsayacak sekilde hazirlamalidir. Firmalar
sponsorluk faaliyetine karar verirken biitgeyi mutlaka goz Oniine almalidir.
Sponsorluk biitgesinin  bitytik veya kii¢itk olmas: firmanin sponsorlugunu
istlenecedi alam segmesinde onemli bir etkendir. Sponsor olmaya karar veren
firma bu biitgenin buyiiklugiine gore faaliyeti tek bagina ya da ortak sponsorlarla

yapma kararini vermesinde rol oynamaktadir (21).

Biit¢e olugtururken yapilacak olan sponsorluk faaliyetinin tavan biitgesi

belirlenerek, sponsorlugun yapilmasi, oncesi ve sonrasinda yapilacak olan
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harcamalar objektif ve rasyonel olarak belirli bir takvime baglamp tespit
edilmelidir (19).

Bir sponsorluk bitgesi hazirlanirken, degisik kriterler g6z o6niinde
bulundurulmalidir. Bunlar (27);

* Sponsorluk Sozlesmesi: Sponsor kurulug tarafindan yapilacak olan ayni
veya nakdi yardimlarin maliyetinin hesaplanmas: ve bunun sponsorluk
sozlesmesinde yer almas: gerekir.

e Faaliyet Bitgesi: Sponsorluk igin gerekli olan malzeme ve sporcunun
yapacagt sponsorluk harcamalan faaliyet biitgesini olusturmaktadir.

* [Eleman Harcamalari: Sponsorluk caligmasina katilan personel ve gecici
personel aliminda yapilan harcamalar igin belirli bir biitge ayirmak gerekir.

e Faaliyet Sonrasi Harcamalar: Sponsorluk faaliyeti tamamlandiktan sonra
yapilan ¢alismanin bagarisini kontrol etmek, sonuclarini denetlemek ve bir
sonraki ¢alismaya 11k tutmak igin bir biitge ayrilmalidir.

e Komisyon Ucretleri: Sponsorluk ¢alismasina yardimcr olmasi amaciyla
bilgi ve deneyimlerine bagvurulan damsman ve aract kurumlara ddenecek
tcretler de sponsorluk biit¢esine dahil edilmelidir.

¢ Beklenmedik masraflar i¢inde bir miktar biitge ayrilmas: énemlidir.

Yapilacak olan sponsorluk faaliyetinin yerel, bolgesel, ulusal, uluslararast
Veya global olusuna gore sponsorluk biitgesi degisiklik gostermektedir. Iyi bir
bitge hazirlamak igin bu biitgenin planlanabilirlik, sayilabilirlik ve yeterlilik

ozelliklerini tagimasi dnemlidir.

2.3.4.1. Planhhk

Birgok firma disaridan gelen bir sponsorluk énerisi veya rakiplerinin
sponsorluk faaliyeti gergeklestirmesiyle sponsorluga baglamaktadir. Bu yaklagim

sponsorlugun belirli bir plan gergevesinde yapilacaginin bir gostergesidir.

Firmanin amaglar1 dogrultusunda ayrilan biitge, maliyet-etki ¢oziimii gercevesinde
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iletigim araglanm se¢me esnekligi saglanmaktadir. Bu durumda tim firma
politikasmnin  planlanmast ve sponsorluk beklentisi, sponsorluk biitgesinin

olusturulmasina yardimei olmaktadir (16).

2.3.4.2. Sayilabilirlik

Sponsorluk buitgesinde nereye, ne kadar harcama yapilacagmmn sayisal
degerlendirmesi ifade edilmektedir. Ayrica gikan sonuglarin da sayilabilir olmast
onem tagimaktadir. Bu sayisal ifadeler birgok yerde gikabilecek olan problemleri

onleyebilmektedir.

2.3.4.3. Yeterlilik

Sponsorluk harcamasinda dikkat edilecek nokta igletmenin asgari biitge
simirinin agilmamasidir. Yapilan harcama diginda beklenmedik harcamalarin da
gikabilece§i hesaplanmali ve biitgenin yeterliligi gozardi edilmemelidir. Bu

yiizden harcama diizeyi igin standart baz1 kurallar olusturulmahidir.

2.3.5. Hukuksal Temeller

Bir sponsorluk galigmas: igin gereken biitgenin biiyiikliigii karsisinda ne
sponsor taraf ne de sponsor olunan taraf kendini riske atmak istemez. Bu yiizden

de caligmalarin hukuki temellere dayandiriimas: gerekmektedir.

Yanhs anlamalara yol agmamak icin sponsorluk yasasina uygun bir
bigimde taraflarin kargilikli olarak birbirlerinden beklentilerini bir sponsorluk
teklifi ~ hazirlayarak, sponsorluk anlasmas: iizerinde formile etmeleri

gerekmektedir. Bunu yaparken 6nce bir hukukguyla gériigillmesinde yarar vardir.




2.3.5.1. Sponsorluk Teklifinin Hazirlanmasi

Sponsor arayan bir spor organizasyonunun nelere ihtiyaci oldugu ve
sponsorun hedef kitlesi gibi konular gozden gegirilerek sponsorluk teklifi
hazirlanmali ve bu konuda karar verici pozisyonda olan yetkiliye sunulmalidir. Bu
yetkili firma yéneticisi, halkla iligkiler, pazarlama veya satig bolimii yoneticisi

olabilir.

Bir sponsorluk teklifinde bulunmas: gereken unsurlar gunlardir (19);

- Sponsor arayan spor organizasyonunun kimligi

- Sponsor arayan spor organizasyonunun hedef kitlesi
- Sponsor arayan spor organizasyonunun projesi

- Sponsora sunulacak kazanglar

- Sponsorluk projesinin maliyeti

Ideal bir sponsorluk teklifi sponsorlugu yapilacak olay ve sponsora
sunulacak haklart icermeli ve iki sayfadan olugmalidir. Teklifin ilk sayfasinda;
projeyi sunanin kim oldugu, faaliyetleri, amagclari ve hedefleri yer almali, projenin
ne oldugu, nerede ve ne zaman yapilacagi, ihtiyag duyulan mali kaynaklar, biitge
analizi ve projeyi desteklemesi ihtimal olan diger mali kaynaklar belirtilmelidir.
Teklifin ikinct sayfasinda ise; sponsorlugu yapilacak olan spor olaymin hedef kitle
analizi vapilarak, projenin sunacagt konukseverlik olanaklari, projenin
saglayabilecegi reklam, aligveris gibi faydalar, projenin medyada yer almasi igin
ugrag verilecegi ve medyada yer almamin Oneminin bilincinde olundugu

belirtilmelidir.
2.3.5.2. Sponsorluk Anlagsmas:
Sponsorluk anlagmasi, sponsorluga katilan taraflarin elde edecegi haklar

iceren bir ig anlagmasidir. Bir sponsorluk anlagmasinda bulunan baglica hususlar
sunlardir (26);
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- Kullamlacak bagliklarda firma veya markamn ad: yer almalt

- Sponsorlugun tekrarlanmass igin siire belirlenmeli

- Sponsor firma rakip firmalan reddetme hakkina sahip olmal

- Sponsor firma resepsiyonuna ilgili sporcunun katilim: saglanmal
- Sponsorluk konusunda yapilacak olan smirlamalar belirlenmeli
- Sponsorluk siiresi belirlenmeli

- Sponsorluk tutar ve deme yontemi belirlenmeli

- Taraflarin hangi haklara sahip olduklar: belirlenmeli

- Sponsorlugun yonetimi belirlenmeli

- Bitiin yonleriyle teklif haklan belirlenmeli

- Sigorta ve tazminat haklari belirlenmeli

- Projenin iptali veya ertelenmesiyle ilgili sartlar belirlenmeli

Bir sponsorluk anlasmasi, ihtiya¢ duyulan alamn desteklenmesine gore
farkli igerik ve nitelikler tagimaktadir. Sponsorluga ihtiyag duyan bir spor
organizasyonunun, spor takiminin veya sporcunun genel bir anlasnia yerine
ihtiyag duydugu alanla ilgili olarak malzeme, calisma veya hizmet anlasmalar da

imzalamas: miimkiindr.
2.3.6. Faaliyet Zaman Programlan

Sponsorlugun planlanmasindaki bir sonraki agama, faaliyet zamanlarimn
programlanmasidir.  Belirlenen sponsorluk modiilleri dogru  zamanlarla
eglestirilerek, gorevli kisiler segilir ve her bir faaliyetin ayr: ayri tamamlanma
zamanim belirten faaliyet zaman programlar hazirlanmaktadir. Ayrica sponsorun

ve faaliyetlerin yer aldig1 her aymn ¢izelgesi de ayr ayrt hazirlanmalidir (10).
2.3.7. Sponsorluk Etkinliklerinin Degerlendirilmesi
Spor sponsorlugunun planlanmasinda kargimiza ¢ikan son asama

sponsorluk etkinliklerinin degerlendirilmesidir. Yani sponsorluk faaliyetinin geri

doniisimiiniin nasil degerlendirilecegidir.
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Sponsorlugun etkili olmasindaki ilk adim sponsor olarak dogru firmanin
dogru sporu segmesidir. Sponsorluk uygulamasi en uygun bigimde sona erdikten
sonra Onceden belirlenen amaglara gore hedef kitlesine ulasip ulasmadigini

degerlendirmek ve saptamada bulunabilmek i¢in 6l¢iim yapmak gerekir (34).

Sponsorlugun planlanmas: agamasinda taraflarin en ¢ok zorlandig: konu
ciddi bir degerlendirme yapmaktir. Ciinkii, dogru degerlendirme yontemlerini gok
az sayida kisgi bilmektedir. Ancak son giinlerde bu konu ile ilgili ¢aligmalar
yogunluk kazanmgtir. Sponsor firmalar sponsorluk biitgeleri hakkinda daha fazla
hesap yapmakta, diger bir deyigle sahip olunan degerlere daha iyi yonetim imkani
sunmaktadirlar (55).

Ancak su anda sponsorluk programlarinin gok daha iyi hesaplanabilir
olmasina yonelik yeni bir trend bulunmaktadir. Giiniimiizde spor sponsorlugunun
fivat: arttig i¢in firmalar sponsorluga yatirdiklari paranin verimliligi acisindan
daha bilingli davranmaktadir. Yani “Sponsorluk Degeri Yonetimi"ne dogru bir
gidig goriilmektedir. Bunun anlami dogru sponsorlugun firma iiriiniine veya
markasina nasil bir deger katacaginin degerlendirilmesi i¢in uygun stratejiye

duyulan ihtiyactir (10).

Sponsorlugun degerlendirilmesinde ana sorun yeni stratejilerin geleneksel
metotlardan daha iyi oldugunu gostermektir. Sponsorfugun hangi kosgullarda iyi
sonuglar verdigi ve sponsor firma igin reklamdan daha iyi olacagi veya daha
ucuza mal edilecegi gibi konular kolayca agiklanamamaktadir. Bu durumda

sponsorluk planinin neyi basarip basaramadiginin degerlendirilmesi dogru
olacaktir (55).

Yapilan sponsorluk faaliyeti ile sponsorun olumlu bir yarar saglamas: igin
degisik olgiim yontemlerinden faydalanilmaktadir. Sponsorluk etkinliginin

degerlendirilmesinde kullanilan yontemler sunlardir (19),
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1- Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesinde kullamlan aragtirma

yontemleri;

a.

targ,

Soru sorma: Hedef kitleye yazih, yiizyiize veya telefonla sorulan
sponsorluk hakkinda bir takim sorular faaliyetin ne kadar hatirlandigimt
belirler.

Gozlem yapma: Televizyonda yaymlanan ya da sponsorlugu yapilan olay:
yerinde izleyenlerin sayisinin  belirlenmesinde ve hedef kitlenin
sponsorlugu yapilan faaliyete karsi olan ilgi diizeyi gozlem yaparak

bulunmaya ¢aligilir.

2- Sponsorlugun yapilma zamanina gore yapilan arastirmalar,

Pre-testler: Sponsorluk faaliyeti baglamadan 6nce hazirlanan aragtirma
formlan ile hedef kitlenin tutumunu o6grenmek amaciyla bir dizi soru
sorarak hedef kitlenin durumu tespit edilmeye ¢aligthir.

Sponsorluk sirasinda yapilan testler: Sponsorluk faaliyeti yapildig: sirada
izleyici kisilerle goriuserek, sponsorlugun farkinda olup olmadiklart veya
olumlu disiinip diigiinmedikleri gibi, hem sponsorun taminirlifi hem de
sponsor hakkindaki diigiinceler 0grenilmeye caligilir.

Post-testler: Sponsorluk faaliyetinden sonra sponsorluk amaglarinin
gerceklestirilip gerceklestirilmedigini  ortaya koymak i¢in yapilan

testlerdir.

3- Sponsorlugun etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan aragtirma yonteminin

Niteliksel Aragtirma:Yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen kisilerin tutum
ve davramglarini incelemek igin yapilan bir aragtirma teknigidir.

Niceliksel Arastirma: Istatistiksel yontemlerle yapilan bu arastirmada,
sponsorluk faaliyetini izleyenlerin sayisi, sponsor kurulusun tanmirhgi,

irimii veya markay1 kullananlarin sayis1 gibi istatistiksel verilere dayanir.
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4- Sponsorlugun etkinliginin 6lgiilmesinde kullanilan test yontemleri;

a. Laboratuar deneyi: Sponsorluk faaliyetini izlemis olan kisilere faaliyetin
video kayitlannmin  veya resimlerinin gosterilmesiyle tepkilerinin
saptanmast ve kurulusun amaglarinin sponsorluk aracilifiyla ne kadar
gerceklestirildigini detayl: bir aragtirma ile 6grenerek elde edilen verilerin
degerlendirilmesi mimkiindr.

b. Alan-saha deneyi: Segilen bir alan ya da sahada sponsor kurulugun yaptig:
sponsorlukla ilgili sorular sorma yoluyla elde edilen bilgilere dayamlarak

degerlendirme yapilabilir.

5. Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesinde kullamilan survey

aragtirma teknikleri;

a. Mevecut firma arastirma surveyleri: Reklami, markay:r tammay: veya
migteri memnuniyetini, yapilan sponsorfuk hedef kitlesinin ne kadarmin
farkinda olundugunu tespit etmek igin uygulanan surveylerdir.

b. Syndicated sponsorluk izleme surveyleri: Syndicated izleme surveylen,
rakip kuruluglarin yapmis olduklar: sponsorluklan ve kurulusun yapmig
oldugu sponsorluk faaliyetlerini 4 hafta boyunca izleyerek ortalama bir
izleme orani ¢ikartarak, hangi sponsorluk faaliyetinin daha ¢ok farkinda
olundugunu tespit ederler.

¢. Omnibus surveyleri: Her hafta veya her ay 1-1200 yetigkine sponsorluk
hakkinda birkag soru sorularak yapilan omnibus surveyleri sponsorlar
arasinda en ¢ok tercih edilen surveylerdir.

d. Ad Hoc surveyleri: Ad Hoc surveyi ile kurulugun hedef gruplar arasinda
sponsorluktan once ve sponsorluk faaliyetinin yapilmasindan sonra

meydana gelen degisiklikler tespit edilmektedir.
Sponsor firmalarin sponsorluk harcamalarinin karsihigin alip alamadiklar:

ve sponsorluk hedefine ulasip ulagamadigimin bilinmesi ig¢in bir sponsorluk

faaliyetine girmeden oOnce, daha once yapilan sponsorluk caligmalarinin
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aragtirmast yapilmalt ve kuruluglarin yaptign sponsorluktan sonra etkinlik

degerlendirilmesini yapmalari gerekmektedir.
Sponsorlugun degerlendirilmesi ile ilgili yontemler sunlardir (16):
- Medya dagilim 6lciimii (sponsorun medyada ne derece yer aldig)

e Basinda gbriinme

e Televizyonda goriinme

- lletigimsel etkinlik (imaj ile ilgili caligmalar)
- Satis etkinligi
- Finansal kir

- Misafir disiineceleri

Medya Dagiun Olgiimii: Sponsortuk degerlendirmesinde medya dagilim
olgimii sik uygulanan bir yontemdir. Bu yontemin tek bagina sponsortugun
basanisi ya da basanisizligini degerlendirmesi konusuna iligkin 6nem derecesi ise

igletmeler agisindan farklihk gosterir. Bu degerlendirme yontemi,

¢ Televizyon kapsam siiresini (saat, dakika, saniye)
e Radyo kapsam siiresini

* Basin kapsam alamni (siitun/cm hesabi) dlgmeyi igerir.

Medya dagihminin  olgiimi  uygulamada kolay olmakla birlikte
sponsorlugu degerlendirmede tek bagma yeterli goérilmez. Bununla birlikte,
sponsorluun getirileri konusunda iyi bir fikir verdigi gercegi de goz 6niinde

tutulur.

Iletisimsel Etkinlik: Sponsorlugun belirlenen hedef kitle tizerinde amaglara

ulagsmada istenilen yonde davranig ve tutum degisikliklerine katkisi konusundaki
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aragtirmalar bu yontem altinda degerlendirilir. Sponsorlugun hedef kitledeki

iletigim etkinligi asagidaki 6gelerin bir bilesimi olarak tanimlanir:

¢ Sponsor olunan olay ve marka arasinda yaratilan baglantinin giicii
e Baglantinin suresi
o Baglanti nedeniyle duyulan memnuniyet

e Baglant1 nedeniyle olugan algilama degigimi

Bu ogelerin tagidiklar 6zellikler kisaca goyledir;

Markanin bir avantaj kazanmas: igin yalmzca o markamn kullandig: ve
rakiplerin kullanmadig: bir baglant: olmalidir. Hedef kitlenin dnemli bir boliumii,
diger sponsor rakiplerin farkinda olmayip, s6z konusu markayi1 sponsor olarak
tamimlarsa, markaya iliskin baglant1 giiciinden soz edilebilir. Marka ve olay
baglantisina iligkin sponsorluk bagarisimin 6lgiitii, en yakin rakibinden %10’ luk bir

farka ve hedef kitlenin en azindan %15’inin bunun farkinda olmasiyla belirlenir.

Sponsorluk etkisinin ikinci 6gesi, baglantinin siirekliligidir. Uzun dénemli

bir siireklilik sponsorluk etkisinin bagarisinda ¢nemli rol oynar.

Sponsora duyulan olumlu duygularin, marka ve sponsor olunan olay
arasindaki baglantida roli azdir. Olimpiyat oyunlan ile siirekli bir baglant:
olugturan bir marka, siirekli tiketicinin olumlu duygularini elde edecektir.
Sponsor, bekledigi duygular: iki nedenle elde edemeyebilir. Birincisi, tiiketici
zihninde olay ve marka grasinda bir baglantimin olugturulamamasidir. Eger
titkketici marka ve olay arasindaki baglantiyr kuramazsa, olumlu duygular i¢in bir
nedeni de olmayacaktir. Ikincisi ise, sponsorun, olaya iligkin gergek katilimeilarin
sayisini hesaplayamamasidir. Sponsorlugun gergek katilimcilan, sponsora son

derece olumlu duygular tagirken, digerleri hi¢ etkilenmeyebilir.

Marka ve olay arasinda kurulan baglanti, markanin olumlu algilanmasim

saglar. Bununla birlikte, marka algilanmasindaki geliyme kendiliginden olugmaz.
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Olimpik oyunlarla kendileri arasinda baglant: olusturan olimpiyat sponsorlarinin

yaklagik yarisi, fark edilir bir olumlu algilamaya sahip olmustur.

Satig Etkinligi: Sponsorlugun bagarisim o6lgme yontemlerinden biri de
kurulugun mal va da hizmetine iligkin satiglarim degerlendirmektir. Dikkat ¢ekici
yikselmeler amaca ulagma yolunda olumlu igaretler olarak belirlenirken,
sponsorlugun yalnizca satiglara katkisi agisindan bagarisini degerlendirmek yanlig
olabilir. Bununla birlikte, basari ile uygulanan bir sponsorlugun da, satiglari

olumlu yonde etkileyecegi 86z konusu olabilir.

Finansal Kdr: Kurumun kér-maliyet analizi, kurumun sponsorluk
yatinmimin toplam yargilamas: ya da kurumun en azindan hedefledigi ticari
amaglar1 icinde nerede oldugunu belirlemek olarak tamimlamir. Bu nedenle
geleneksel maliyet etki olgiimleri, amaglarin slgiimleri igin pek uygun degildir.
Ancak deneyimli yoneticilerin gorisleri alinarak yatinnmlarin  etkinligini

degerlendirmek miimkiin olabilir.
Misafir Diigiinceleri:  Sponsorlugun amaci, konukseverlige yonelik

firsatlan saglamak bi¢iminde belirlendiginde, bu amacin gergeklesmesine yonelik

konuklarin diisincelerine bagvurarak degerlendirme yapilabilir.
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3. BULGULAR

Bu bolimde, aragtirmanin boyutlarina bagh kalarak, aragtirma grubunun
2002 Diinya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu anketine iliskin

verdikleri cevaplara gore verilerin ¢ozumlenmesi ve degerlendirmesi yapiimustir.

3.1. Arastirmaya Katilan Firmalarmm Genel Olarak Sponsorluk

Faaliyetlerine Bakis Ag¢ilar::

Aragtirmamn bu bolimiinde 2001-2002 yillart arasinda Tirkiye A Milli
Futbol Takimina sponsoriuk yapan firmalarin genel olarak sponsorluk faaliyetine

bakig agilar1 incelenmisgtir.

3.1.1. Arastirmaya Katilan Firmalarin Bir Yida Planladikliarn

Sponsoriuk Faaliyetlerinin Sayisi:

Aragtirmaya katilan, Tirkiye Futbol Federasyonu A Milli Takimina 2001-
2002 yillan arasinda sponsorluk desteginde bulunan firmalarin genel olarak bir y1l
icerisinde ka¢ organizasyona sponsorluk yaptiklarina iligkin bir numaral: soruya

verdikleri yanitlar Cizelge 3.1.’de gosterilmigtir.

Cizelge 3.1. Firmalarin Bir Yilda Planladiklar1 Sponsorluk Faaliyetlerinin

Sayis1 Bakimindan Dagilinm

Organizasyon sayist
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Aragtirma grubuna katilan firmalanin bir yil i¢inde gogunlukla 6-10 kez
sponsorluk faaliyeti planladiklari tespit edilmistir. Ancak Is Bankasi ve Adidas
firmalarinin bir yillik sponsorluk faaliyetlerinin 11-15 kez oldugu belirlenmistir.
Bir spor malzemesi ve giyim firmas: olan Adidas firmasinin takim sporlarinin
yaninda bireysel sporculara da verdigi destek ile yillik sponsorluk sayisinin
artmasina neden oldugu distnilmektedir. Cizelge 3.1. incelendiginde yillik en
fazla sponsorluk faaliyeti planlayan firmanin Efes Pilsen oldugu dikkat gekicidir.
Firmanin tretiminin sadece alkollii bir igecek olmasi ve diger reklam araclariyla
yazili ve gorsel basindaki reklam yasaklari nedeniyle, Efes Pilsen firmasinin
cesitli organizasyonlara sponsoriuk deste§i vermesi sponsorluk sayisinin
artmasina neden olmustur. Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore en az
sponsorluk faaliyetinin (1-5) Sarar ve Mercedes Benz firmalarinda planlandig:
gorilmektedir. Ozellikle Sarar firmasmin klasik bir yonetim anlayigtyla
yonetilmesi firmanin  reklam politikasimt  etkiledigi i¢in dogal olarak
organizasyonlara sponsor olmalarini da etkiledi§i soylenebilir. Ancak Mercedes
Benz firmasi, Sarar firmasinin tam aksine bir¢ok iilkede faaliyet gostermesi ve bir
dinya markas: olmasi nedeniyle bir yil iginde dinya capinda birgok
organizasyona sponsor olmalari ve bu nedenle de Tirkiye'de sadece 1-5 arasinda

degisen organizasyonu destekledikleri sdylenebilir.

3.1.2. Arastirmaya Katillan Firmalarmm Sponsorluk Faaliyetlerinde

Bulunmalarindaki Temel Amaclar

Aragtirmaya katilan firmalar sponsorluk faaliyetlerinde bulunmalarinin

temel amaglarina iligkin olarak verdikleri yanttlar Cizelge 3.2.”de gosteriimigtir.
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Cizelge 3.2. Firmalarin Sponsorluk Faaliyetinde Bulunmasimin Temel

Amaci Bakimindan Dagilimi
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Arastirma grubuna katilan firmalardan Ig Bankasi, Pepsi, Sarar, Turkcell,
Shell, Adidas ve Mercedes Benz firmalann sponsorluk faaliyetlerini
desteklemelerindeki temel amacin kurum imajnni pekistirmek oldugunu
belirtmiglerdir. Kurum imajt insanlanin bir kurulusu nasil algiladiklartyla iigilidir.
Bunu g6z Oniine alarak firmalar, birgok organizasyona sponsor olarak toplum
kargisinda kurum imajlarim degistirmeye ya da gelistirmeye caligmaktadir,
Firmalar sponsor olduklar: faaliyet boyunca ve hatta faaliyet sonrasinda firma
isimlerini On plana ¢ikarmaktadir. Toplum Gzerindeki kurum imajini gelistirme

gabasinda olan firmalar sponsorlugu etkili bir firsat olarak gérmektedir.

Ancak Efes Pilsen firmasi diger firmalarin aksine, kurum imajim
destekleme amacint ikinci planda tutarak, temel amacini medyada reklamint yasak
olan uUrtnlerin tamitimi igin etkinlikleri desteklemek olarak belirledigi
gorilmigtir. Devletin yirtirlige koydugu yasaya gore yazilt ve gorsel basinda,
kitle iletisim araglarinda alkolli icecek ve sigara gibi toplum saglifina zararli
oldugu diiginiillen ve bu uriinleri ireten firmalarin reklam yapmas: devlet

tarafindan yasaklanmigtir. Bu nedenle Efes Bilsen ve buna benzer alkoll icecek
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ve sigara Ureten diger firmalar igin sponsorluk faaliyetleri tiriin tanitimi amaciyla

firmalara bilyik firsatlar sunmaktadur.

3.1.3. Arastrmaya Katilan Firmalart Sponsorluk Faaliyetleriyle

iigilenen Departmanlan

Aragtirma grubuna katilan firmalarin sponsorluk faaliyetleriyle ilgilenen

departman tirlerine iligkin verdikleri yanitlar Cizelge 3.3.’de gostertilmistir.

Cizelge 3.3. Firmalarin Sponsorluk Faaliyetiyle Ilgilenen Departman Tiri

Bakimindan Dagilim
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Aragtirma grubuna katilan her firmanmn sponsorluk faaliyetiyle ilgilenen
departmam farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Firmalarin bu soruya verdikleri
yanitlar incelendiginde, Is Bankasi ve Sarar firmalarimin sponsorluk faaliyetiyle
ilgilenen departmamnm halkla iligkiler departmam oldugu, bunun yaninda Pepsi,
Shell ve Mercedes Benz firmalarinin sponsorluk faaliyeti ile ilgilenen departmani
ise, pazarlama departmam oldugu tespit edilmistir. Bu firmalarin diinya gapinda
ve pazarlama stratejili firmalar olmalari, nedeniyle sponsorluk faaliyetlerini
pazarlama departmamnin biinyesine aldiklar1 soylenebilir. Arastirma grubuna
katilan Adidas firmas: spor malzeme ve spor giyimi ireten bir firma olarak tiriin
tanitiminda sik¢a sponsorluk faaliyetlerini kullanmaktadir. Bu nedenle sponsorluk

faaliyetlerine profesyonelce yaklagarak firma biinyesinde ayri bir sponsorluk
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departmam olusturdugu, Turkcell ve Efes Pilsen firmalarimin diger firmalardan
farkhi bir strateji izleyerek iletisim departmam igerisinde yer alan kurumsal

sponsorluk departmam kurduklari tespit edilmisgtir.

3.1.4. Arastirmaya Katilan Firmalarin Spensorluk Faaliyetlerinde En

Yaygmn Benimsedikleri Etkinlik Tiirii

Aragtirma grubuna katilan firmalarin sponsorluk faaliyetlerinde en yaygin
hangi etkinlikleri benimsediklerine iligkin soruya verdikleri yanitlar Cizelge

3.4 de gosterilmigtir.

Cizelge 3.4. Firmalarin Sponsorluk Faaliyetlerinde Benimsedikleri En
Yaygin Etkinlikler Bakimindan Dagilim
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Pepsi, Sarar, Turkcell, Shell,
Adidas ve Mercedes Benz firmalarinin verdigi yanitlar incelendiginde bu
firmalarin spor sponsorlugunu tercih ettikleri goriilmiistir. Sporun gelisen
endiistri i¢inde her gegen giin payinin artmast, bu sektore olan ilginin de artmasima
neden olmustur. Toplumdaki insanlarin genellikle isten artan bos zamanlarini
degerlendirmek icin gerek aktif, gerekse pasif olarak spora yoneldikleri
gozlenmigtir. Spora olan bu buayik ilgi ve katilimin farkina varan firmalar ise,
boylesine biiyiik bir hedef kitleye ulagmak i¢in spor etkinliklerini benimseyerek

spor organizasyonlarma sponsorluk yapmay: tercih etmislerdir. Cinki, firmalar
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genellikle spor sponsorlugunu, triin ve hizmetlerini kisa zamanda biiyiik kitlelere

tanitmak istedikleri i¢in yaparlar.

Cizelge 3.4°de gorildigiu gibi, {s Bankas: ve Efes Pilsen firmalarmimn
sanatsal etkinlikleri daha yaygin bir bigimde tercih ettikleri tespit edilmistir.
Genellikle Is Bankasina rakip olan diger bankalarin sanatsal olaylara olan bakig
agist ve bu etkinliklere yapmig olduklari sponsorluk destegi karsisinda Is Bankast
da sanatsal etkinliklere daha fazla yonelmis ve bu etkinlikleri desteklemistir.
Aragtirmaya katilan Efes Pilsen firmasi da Is Bankasi gibi genellikle sanatsal
etkinliklere sponsorluk desteginde bulunmaktadir. Aslinda sanatsal etkinliklerin
yaninda spor faaliyetlerine de sponsorluk yapmaktadir. Ancak, Efes Pilsen
firmastnin Gretmis oldugu alkollii igecek, saglik agismdan sporla ve sporcuyla
bagdagmamas: sebebiyle spor faaliyetleri sponsorlugu yerine sanatsal etkinlikler

sponsorlugu daha yaygin olarak benimsenmistir.

3.1.5. Arastirmaya Katidan Firmalarin Sponsorluk Biitcesi

Hazirlarken Dikkat Ettigi Kriterler

Aragtirmaya katilan firmalarim sponsorluk biitgesi hazirlarken dikkat ettigi

kriterlere iliskin olarak verdikleri yamtlar. Cizelge 3.5 ’te gosterilmistir.
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Cizelge 3.5. Firmalarin Sponsorluk Bitgesi Hazirlarken Dikkat Ettigi

Kriterler Bakimindan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalarin genellikle sponsorluk bitcesi
hazirlarken dikkat ettikleri kriter, sponsorluk i¢in gereken harcamalan belirleyip
faaliyet biitgesi olusturmaktir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
incelendiginde Efes Pilsen firmasinin, diger firmalardan farkli olarak sponsortuk
maliyetinin hesaplanarak sponsorluk sozlesmesine yer vermek kriterine,
sponsorluk biitgesini hazirlarken daha fazla dikkat ettigi belirlenmigtir. Efes Pilsen
firmas1 sponsorluk sozlesmesinde, sponsorluk maliyetinin hesaplanarak yer
vermesiyle aslinda sponsorluk faaliyeti swasinda ve faaliyet sonrasinda
olusabilecek ek harcamalardan kurtulmakta ve Odenecek toplam miktart

sozlesmeye yazarak firmasim yasal olarak da giivence altina almaktadir.

Aragtirma grubundaki, Is Bankasi, Pepsi, Sarar, Shell, Adidas ve Turkcell
firmalart yalnizca sponsorluk harcamalart i¢in faaliyet biitcesi hazirlamaktir.
Sponsorluk faaliyeti igin yapilacak harcamalarin tam olarak tespit edilmesi
olduk¢a zordur. Ancak firmalar etkili bir sponsorluk faaliyeti i¢in 6nce sponsor

olacaklar1 alam iyi segmeli, daha sonra bu alana ve firmaya en uygun biitce
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hazirlanmaya ¢aligilmahdir. Hazirlanan bu bitgenin tim kriterleri ise titizlikle

yerine getirilmelidir.

3.1.6. Arastirmaya Katilan Firmalarda Sponsorluk Kararlarin1 Veren
Yetkililer

Aragtirmaya katilan firmalarin sponsorluk kararlanm verici pozisyonda

olan yetkililere iligkin olarak verdikleri yanitlar Cizelge 3.6.’da gosterilmigtir.

Cizelge 3.6. Firmalarin Sponsorluk Kararlarim Verici Pozisyonda Bulunan

Yetkililer Bakimindan Dagilinu
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan elde edilen veriler incelendiginde
Pepsi, Shell ve Mercedes Benz firmalarimin sponsorluk kararlarim verici
pozisyonda olan yetkilisi pazarlama yoneticisidir. Bu firmalar, yapilan sponsorluk
faaliyetinde firma hedeflerine ulagmak ve hedef kitleleri ile iletigim kurmak igin
sponsorluk kararlarimi verici pozisyona pazarlama yoneticisini getirmislerdir.
Pepsi, Shell ve Mercedes Benz firmalarimin gergeklestirdigi  sponsoriuk
faaliyetleri ile firma lriin pazarina ve misterilerine yonelik olduklarin: belirtmeye
calistiklarint soylemek mumkiindir. Bu nedenle, ayr1 bir sponsorluk departman
yoneticisi yerine bu yetki pazarlama yoneticisine verilmistir. Ancak Ig Bankasinda
sponsorluk kararlarimi  verici pozisyonda bulunan vyetkili halkla iliskiler
yoneticisidir Is Bankas: degisik hedef gruplan ile iletisim kurma ve karsilikl

giiven ortamm yaratmak amaciyla bu vyetki halkla iligkiler yoneticisine
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verilmistir. Sarar firmasimn sponsorluk kararlarmi veren vyetkili kigi girket

yOneticisidir.

Cizelge 3.6.’da gorildugi gibi Turkcell, Adidas, Efes Pilsen firmalarinin
sponsorluk yetkilisi diger firmalardan farklilik gostermektedir. Turkcell ve Efes
Pilsen firmalarinin iletisim departman: icerisinde yer alan kurumsal sponsorluk
departmam yéneticisi, firmamn sponsorluk kararlarim vermektedir. Adidas
firmasinin ise, ayr bir sponsorluk departmant oldugu igin sponsorluk kararlarmi

da bu departmanin yoneticisi vermektedir.

3.1.7. Arastirmaya Katilan Firmalarin Sponserluk Kararlarim Veren

Yetkili Kisinin Egitim Durumu

Aragtirmaya katilan firmalarin sponsorluk kararlarimi veren yetkilinin

egitim durumuna iligkin olarak verdikleri yanitlar Cizelge 3.7.’de gosterilmistir.

Cizelge 3.7. Firmalarin Sponsorluk Kararlarim Veren Yetkilinin Egitim

Durumu Bakimindan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalarin birgogunda sponsorluk kararlarini
veren yetkililerin egitim durumu lisans dizeyindedir. Firmalarda sponsorluk
kararlarini veren yetkili kiginin egitim durumu olduk¢a onemlidir. Culinki
firmalarin bagarili sponsorluk faaliyeti gergeklestirmeleri agisindan sponsorluk
kararlarini veren yetkilinin bu konuda uzmanlagmis olmas: gerekmektedir. Bu

yetkililerin egitimleri yalmizca lisans mezuniyeti ile yeterli kalmamakta ayrica
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sponsorluk konusunda da egitim almalart séz konusu olmaktadir. Yapilan
aragtirmada egitim seviyesi diger firmalarin sponsorluk yetkililerine oranla daha
yiksek olan yetkili Is Bankasmin sponsorluk vetkilisidir. Is Bankasmnin
sponsorluk kararlarin1 veren kisinin yiiksek lisans mezunu oldugu belirlenmistir.
Aragtirma sonuglar: incelendiginde sadece Sarar Firmasimn sponsorluk kararlarini

veren yetkilisinin lise mezunu oldugu dikkat cekicidir.
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3.2. Arastirmaya Katilan Firmalarm Spor Spensorlugu Faaliyetlerine
Bakis Aqilan

Aragtirmanin bu bolimiinde 2002 Dinya Kupasi igin Tirkiye A Milli
Futbol Takimia sponsorluk yapan firmalarin spor sponsorlugu faaliyetlerine

bakis agilart incelenmistir.

3.2.1.  Arastrmaya Katilan Firmalarm Spor Sponsorlugu

Yapmalarnnmn Temel Amac

Aragtirmaya katilan firmalarin spor sponsorlugu yapmalarindaki temel

amaca iligkin olarak verdikleri yanmitlar Cizelge 3.8.’de gosterilmistir.

Cizelge 3.8. Firmalarin Spor Sponsorlufu Yapmalarimm Temel Amaci
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Arastirma grubuna katilan firmalardan Is Bankas: ve Adidas firmalar spor
sponsorfugunu segmelerindeki temel amacin, spor faaliyetlerinin gelisen endustri
igindeki her gecen giin artan payt olarak belirlemiglerdir. Gergekten de
gintmiizde gelisen endiistri igerisinde sporun giderek daha biiyiik bir paya sahip
oldugu goriilmektedir. Spor sektorii giderek biiytimekte, bu biiyiime ve gelismeyi
fark eden Adidas ve Is Bankast firmalan ise, spor sponsorlugu faaliyetleri
gerceklestirerek bu endistri igerisinde yerlerini alma g¢abasindadirlar. Turkcell,
Shell ve Mercedes Benz firmalan, kitle iletigim araglarinda sporun biiyiik yer
bulmas: ile daha ¢ok reklam yapma amacindadirlar. Spora, toplumun ilgisinin
arttigim1 bilen medya sik sik spor olaylarimi ekrana tagiyarak izleyici kitlesini
arttrmaktadir. Spor olaylarmmin kitle iletigim araglarinda yer almasi ile spor
sponsoriugu yapan firmalarin isimleri 6n plana ¢ikmakta ve medya, bu firmalarin
amaglarina en iyi sekilde hizmet etmektedir. Aragtirma sonuglarindan elde edilen
veriler incelendiginde, Pepsi, Sarar ve Efes Pilsen firmalarinin spor sponsorlugu
yapmalarinin temel amaci, spor hedef kitlesinin dikkatini gekmektir. Spor
insanlarm giinliik yagaminda saglikli olma ya da bog zamanlarim degerlendirme
araci olarak vazgecilmez bir yere sahiptir. Yediden yetmige tiim insanlar spor ile
aktif veya pasif izleyici olarak yakindan ilgilenmektedirler. Bu katilimin dogal bir
sonucu olarak sporun hedef kitlesi giderek buytimektedir. Bu nedenle firmalar
spor sponsorlugu yaparak yazili ve gorsel basinda firma isimlerini 6n plana

¢ikartarak, bu biiyiik kitlenin dikkatini gekmeye caligmaktadirlar.

3.2.2. Arastirmaya Katillan Firmalarmm Genellikle Spensorluk Destegi
Verdigi Spor Kategorileri

Aragtirmaya katilan firmalarm  genellikle sponsorluk yaptigi  spor

kategorilerine iliskin olarak verdikleri yanitlar Cizelge 3.9.’da gosterilmistir.
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Cizelge 3.9. Firmalarin Genellikle Sponsorluk Yaptigi Spor Kategorileri

Bakimindan Dagilim
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Aragtrma grubuna katilan firmalarin buyik bir bolimii profesyonel
sporlara, oOzellikle popilaritesi yitksek sporculara sponsorluk destegi vermeyi
tercih etmektedir. Bunun nedeni profesyonel sporlarla ilgilenen sporcularin, bunu
bir meslek olarak yapmalar ve medyada izlenme oranlarimm diger sporculara
oranla daha fazla olmasidir. Bu nedenle bagan yiizdelerinin amator sporlardan
cok daha yitksek olacagimin diigiiniilmesi ile firmalar profesyonel sporculara
yonelmislerdir. Bunun yaninda bu sporcularin Avrupa’da oynadigi maglar
sayesinde firmalar isimlerini yurtdiginda da duyurma imkam elde ederler.is
Bankasi, Pepsi, Turkcell, Shell, Adidas ve Efes Pilsen firmalarimin aksine Sarar ve
Mercedes Benz firmalan farkli bir diigiince ile genelde amator sporlara destek
vermektedirler. Bu diigtince amator sporlarin profesyonel sporlardan ¢ok daha
fazla destege gereksinim duymalarindan kaynaklanmaktadir. Birgok amatodr spor
faaliyeti yeterli destegi saglayamadigi i¢in yapilamamaktadir. Bu durumda spor
takimlari, sporcular, spor organizasyonlart1 ve yarigmalar sponsora ihtiyag

duymaktadir.

3.2.3. Arastirmaya Katilan Firmalarm Genellikle Sponsor Olduklar:

Spor Tiirleri

Aragtirmaya katilan firmalarin genellikle sponsor olduklar: spor tiirlerine

iligkin olarak verdikleri yamtlar Cizelge 3.10.’da gosterilmistir.
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Cizelge 3.10. Firmalarin Genellikle Sponsor Olduklart Spor Tirleri

Bakimmdan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Is Bankasi, Pepsi, Turkcell, Adidas,
Mercedes Benz ve Efes Pilsen firmalanmin aragtirma sonucunda takim sporlarim
destekledikleri tespit edilmistir. Basarili bir sponsorluk faaliyeti i¢in firma adi ve
imaj1 acgisindan olumsuz bir durum olugmasini engellemek icin takim sporlar
tercih edilmektedir. Takim sporlarinda bir takimda birden ¢ok sporcunun
bulunmasindan dolay1, sporculardan birinin performansimin diigmesi halinde diger
bir sporcunun bu durumu telafi etmesi mimkiindir. Boylece bagarisizlik riski

azalmus olur.

Cizelge 3.10. incelendiginde, Sarar ve Shell firmalarinin bireysel sporlari
destekledikleri tespit edilmistir. Bu firmalar bireysel sporculari desteklerken
basaril1 ve popiilaritesi yiksek sporculan segerek, riskleri en aza indirdiklerini
duginmektedirler. Bu nedenle bireysel bir sporcuya sponsorluk destegi

verecekleri zaman yildiz oyunculan segmektedirler.

3.2.4. Arastirmaya Katilan Firmalarin Spor Sponsorlugu Hedefleri

Aragtirmaya katilan firmalarin spor sponsorlugu hedeflerine iligkin olarak

verdikleri yanitlar 3 boliimde incelenmisgtir.
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3.2.4.1. Arastirmaya Katilan Firmalarin Genel Hedefleri

Aragtirmaya katilan firmalarin genel hedeflerine iliskin olarak verdikleri

yanitlar Cizelge 3.11.’de gésterilmistir.

Cizelge 3.11. Firmalarin Genel Hedefleri Bakimindan Dagilim:
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan i3 Bankasi, Pepsi, Sarar, Shell,
Adidas, Mercedes Benz ve Efes Pilsen firmalari genel hedef olarak imaj yaratmak
hedefini belirlemislerdir. Bu firmalarnin yaptiklan sponsorluk faaliyeti ile
toplumun dikkatini marka ya da trinlerine ¢ekerek, firma imajim degistirmek,
geligtirmek veya pekistirmek istemektedirler. Bu genel hedeflerini de genig bir
izleyici  kitlesine sahip olan spor alaninda sponsorluk  yaparak
gergeklestirmektedirler. Aragtirma grubuna katilan biitin firmalardan yalnizca -
Turkcell firmast bir iletigim markast olmast ve hizmet sektoriinde yer almasi
nedeniyle toplum katilimim saglayarak, toplumdaki insanlarla olumlu bir iletigim
kurmasmi ve firmalarmm toplumsal duyarlik tagidigini vurgulayarak giiven

kazanmak i¢in toplumun katilimini saglamak hedefini secmigtir.
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3.2.4.2. Firmalarm Pazarlama Hedefleri

Aragtirmaya katilan firmalarin pazarlama hedeflerine iligkin olarak

verdikleri yanitlar ¢izelge 3.12.”de gosterilmigtir.

Cizelge 3.12. Firmalarin Pazarlama Hedefleri Bakimindan Dagilimi

. A
s ihgkitert .1 ..................... e e e e e e ke v e b

Hedefe ul ik e osm—— 4 e 4 A e e g e A Y e e e v

Parar imkan e

Sarkoyy kopnniondiengak - obo oo s Y

Sotwtary arffrmak I T VR VIR A S boeons [.--._. ..... RPN KRN MO S L.

Orneks Hrin 4_
s ok

! 3. ik} 1 I S e ] 3
T T T ) T L1 T T >

i$ PEPSE SARAR TURKCELL SEHELL ADIDAS MERCEDES FFES
BANKASE BENZ PILSEN

Aragtirma grubuna katilan firmalarin, aragtirmanin pazarlama hedefleriyle
ilgili bolumiine verdigi yanitlar gesitlilik gostermektedir. Aragtirmada yer alan
firmalardan Mercedes Benz firmasinin pazarlama hedefi olarak ig iligkilerini
sectigi belirlenmigtir. Mercedes Benz firmasi, yaptigt sponsorluk faaliyeti ile hem
firmasimn, hem de sponsorlugunu yaptig1 takim veya sporcunun kérli ¢ikmasini
saglayarak ig iligkilerini gelistirmeyi amaglamigtir. Ayrica Is Bankasi, Shell ve
Adidas firmalarmin pazarlama hedefleri spor sponsorlugu araciligiyla yeni hedef
pazarlara ulagsmaktir. Ozellikle spor sponsorlugu yaparak spor izleyici kitlesini ve
sporcular1 firmamn hedef pazarina dahil etmeye galigmaktadir. Bunun yaninda
Sarar firmasiin pazarlama hedefi markayr konumlandirmaktir. Sarar valnizca
marka iizerinde yoguniagarak yaptig: sponsorluk faaliyetlerinde de genellikle {irin

desteginde bulunmaktadir.
Cizelge 3.12 incelendiginde Efes Pilsen ve Pepsi firmalarinin pazarlama

hedefleri satiglar1 arttirmaktir. Genellikle bircok firmamin amaci satiglarint

arttrmaktir. Ancak bazi firmalar bu amaci gergeklestirmek igin farkli reklam
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stratejileri uygularken Efes Pilsen ve Pepsi firmalan bu amaglarim

gergeklestirmek igin spor sponsoriugu yapmay: tercih etmektedirler.

3.2.4.3. Firmalarin Medya Hedefleri

Arastirmaya katilan firmalarin medya hedeflerine iligkin olarak verdikleri

vanitlar Cizelge 3.13 ’de gdsterilmigtir.

Cizelge 3.13. Firmalarin Medya Hedefleri Bakimindan Dagtlinu
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Pepsi, Turkcell, Shell, Adidas ve
Efes Pilsen firmalarinin medya hedeflerinin farkindalig: arttirmak oldugu tespit
edilmigtir. Spor sponsorlugu yapan bir¢ok firmanin amaci medya destegini alarak
farkindaligs arttirmaktir. Genellikle yapilan tim spor organizasyonlart ve buna
bagl olarak sponsorluklar, medyada yer aldig: i¢in firmalar medyanin ilgisini
daha c¢ok cekebilecek bilyilk organizasyonlara sponsorluk vyapmayi tercih
etmektedirler. Bunun vyaminda Sarar ve Mercedes Benz firmalan medya
hedeflerini, hedefi tam belirleme olarak belirlemiglerdir. Bu hedeflerini,
belirledikleri  hedef  kitlelerine en  uygun  mesaji  goOndererek
gergeklestirebilmektedirler. Firmalar spor sponsorlugu yaparak, spor kitlesini
segerler ve uygun bir mesaj ile bu belirledikleri hedeflerine ulagmaya caligirlar.
Ayrica s Bankasimin medya hedefi reklam kampanyas: gelistirmektir. Spor
sponsorlugunu, medya hedefleri dogrultusunda yazili ve gorsel basim kullanarak

reklam kampanyasini geligtirme ¢abasindadir.
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3.2.5. Arastrmaya Katilan Firmalarm En Fazla Sponsorluk Yaptig
Spor Olaylan

Arastirmaya katilan firmalarin en fazla sponsorluk yaptig: spor olaylarina

iligkin olarak verdikleri yamtlar Cizelge 3.14.’de gosterilmistir.

3.14. Firmalarin En Fazla Sponsorluk Yaptigi Spor Olaylari Bakimindan
Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Pepsi, Sarar, Shell ve Mercedes
Benz, firmalar1 genellikle uluslararas: spor olaylarina sponsorluk yapmayt tercih
etmektedirler. Bunun nedeni, uluslararas: spor olaylarimn diinya capindaki bir¢cok
yazili ve gorsel basinda yer almasidir. Bu durumda firmalar uluslararas: spor
olaylarini izleyen boylesine bilyitk bir hedef kitleyi gozard etmeyerek firma
isimlerini duyurmak i¢in uluslararas: spor olaylarina sponsorluk yapmaktadiriar.
Ancak Is Bankasi, Turkcell, Adidas, ve Efes Pilsen firmalar ulusal spor olaylarina
sponsorluk yapmay: tercih etmektedirler. Cinki, uluslararas: veya kiiresel spor
olaylarina sponsorluk yapmak igin firmalarin gok bilyiik biitcelere ihtiyaci
olmaktadir. Bu firmalar ulusal spor olaylarma sponsortuk destegi vererek hem
firma bitgesine uygun harcama yapmakta, hem de firmanin reklam amaclarina

ulagabilmektedirler.
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3.2.6. Arastirmaya Katilan Firmalarn Sponsor Olacaklari Spor Dalim
Secerken Dikkat Ettikleri Kriterler

Aragtirmaya katilan firmalarin sponsor olacaklar1i spor dahm secerken
dikkat ettikleri kriterlere iligkin olarak verdikleri yamtlar Cizelge 3.15'da

gosterilmigtir.

Cizelge 3.15. Firmalarin Sponsor Olacaklar1 Spor Dalim Segerken Dikkat
Ettikleri Kriterler Bakimindan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Is Bankasi, Pepsi ve Adidas
firmalar sponsor olacaklan spor dalini segerken pazarlama ve iletigim stratejisine
olan uygunlugu kriterine dikkat ettikleri, Turkcell ve Mercedes Benz firmalarinin
ise, sponsor olacaklar spor dalimin firma amaglarma olan uygunlugunu géz oniine
aldiklar: belirlenmistir. Aragtirmaya katilan diger firmalarin verileri ise, Shell ve
Efes Pilsen firmalari sponsor olacaklari spor dalini secerken hedef kitlelerini
dikkate almiglardir. Shell bir akaryakit firmasi oldugundan genellikle araba ve
motor sporlarma sponsorluk yaparken, Efes Pilsen firmast alkollii igeceklerin en
¢ok futbol maglarin izlerken tiiketildigini g6z oniine alarak ¢ogu zaman futbola

sponsorluk yapmaktadir. Sarar firmasi ise, spor dalinin zamanlama ve siiresinin
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uygunlugu kriterini dikkate alarak, verdigi mesajin hedef kitlesine en uygun

sekilde ulagmasini saglamaya galigmaktadr.




3.3. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupas: icin Tiirkiye
A Milli Futbol Takim Sponsorluguna Bakis Acilan

3.3.1. Arastirmaya Katilan Firmalarn 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A
Milli Fatbol Takimina Sponsorluk Yapmalarinin Amac

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol
Takimi sponsorlugunun amacina iligkin olarak verdikleri yamtlar Cizelge 3.16.°de

gosterilmigtir.

Cizelge 3.16. Firmalarin 2002 Diinya Kupasinda Tirkiye A Milli Futbol

Takimina Sponsortuk Yapmalarinin Amaci Bakimmdan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Mercedes Benz firmas: digindaki
tam firmalar 2002 Diinya Kupasi igin Tirkiye A Milli Futbol Takimima sponsor
olma amaclarni takimin motivasyonunu arttirmak olarak belirlemiglerdir. Bu
firmalar milli duygulari dogrultusunda milli takima destek olarak takim
motivasyonunu arttirmak amaciyla A Milli Futbol Takimina sponsor olmuglardir.

Ancak Mercedes Benz firmas: takimin elde ettigi basarili sonuclan yanit olarak

Anadoly [

Fwl
%
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segmigtir. Aslinda Mercedes Benz firmasida duygusal yonden takimin basarisina

inandigs igin sponsortuk yaptigi sdylenebilir.

3.3.2. 2002 Diinya Kupasi Icin Tiirkiye A Milli Futbel Takim

Sponsorluk Onerisi Kim Tarafindan Yapilostir?

2002 Dinya Kupas: igin Tarkiye A Milli Futbol Takimi sponsorluk
Onerisinin kim tarafindan yapildigina iligkin olarak verdikleri yamitlar Cizelge

3.17°de gosterilmistir.

Cizelge 3.17. 2002 Dunya Kupast Igin Tirkiye A Milli Futbol Takimi

Sponsorluk Onerisini Yapan Taraf
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Is Bankasi, Pepsi, Sarar, Shell,
Adidas ve Mercedes Benz firmalarina 2002 Diinya Kupas: igin Tirkiye A Milli
Futbol Takimi sponsorluk onerisi, Turkiye Futbol Federasyonu tarafindan
yapildig1 segeneginde yogunlagirken, Turkcell firmasina bu éneri aract bir kurum
tarafindan yapilmustir. Ancak diger firmalardan farkli olarak Efes Pilsen
firmasmmn Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsor olma onerisini kendisinin

yapmig olmast dikkat ¢ekicidir.
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3.3.3. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupas: icin
Tiirkiye A Milli Futbol Takimma Yaptigx Sponsorluk Tirii

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupasi i¢in Tiirkiye A Milli
Futbol Takimina yaptig: sponsorluk tiriine iligkin olarak verdikleri yanitlar

Cizelge 3.18’de gosterilmigtir.

Cizelge 3.18. Firmalarin 2002 Diinya Kupasinda Tirkiye A Milli Futbol

Takimina Yaptig: Sponsorluk Tiirit Bakimindan Dagilim1
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Arastirma grubuna katilan firmalardan 1s Bankasi, Pepsi, Turkcell, Shell,
Adidas ve Efes Pilsen firmalarinin 2002 Diinya Kupas: i¢in Tirkiye A Milli
Futbol Takimina mali destekte bulundugu tespit edilmistir. Bu firmalar Tiirkiye A
Milli Futbol Takimina iiriin ve hizmet desteginin diginda takimin ihtiyaglarini
karsilamast igin yalnizca nakit para vererek desteklemektedirler. Mali
desteklerinin karsiliginda firma isimlerini izleyici kitlenin gorebilecegi gibi forma,
basin kiirsiisti, sapka vb. yerlere yazarak firmalarini tanitmakta ve sponsorluk

faaliyetini gergeklestirmektedirler.

Cizelge 3.18. incelendiginde, Mercedes Benz ve Sarar firmalarimin 2002
Dunya Kupast igin Tirkiye A Milli Futbol Takimina triin desteginde bulunduklar:
gorilmektedir. Bu firmalar Tirkiye A Milli Futbol Takimma direk para
desteginde bulunmak yerine firmalarimin triinlerini takima ve sporculara vererek
firma isimlerini duyurmayr amaglamglardir. Sarar firmas: bir tekstil firmasi
oldugu i¢in Turkiye A Milli Futbol Takimina basin toplantist ve seyahat sirasinda

kullaniimak iizere 100 takim elbise vermigtir. Mercedes Benz firmast ise, Tiirkiye
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A Milli Futbol Takimina 1 adet otobiis ve sporculara, teknik heyete jeep vererek

sponsorluk desteginde bulunmustur.

3.3.4. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupasi igin
Tiirkiye A Milli Futbol Takimina Yaptifx Sponsorlugun Kategorisi

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupast igin Tiirkiye A Milli
Futbol Takimna yaptig1 sponsorlugun kategorisi Cizelge 3.19°de gosterilmistir.

Cizelge 3.19. Firmalarin 2002 Diinya Kupas: Igin Tirkiye A Milli Futbol
Takimina Yaptig1 Sponsorlugun Kategorisi Bakimindan Dagilin
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Aragtirma grubuna katilan firmalarm hepsi Turkiye A Milli Futbol
Takiminin  yardimer  sponsorudur.  Yardimer sponsorluk, diger sponsortuk
kategorilerine oranla daha az finansal destek veren sponsorlardir. Yani
destekledigi spor takimina ya da sporcuya yalmizca mali, iiriin veya hizmet destegi
veren sponsorlardir. Ayrica bu firmalar biiyiik bir spor faaliyetinde yer alan bir
takima sponsorluk destegi verdikleri iginde Yardimei sponsor kategorisine

girmektedirler.
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3.3.5. Arastirmaya Katidan Firmalarm Spensorlugunu Yapmus
Oldugu 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A Milli Futbel Takim icerisinde
Bireysel Olarak Destekledigi Sporcu Bulunup Bulunmadig

Aragtirmaya katilan firmalarin sponsorlugunu yapmis oldugu 2002 Diinya
Kupast Turkiye A Milli Futbol Takimi igerisinde bireysel olarak destekledigi
sporcu bulunup bulunmadigina iligkin olarak verdikleri yanitlar Cizelge 3.20.°de

gosterilmistir.

Cizelge 3.20. Firmalarin Sponsorlugunu Yapmis Oldugu 2002 Dinya
Kupasi Turkiye A Milli Futbol Takimu Icerisinde Bireysel Olarak Destekledigi
Sporcu Olup Olmadig: Bakimindan Dagilim:
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Adidas firmasinm disinda higbir
firmamn Turkiye A Milli Futbol Takim: igerisinde bireysel olarak destekledigi
sporcu veya sporcular bulunmamaktadir. Adidas firmasimn diger firmalardan
farklt olarak spor malzemesi ve spor giyimi tireten bir firma olmas: her zaman
sporla i¢ ige olmasim gerektirmektedir. Bu nedenle Adidas firmasinimn Tirkiye A
Milli Futbol Takimu igerisinde bireysel olarak destekledigi sadece bir sporcu
bulunmaktadir. Adidas firmast bu sporcunun tim malzeme ve spor giyimi
ihtiyaglarim karsilayarak futbolcuya iiriin desteginde bulunmaktadir. Boylece
firma ismini sporcunun tisértiine, cantasina, sapkasimna veya gortuna yazarak

izleyici kitleye reklam yapma ve tamtim olanag: elde etmektedir.
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3.3.6. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupasi Tiirkiye A
Milli Futbol Takimi Sponsorlugu ile Hedef Kitlelerine Dofru Mesaj Verip

Vermediklerine Olan inanclan

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupasi Tirkiye A Milli Futbol
Takimi sponsortugu ile hedef kitlelerine dogru mesaji verip vermediklerine olan

inanglarina iligkin olarak verdikleri yanitlar Cizelge 3.21.”de gosterilmistir.

Cizelge 3.21. Firmalarin 2002 Dunya Kupast Tirkiye A Milli Futbol
Takimi Sponsorlugu ile Hedef Kitlelerine Dogru Mesaji Verip Vermediklerine

Olan Inanglar1 Bakimindan Dagilimi
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Arastirma grubuna katilan ve 2002 Dinya Kupast igin Tirkiyve A Milli
Futbol Takimina sponsor olan tim firmalar hedef kitlelerine dogru mesaj vererek
basarili bir sponsorluk faaliyeti gergeklestirdiklerine inanmaktadirlar. Diinya
Kupast gibi tiim dinyamn yakindan izledigi biyik bir spor organizasyonunda
dunya uctnciisi olan Tirkiye A Milli Futbol Takimi tiim diinyanin ilgisini
uzerine ¢ekmistir. Bu basar1 Tirkiye A Milli Futbol Takimt sponsorlarinin diinya
capinda taninmiglik saglamalarina ve firma imajlart tizerinde olumlu bir etki
olusturmalarina neden olmustur. Bu nedenle firmalar igin 2002 Diinya Kupasi

basaril: bir sponsorluk faaliyeti olmugtur.
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3.3.7. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupas Tiirkiye A
Milli Futbol Takumi Sponsorlugu ile Hedefledikleri Grup

Aragtirmaya katilan firmalarm 2002 Diinya Kupasi Tirkiye A Milli
Futbol Takimu sponsorlugu ile hedefledigi gruba iliskin olarak verdikleri yanitlar

Cizelge 3.22.de gosterilmistir,

Cizelge 3.22. Firmalarin 2002 Dinya Kupas: Tirkive A Milli Futbol
Takimu Sponsorlugu ile Hedefledikleri Grup Bakimindan Dagilimi
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Aragtirma grubuna katilan firmalardan Efes Pilsen digindaki tiim firmalar
hedef kitle olarak medyadan takip eden pasif izleyicileri segmiglerdir. 2002 Diinya
Kupasi gibi biiyiik ve 6nemli bir spor organizasyonunu tiim diinya medyasi
yakindan izlemigtir. Diinyanin her yerinde yayinlanan Diinya Kupasint ekranlari
baginda izleyen pasif izleyiciler sponsor firmalar icin cok biiytik bir hedef kitleyi
olusturmaktadir. Boylesine bityiik bir izleyici kitlesi karsisinda uluslararas: bir
tamnmighk ve firma imajim gelistirmek agisindan Dinya Kupast gibi

organizasyonlar sponsor firmalar igin bityiik bir imkan saglamaktadir.

3.3.8. Arastirmaya Katilan Firmalarin 2002 Diinya Kupasi Tiirkiye A
Milli Futbol Takimina Yaptig Destegin Hedef Birimi

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A Milli Futbol
Takimina yaptig1 destegin hedef birimine iliskin olarak verdikleri yanitlar Cizelge

3.23 "de gosterilmigtir.
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Cizelge 3.23. Firmalarin 2002 Diinya Kupast Tarkiye A Milli Futbol
Takimina Yaptigi Destegin Hedef Birimi Bakimindan Dagilinu
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Aragtirma grubuna katilan Is Bankasi, Turkcell ve Shell firmalarinn
sponsorluk hedef biriminin sirket sponsorlugu oldugu tespit edilmigtir. Sirket
sponsorlufunda 6zel bir uriinden ¢ok sponsor firmanm ismi ya da imaji onemlidir.
Firmanm ismi konusunda farkindaligim arttrmak, yeni bir imaj yaratmak, varolan
imaj1 korumak veya giglendirmek gibi bir amact varsa sponsorluk faaliyetine
kurumsal kimligine katilarak sirket sponsorlugu yapmaktadir. Bu nedenle, Ig
Bankasi, Turkcell ve Shell firmalar: sponsorluk faaliyetini hedef kitleleri ile
iletisim aract olarak kullamip, varolan imajlarimi pekistirme amaci tagima

gorugiinde birlegmiglerdir.

Aragtirma sonuglarindan elde edilen veriler incelendiginde Pepsi, Sarar,
Adidas, Mercedes Benz ve Efes Pilsen firmalarimin marka sponsorlugu yaptig:
belirlenmigtir. Bu firmalar i¢in firma isminden daha ¢ok bir markamin veya
markalar grubunun imaji daha ¢nemlidir. Hedef kitleleri ile iletigim kurarak

marka imajlarim pekistirmeye ¢aligmaktadirlar.

3.3.9. Arastirmaya Katilan Firmalarm 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A
Milli Futbol Takim Sponsorlugu icin Harcadigr Miktar

Aragtirmaya katilan firmalarin 2002 Diinya Kupas: Turkiye A Milli Futbol

Takimi sponsorlugunda Tiirkiye Futbol Federasyonuna ¢dedikleri miktara iligkin

olarak verdikleri yamtlar Cizelge 3.24.’de gosterilmistir.
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Cizelge 3.24. Firmalarin 2002 Diinya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol
Takimi Sponsortugu Igin Harcadig: Miktar Bakimindan Dagilinu
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Aragtirma grubuna katilan bazi firmalarin harcamalari hemen hemen
birbirine yakindir. Pepsi, Adidas ve Efes Pilsen firmalarinin 2002 Diinya Kupasi
Tirkive A Milli Futbol Takimi sponsorlugu igin harcadigi miktar 4 milyon
dolardir. Is Bankasimin 5 milyon dolar, Mercedes Benz firmasinin ise 4.5 milyon
dolardir. Arastirmaya katilan firmalardan yalnizca Sarar firmasmin harcadig
miktar diger firmalarin sponsorluk harcamalarindan oldukg¢a disiiktiir. Bunun
nedeni, Sarar firmasinin Tirkiye A Milli Futbol Takimina yalmzca iiriin
desteginde bulunmusg olmasidir. Turkcell firmas: ise, Turkiye A Milli Futbol
Takimnin Iletisim sponsoru olmast dolayisiyla harcamas: 1 milyon dolar oldugu

tespit edilmigtir.

108




4. TARTISMA VE SONUC

2002 Diinya Kupasinda Tiirkiye A Milli Futbol Takimina sponsor olan
firmalarin yer aldig1 ve 8 firma ile yapilan aragtirma sonucunda elde edilen veriler
degerlendirildiginde aragtrmanin igerigini kapsayan konularla ilgili su sonuglar

elde edilmigtir.

Spor sponsorlugu kavrami Turkiye’de kurumsal katilimin ¢ok yeni oldugu
ve hizla geligen bir pazarlama stratejisidir. Bu yalnizca Tiirkiye’deki firmalar igin
degil, gelismis tlkelerdeki firmalar i¢inde gecerlidir. Tam diinyada oldugu gibi

Turkiye’de de spor sponsoriugu alanindaki caligmalar her gegen giin artmaktadir.

Giiniimiizde spor sponsorluguna énem veren firmalar imaj olugumunda ve
imajlarimmn korunup gelistirilmesinde sponsorluk kavramini 6nemli bir yatinm
olarak gormektedirler. Bunun yaminda firmalar, sponsorluk planlarimt da iyi
olusturarak bu konuda ¢ok daha ciddi adimlar atmalar1 gereginin bilincinde
olmalidir. Bu aragtirmanin kapsami, 2002 Diinya Kupasinda Tarkiye A Milli

Futbol Takimina sponsor olan firmalar ile sinirhidir.

Yapilan aragtirma, 2002 Dunya Kupasinda Tarkiye A Milli Futbol
Takimina sponsorluk yapan toplam 8 firmanin spor sponsortuguna daha bilingli
yaklagtigin1 gostermektedir. Aragtirmaya katilan firmalarin yarisindan fazlasi bir
yil igerisinde 6-20 arasinda sponsorluk planlamasi ve planlart sponsorluk
konusunda deneyimli yoneticilerinin hazirlamasi, bu firmalarin sponsorluk
kavramini her gin daha iyi irdelediklerinin ve sponsorluk plami hazirlamalarinin
bagsarilarint olumlu yonde etkileyeceginin bilincinde olduklarimin gostergesi

olarak gosterilebilir.

Arastirmaya katilan firmalar bir yil igerisinde ¢ogunlukla 6-10 kez
sponsorluk faaliyeti planlamaktadir. Efes Pilsen firmast diger firmalardan farkl
olarak bir yilda 16-20 kez sponsorluk planlamakta ve aragtirmaya katilan firmalar

arasinda sponsorluk konusunda en giglii firma oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
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durumda arastirmaya katilan diger firmalarinda bir yil iginde planladiklar
sponsorfuk faaliyetlerini arttirmalart gerekmektedir. Yurt digindaki firmalarin
sponsorluk vyaptiklart faaliyetler Tirkiye’deki firmalardan ¢ok daha fazladir.
Bunun nedeni ise, gergekten Tiirkiye’deki firmalarin spor kargilagmalarini izleyen
seyircilerin biyiik bir potansiyel olusturdugunu yeni yeni farketmeleri ve spor

sponsorluguna yonelmeleridir.

Giintimiizde firmalarin sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri farklihik
gostermektedir. Ancak yapilan sponsorlukla temel amag kazang elde etmektir. Bir
firma yaptigt sponsorluk faaliyetinden kazang elde etmek istiyorsa olumlu bir
firma imajt olusturmak veya varolan imaji desteklemek amaciyla sponsorluk
faaliyetine yonelmek isteyebilir. Aragtirmaya katilan firmalardan Efes Pilsen
firmas1 digindaki tim firmalar sponsorluk faaliyetinde bulunmalarimn temel
amactnt kurum imajim desteklemek olarak belirlemislerdir. Baz: tiitiin ve alkol
ureticisi firmalar ise, devlet tarafindan getirilen reklam yasagini yikmak igin
sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadirBurada Efes Pilsen firmasinin alkolli
igecek Ureten bir firma olmas: ve medyada reklami yasak olan triinler iiretmesi
nedeniyle, tUrinlerini tanitmak igin etkinlikleri desteklemesi temel amacini
olusturmaktadir. Bunun yaninda Efes Pilsen firmas: i¢in sponsoriuk faaliyetleri

buyiik bir reklam firsat: olugturmaktadir.

Firmalarda sponsorlugun uygulanmasindan sorumlu olan departman Pepsi,
Shell, Mercedes Benz firmalarinda pazarlama departmanidir. Ikinci swada Is
Bankas: ve Sarar firmalan ile halkla iligkiler departmani yer almaktadir. Turkcell
ve Efes Pilsen firmalarinmn iletisim departmanlari sponsorluktan sorumludur.
Fonksiyonel agidan digerlerinden farkli olarak spor malzemesi tireten diinyaca
iinlii spor markasi olan Adidas firmasi ise, ayr1 bir sponsorluk departman:
olusturarak sponsorluk konusundaki profesyonel bakis agisini ortaya koymustur.
Sponsorluk faaiiyetinde bulunacak her firmamn aslinda ayrt bir sponsoriuk
departmam bulunmalidir. Bu durum, firmamin sponsortuk yaptig: etkiliklere olan
yaklagimin  profesyonel diizeyde oldugunun bir  gostergesi olarak

degerlendirilebilir.
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Yeni iletisim ve reklam yontemleri arayan firmalar spor faaliyetlerinin
sagladig genis izleyici potansiyeli oldugunu farketmis ve bu potansiyeli tiketici
haline getirmek i¢in caliymalar yapmuglardir. Sponsorluk ise, bu amaci
gerceklestirmek icin ideal bir yontem olarak onem kazannmustir. Firmalar spor
kargilagmalarini izleyen seyircilerin potansiyel bir tiiketict oldugunu yeni yeni
kavradiklart igin spor sponsorfuguna yonelmiglerdir. Bu nedenle aragtirmaya
katldan firmalarin yarisindan fazlasmin benimsedigi en yaygin sponsorluk
faaliyetinin spor etkilikleri oldugu ortaya ¢ikmugtir. Arastirmaya katilan Is
Bankas1 ve Pepsi firmalar: ise, sanatsal etkinlikleri tercih etmektedir. Bunun
nedeni, rakip firmalarin sponsorluk stratejisidir. Firmalarin ¢ogunlugu oldukga
buyiikk bir izleyici kitlesine sahip olan spor sponsorlugunu tercih etmeleri

distnilebilir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunmaya karar veren firmalar sponsorluk
uygulamalar: sirasinda ve sonrasinda yapilacak olan destekleme galigmalarim
kapsayacak bir sponsorluk biit¢esi hazirlamalidir. Firmalarin biitge olustururken
faaliyet oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yapilacak olan harcamalari tespit
etmeleri yararli olacaktir. Bir sponsorluk butgesi hazirlarken, faaliyet biitgesi,
sponsorluk danigmani igin biitge ayrrmak, faaliyet sonrasi harcamalar ve
bekienmedik masraflar gibi kriterleri géz 6niine alarak bu kriterleri sponsoriuk
sozlesmesinde yer verilmelidir. Yapilan galigmada sponsoriuk yapan firmalann
sponsorluk faaliyeti icin ek bir bitge aywrmadiklarn tespit edilmigtir. Firmalar
sponsorluk igin gerekli harcamalan belirleyerek faaliyet biitgesi olustururken
beklenmedik masraflar gikabilecegini gozardi etmekle birlikte, sponsorluk
damigman i¢in de biitge ayumadiklarindan dolayr firmalarm bir sponsorluk

damgmani olmadig: sonucunu ¢ikartmak mimkiindur.

Aragtirmaya katilan firmalarda sponsorluktan sorumlu olan yoneticiler
agisindan Is Bankasi, Shell ve Mercedes Benz firmalarinin pazarlama departmam
yoneticileri 6n plana gikmaktadir. Is Bankasinda ise sponsorluk kararlarimi veren
yonetici, halkla iligkiler departmani yoneticisidir. Aragtirmaya katilan firmalarin

sponsorluk konusunda daha fonksiyonel yoneticileri sectikleri belirlenmigtir. Sarar
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firmasinda sponsorluk kararlarimi firmanin ast diizey yoneticisinin vermesi dikkat
¢ekicidir. Bu durum, firmamin bir aile girketi olmasindan ve profesyonel
yoneticilige olan bakis acisindan kaynaklanabilmektedir. Ayrica sponsorluk
faaliyetinde bulunan tiim firmalarin sponsorluk konusunda deneyimli yoneticiler

ile caligmast dnemli bir noktadir.

Sponsorluk kararlarmim verilmesinde etkili olan yoneticilerin egitim
durumlan da onemlidir. Yapilan galigmada firmalarin sponsorluk yetkililerinin
egitim seviyeleri lisans duzeyinde oldugu belirlenmistir. Oysa bu yetkililerin
sponsorluk kararlarina daha profesyonelce karar vermeleri egitim durumlan ile
dogru orantilidir. Bu yoneticilerin sponsorluk konusunda, sponsorluk danigma
sirketlerinden egitim almalart so6z konusudur. Yalmzca Is Bankasinin sponsorluk
yetkilisinin yuksek lisans egitimi almig olmas: sponsorluk faaliyetlerini
aragtirmaya katilan diger firmalardan daha fazla onemsediginin bir gOstergesi

olabilmektedir.

Sponsor firmalarin spor sponsorlugu yapmalarinin temel amaglar spor
kargilagmalarinin kitle iletigim araglarinda genis yer bulmasi, spor faaliyetlerinin
gelisen spor endiistrisi iginde her gegen giin artan payt ve spor hedef kitlesinin
dikkatini ¢ekmek olarak belirlenmistir. Omegin Amerika’da spor endiistrisinin
2000’11 yillarda 139 milyar dolarlik paya ulagmasi beklenmektedir. Uluslararas:
literatiirde de “sponsorluga olan kigisel ilgi” temel amaci olusturmaktadir. Bunun
yamnda diger reklam araglarimin yitksek maliyeti, bu araglarin verimsizligi ve
rakip firmalarin sponsorluk stratejileri gibi amaglar geri plana atilarak temel amag

olarak benimsenmemigtir (32).

Yapilan ¢aligmada, firmalann sponsorluk faaliyeti planlarken, ilk
tercihlerinin profesyonel sporlar oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni,
Tiirkiye’deki firmalarin profesyonel sporlardaki genis hedef kitleyi fark ederek
yitksek maliyetleri fazla g6z oniine almayarak, bu biyitk hedef kitleye ulasmaya
calismalandir. Bu ¢aligmada Sarar ve Mercedes Benz firmalarinin amatédr spor

sponsorlugunu tercih etmeleri dikkat ¢ekicidir. Bunun nedeni ise, amatdr sporun
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ve sporcularinin profesyonel sporculardan ¢ok daha fazla destefe gereksinimi
oldugu disuncesidir. Aragtirmaya katilan sponsor firmalann yarnisindan fazlasi
takim sporlar1 sponsorlufunu tercih etmektedir. Sarar ve Shell firmalan ise
bireysel sporculara sponsorluk yaparken potansiveli yiiksek, bagarili ve yildiz
sporculan tercith etmektedir. Boylece sponsorluk faaliyetinin daha bagarili olacag:

dusinilmektedir.

Yapilan galigmada firmalarin genel hedef olarak toplumda yeni bir imaj
yaratmak hedefini segtikleri belirlenmigtir. Firmalar yaptiklart sponsorluk faaliyeti
ile birlikte hedefledikleri gruplann dikkatini ¢ekerek firma imajlarim pekistirmeye
caligmaktadir. Bu ¢aligmada firmalar spor aktivitelerini tercih ederek topluma ve
potansiyel miisterilerine sponsorluk yoluyla ulagip dikkatlerini marka veya tiriin
lizerine ¢cekmekte ve boylece firma imajimi geligtirmek istemektedirler. Yanlica
Turkcell firmasimin genel hedef olarak toplumun katilimini saglamak hedefini
segmesi dikkat ¢ekicidir, Bunun nedeni ise, Turkcell firmasinin hizmet sektoriinde
yer almasi nedeniyle toplumun katilimini saglayarak toplumdaki insanlarla iyi

iletigim kurabilmeyi amag edindikleri gosterilebilir.

Aragtirmaya katilan firmalarin genel hedeflerinin yaminda birde pazarlama
hedefleri bulunmahdir. I3 Bankasi, Shell ve Adidas firmalann pazarlama hedefi
olarak firma hedefine ulagmayi belirlemistir. Genellikle sponsorlugu yapilan
aktivitenin izleyici profili firmalarin hedefini olugturmaktadir. Firmalarda bu
genig izleyici kitlesine sponsorluk yoluyla rahatca ulagma olanag buldugu igin
son yillarda sponsorluk faaliyetlerine olan ilgide artmustir. Mercedes Benz
firmasimn pazarlama hedefi olarak ig iliskilerini segmesi dikkat gekicidir.
Mercedes Benz firmasi, sponsoriuk yaptig: takim ya da sporcu ve kendi firmasimn
karsilikli  fayda saglamasimt amaglayarak, 1g iligkilerini gii¢lendirmeyi
disiinmiigtiir. Aragtrma kapsamindaki diger bir firma olan Sarar firmasinn
pazarlama hedefi markay1 konumlandirmaktir. Sarar firmas: yeni yeni biiyamekte
ve yurt digma agilmakta olan bir firma oldugu i¢in pazarlama hedefi giyim

markasim sponsorluk araciliiyla tanitmaktir. Efes Pilsen ve Pepsi firmalarinin

ise, spor sponsorlugu faaliyetinde bulunurken belirledikleri pazarlama hedefleri
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satiglart  arttirmaktir.  Ashinda burada imaj gelistirmek ve markay:
konumiandirmak amaglarinin geligtirilmesi ile dogru orantih olarak satiglarin
artmasi beklenmektedir. Yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleri ile birlikte bu

beklentilerini gergeklestirebilmektedirier.

Firmalarin sponsorluk yaparken belirledikleri diger bir hedef ise, medya
hedefleridir. Firmalarin yarisindan fazlasi medya hedeflerini farkindalig1 arttirmak
olarak belirlemislerdir. Firmalarin sponsorluk yaptiklar1 faaliyetin hedef seyirci
kitlesi tizerinde olumlu bir etki birakmak amaciyla, medyanin da destegini alarak
goriis agist yaratmakta ve hedeflerini gergeklestirebilmektedirler. Sarar ve
Mercedes Benz firmalarinin medya hedefi, hedefi tam belirlemektir. Firmalar
kendilerine ve hedef kitlelerine en uygun olan faaliveti segerek bu sekilde hedef
kitlelerine dogru mesaji verebilmektedirler. Bu durumda hedeflerini tam

belirleyerek uygun hedefe uygun mesaj iletmis olurlar.

Toplumda artan talep ulusal karsilagmalarin yanminda uluslararasi spor
kargilagmalarinin da 6nemi ve medyadaki artan ilgisi ile gerekli finansal kaynagin
deviet destegi olmadan firmalar tarafindan kargilanmasinda énemli rol oynayan
faktorlerdir. Yapilan galigmada firmalarin yarist ulusal karsilagmalara sponsorluk
destegi vermeyi tercih ederken, diger yarisi, uluslararast spor kargilagmalarini
tercih etmektedir. Ulusal spor olaylarini tercih eden firmalar tlkelerindeki sporun
gelisimi ve sportif organizasyonlarin basarisinin arttirilmas: amactyla ulusal
kargilagmalara sponsorluk yapmaktadir. Pepsi, Sarar, Shell ve Mercedes Benz
firmalan ise uluslarasi spor olaylarinin yazili ve gorsel basinda yer almas: ile ¢ok
biyiik bir izleyici kitlesine ulagmasi nedeniyle uluslararas: spor kargilagmalarina

sponsorluk yapmayi tercih etmektedirler.

Genellikle sponsor olunacak spor dalinin firmanin hedef kitlesine ve
imajina uygun olmasi gerekmektedir. En uygun spor dalinin segiminde her firma
kendisine uygun olan kritere dikkat etmektedir. Is Bankasi, Pepsi ve Adidas
firmalarinin kendi firmalarima uygun spor dalim secerken dikkatli davrandiklari

Slgiit spor dahnin pazarlama ve iletisim stratejisine olan uygunlugudur. Bu
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firmalar pazarlama ve iletigimlerini 6n planda tuttuklar igin spor dalini secerken
bu dlgiite dikkat etmektedirler. Turkeell ve Mercedes Benz firmalart spor dah ile
firma amaglarmn birbirine uygun olmasini onemsemektedirler. Shell ve Efes
Pilsen firmalar: hedef kitlelerine uygun olan spor dalim1 se¢mektedir. Efes Pilsen
firmas: ise, alkollil igecek liretmesi nedeniyle firmanmin hedef kitlesi ile spor dali
uyum i¢inde olmalidir. Firma yetkililerinin yaptigi bir arastirmada alkolli
iceceklerin en ¢ok futbol izlerken tiiketildigi belirlenmigtir Bu nedenle Efes Pilsen
firmasi genellikle futbola sponsorluk yapmaktadir. Ciinkii, insanlarin genellikle
futbol mag1 seyrederken alkollii icecekleri daha fazla tukettigi goz oOniine
alinmugtir. Sarar firmasi, spor dalinin zamanlama ve siresine uyguntugu kriterine
dikkat etmektedir. Firmamin sponsorluk ile verdigi mesajin hedef kitleye dogru

ulagmas: igin zamanlama ve siirenin uygunlugu 6nem tagimaktadir.

Firmalarin 2002 Dinya Kupasinda Tirkiye A Milli Futbol Takimina
sponsorluk yapmalarinin amaci, takimin motivasyonunu arttirarak bagaril
olmasina katkida bulunmaktir. Firmalar milli duygular ile Tirkiye A Milli Futbol
Takimina sponsor olmug, takima desteklerini hissettirmek ve duygusal bir mesa;j
vererek, takimin motivasyonunu arttumak istemektedirler. Mercedes Benz
firmasinin takimin bagarist amacint segmesi dikkat gekicidir. Tirkiye A Milli
Futbol! Takimmin 2002 yilinda Dinya Kupasma ilk kez katildifi goz Gniine
alindiinda takim bagansinm kesin olmadigi firmanin sponsorluk yetkilisi

tarafindan énemsenmedigi gorilmiistiir.

2002 Diinya Kupasinda Tirkive A Milli Futbol Takimina sponsorluk
yapmalan igin firmalarin birgoguna Onerinin Turkiye Futbol Federasyonu
tarafindan yapildig: belirlenmigtir. Efes Pilsen firmas: ise, sponsorluk onerisini
Futbol Federasyonuna kendisi yapmigtir. Turkcell firmasina bu nerinin aract bir

kurum tarafindan yapilmig olmas: dikkat ¢ekicidir.
Yapilan ¢alismanin sonuglart mali destegin firmalarin sagladig en popiiler

destek turii oldugunu ortaya koymustur. Tirkiye’deki firmalarin bitgest,

firmalarin mali dogrultuda sponsorluk girisiminde bulunduklarimi giindeme
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getirmigtir.  Yalnizca Mercedes Benz ve Sarar firmast {iriin desteginde
bulunmustur. Bu firmalarin sponsorluk igin biitge ayirmayis1 firmalarm urettikleri

turinler dogrultusunda sponsorluk yaptigin ortaya koymustur.

2002 Dunya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsor olan
firmalarin tamami yardimer sponsor oldugu ve mali veya uriin destegi ile takimin
her tiirtia ihtiyacim kargiladiz1 sonucu elde edilmistir. Yapilan arastirma sonucuna
gore, bu arastirmaya katilan firmalardan yalmzca Adidas firmasinmn Tiarkive A
Milli Futbol Takimi igerisinde bireysel olarak destekledigi sporcu vardir.
Aragtirma kapsamindaki diger firmalar bireysel olarak takim igerisinde bir
sporcuya sponsorluk destegi vermemektedirler. Adidas firmasi ise, destekledigi

sporcuya spor giyimi yani tiriin desteginde bulundugu belirlenmigtir.

Aragtirma kapsamindaki firmalarin tamami 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A
Milli Futbol Takimma sponsortuk yaparak firmalarinin hedef kitlesine dogru
mesaji verdiklerine inanmaktadirlar. Cinki, tiim firmalar yaptiklart sponsorluk
desteginin firmalarina olumlu olarak geri dondaguni, vyani belirledikleri

amaglarma ulagtiklarini belirtmislerdir.

Aragtirmaya katilan firmalar 2002 Diinya Kupas: Tiirkive A Milli Futbol
Takumina yaptiklari sponsorluk destegi ile faaliyeti medyadan takip eden pasif
izleyicileri hedef grup olarak belirlemislerdir. Bunun nedeni, Diinya Kupas: gibi
uluslararasi ve tim dinyamn yakindan ilgilendigi biiytiik bir organizasyonun tiim
diinya basminda yer almasi ile diinya gapmndaki izleyicilere ulagma konusunda
sponsor firmalara bityik bir firsat sunmasidir. Yalmzca Efes Pilsen firmasinim
spor faaliyetinin yapildig: alandaki izleyicileri hedef grup olarak belirlemesi
dikkat ¢ekicidir.

Yapilan arastirma sonucunda, Pepsi, Sarar, Adidas, Mercedes Benz ve
Efes Pilsen firmalarini markalarin1 her seyin tizerinde tutarak marka sponsorlugu
yaptiklar: tespit edilmistir. Is Bankast, Turkcell ve Shell firmalarmin ise, sirket

sponsorlugu yaparak firma ismi ve imajim 6n planda tuttugu tespit edilmigtir.
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Firmalarin 2002 Diinya Kupast Tirkiye A Milli Futbol Takim:
sponsorlugu i¢in harcadigi miktar Sarar firmasinm diginda hemen hemen birbirine
yakin oldugu tespit edilmigtir. Sarar firmas: ise, futbol takimi i¢in giyim destegi
vermesi nedeniyle ve diger firmalar kadar biiyiik bir butceye sahip olmamas:
sebebiyle harcadigi miktarin diger firmalara oranla olduk¢a az oldugu dikkat

cekicidir.

Yapilan arastirmada Pepsi, Adidas ve Efes Pilsen firmalarimin 2002 Dinya
Kupasi Tirkiye A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu igin harcadigi miktarin 4
milyon dolar oldugu tespit edilmistir. Mercedes Benz firmasimin harcamast 4.5
milyon dolarken, g Bankasinin 5 milyon dolar olarak belirlenmistir. 2002 Diinya
Kupasinin diinya ¢apinda bir organizasyon olmasi ve Turkiye A Milli Futbol
Takiminin bityitk bir mali destege gereksinimi olmas: nedeniyle bu firmalar 4-5
milyon dolar arasinda degisen miktarlarda Turkiye A Milli Futbol Takimim
desteklemiglerdir. Sarar firmas: ise, 500 bin dolarlik tiriin destegi ile Turkiye A
Milli Futbol Takimma sponsor olmustur.Shell firmas: 2.5 milyon dolarlik bir
destek saflarken, Turkcell firmast 1 milyon dolarlik hizmet desteginde

bulunmustur.
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6. EKLER
EK-1

Sayin Yonetici,

Bu aragtirmamin amaci, Tirkiye’de sponsorluk faaliyetine katilan ozeél
sirketlerin spor sponsorlugunu planlama siirecinin asamalarina ne kadar dikkat
ettifi ve bu asamalarin sponsorluk faaliyetinin basarisi igin  6neminin
aragtirilmasina yoneliktir. Bu amag dogrultusunda isletmenizin sponsorluga bakis

agist ve spor politikalart biiyitk onem tagimaktadir.

Elinizdeki anket bu verilerin belirlenmesi amaciyla hazirlanmigtir. Ankette
21 adet soru bulunmaktadir. Liitfen sorularin her birine isletmenize uygun olan
cevabi isaretieyerek doidurunuz. Bu anket formu sadece bilimsel amagch olup,
saglanan bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Sadece istatistikler rapor olarak
sunulacaktir. Anket formundaki sorulara tam ve eksiksiz olarak cevap verilmesi,
sonuglarin dogrulugu ve giivenirligi agisindan énemlidir. figi ve katkimz igin

tesekkar eder, saygilarimi sunarim.
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EK-1 |
ANKET FORMU

1- Firmamz bir yilda ka¢ tane sponsorluk faaliyeti planlamaktachr?
)1-5
) 6-10
) 11-15
) 16-20
) 21 ve fizen
2- Firmamzmn sponsorluk faaliyetinde bulunmastnin temel amaci nedir?
) Medyada reklamu yasak olan iiriinlerin tanrtimu igin cesitli etkinlikleri desteklemek.
) Firma iriimlerinin tamtinu
) Diger reklam olanaklanm kullanmak
) Kurum imajun desteklemek
) Rakip firmalann sponsorluk stratejisi
3- Firmamzin sponsorluk faaliveti ile ilgilenen departmam hangisidir?
) Halkla iliskiler
) Pazarlama
)} Reklam
) Satis
) Ayn bir sponsorluk departman
) Diger (Littfen belirtimiz.............ccccooeviieveniieevercverne, )
4- Firmamzm sponsorluk faaliyetlerinde en yaygm hangi etkinlikler benimsenmektedir?
) Spor Sponsorlugu
) Kiiitiirel Etkinlikler Sponsorlugu
) Turizm Etkinlikleri Sponsorlogu
) Sanatsal Etkinlikler Sponsorlugu
) Yerel Yonetim Etkinlikleri Sponsorlugu
) Unvan Sponsorlugu
S- Firmamz sponsortuk biitgesi hazirlarken agagidaki kriterlerden hangisine dikkat
etmektedir?
) Sponsorluk maliyetini hesaplanarak sponsorluk stzlesmesinde yer vermek
) Sponsorluk i¢in gereken harcamalar belirleyip faaliyet biitgesi olugturmak
) Sponsorluk faaliyeti sonrast harcamalar igin biitge ayrrmak
) Sponsorluk damgmani i¢in biitge ayrrmak
) Beklenmedik masraflar i¢in biitge ayirmak
) Hepsi
6~ Firmamzda sponsorluk kararlarini verici pozisyonda olan yetkili kimdir?
) Sirket Yoneticisi
) Halkla Iligkiler Yéneticisi
) Pazarlama Yoneticisi
) Satig Boliimii Ydneticisi
) Diger (Liitfen belirtiniz..................ccooovvnen. )
7- Firmamzin sponsorluk karanm veren bu yetkili kisinin egitim dorumu nedir?
) lik6gretim
) Lige
) Lisans
) Yiiksek Lisans - Doktora

N W W NN
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8- Firmamzin spor alaninda sponsortuk yapiyorsa bunun temel amact nedir?
) Spor faaliyetlerinin geligen endiistri i¢indeki her gecen giin biiytiyen pay
) Sporun popiiler bir seki¢r haline gelmesi
) Geleneksel kitle iletigim araglarinin verimsizligi
) Spor sponsorlugu faaliyetlerinin bagansimn kanitlanmas:
) Spor karsilagmalarnin kitle iletigim araclaninda genis yer bulmast
) Diger reklam araglarimimn artan maliyeti
) Spor hedef kitlesinin dikkatini cekmesi
9- Firmaniz genellikle hangi kategorideki sporlara sponsorluk yapmaktadir?
) Amatér sporlar
() Profesyonel sporlar
10- Firmamz genellikle hangi sporlara sponsorluk yapmaktadir?

) Takim sporlani (Futbol, Basketbol...)

) Bireysel sporlar (Yiizme, Atletizm...)

) Doga sporlan (Dagcilik, Yelken...)

11- Firmanizin spor sponsortugu hedefleri nelerdir?

A-Firmanm Genel Hedefleri
( ) Toplumun dikkatini cekmek ve imaj yaratmak
() Ortaklik fikri
( ) Toplumun katihmim saglamak
(
(
(
(

(
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) Finansal iligkiler
) Miisteriyi eglendirmek
) Hiikiimet iligkileri
) Caligan iligkileri
) Diger sirketlerle rekabet
B- Ekonomik Hedefler
( ) 1s Miskileri
( ) Hedefe ulagmak
( ) Pazar imkanm
() Markay1 konumlandirmak
( ) Satiglan arthrmak
( ) Omek iiriin sunmak
C- Medya Hedefleri
( ) Farkindalign arttirmak
() Duyurunm arttirmak
() Reklam kampanyas: gelistirmek
( ) Dagmikliktan kagmmak
() Hedefi tam belirleme
12- Firmamiz spor alanlarinda daha cok ne tiir etkinliklere sponsorluk yapmaktachr?
) Kiiresel (Global) spor olaylar:
) Uluslararasi spor olaylar
) Ulnsal spor olaylan
) Béllgesel spor olaylan
} Yerel spor olaylar
13- Firmaniz sponsor olacag spor dalm secerken hangi kriterlere dikkat etmektedir?
) Pazarlama ve iletigim stratejisine olan uygunlugu
) Amaglara olan uygunlugu
) Hedef kitleye olan uygunlugu
) Rakip firmalarm sponsorluguna uyguniugu
) Spor dalinin zamanlama ve siiresine uygunlugu
14- Firmamzin 2002 Dinya Kupasi Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsoriuk
yapmasinn amaci nedir?
() Takumn basanis
() Takim yéneticilerinin popiilaritesi
() Takimin teknik heyetinin popiilaritesi
() Takimda y1ldiz oyuncularn bulunmas:
(
(

LW W NS
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) Takim motivasyonunu arttirmak
) Takim sporcularmnin popiilaritesi
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15~ Firmanza 2002 Diinya Kupas Tirkiye A Milli Futbol Takimina sponsorluk Snerist
kim tarafindan yapilmistir?
() Futbol Federasyonu yéneticilerinin nerisi
( ) Firmamzn 6nerisi
() Araci bir kuromun 6nerisi

16- Firmanizin 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A Milli Futbol Takimi sponsorlugu ile
vermis oldugu destegin tiirii nedir?
( ) Urim destegi
() Hizmet destegi
{ ) Mal destek

17- Firmanzin 2002 Diinya Kupas: Tiirkive A Milli Futbol Takimna yaptig1 sponsorluk
faaliyetinin kategorisi nedir?
() Ozel sponsorluk
() Resmi tedarikgi
( ) Temel sponsorluk
( ) Yardimc: sponsorluk

18- Firmamzm sponsorlngum yapms olduBu 2002 Diinya Kupast Tiirkiye A Milli Futbol
Takinm igersinde bireysel olarak sponsor destegi verdiginiz sporcu veya sporcular var mu?
( )Evet
( ) Hayir

19- Firmamzmn Tiirkive A Milli Futbo! Takimima 2002 Diinya Kupasmda yapmis oldugu
sponsorluk faaliyeti ile hedef kitlenize dogru mesajt verdiginize mnantyor musunuz?
( ) Evet
() Hayr

20- Firmamzin 2002 Diinya Kupas: Tirkiye A Milli Futbol Takmma sponsorluk
yaparken hedefledigi grup hangisidir?
() Sponsorlugu yapilan spora aktif katilimcilar
() Spor faaliyetinin yapildig: alandaki izleyiciler
() Medyadan takip eden pasif izleyiciler
() Diger (Liitfen belirtiniz .....................ooo

21- Firmamzm 2002 Diinya Kupas: Tiirkiye A Milli Futbol Takimmna yaptigt destegin -
hedef birimi nedir?
() Sirket sponsorlugu
() Uriin sponsorlugu
() Marka sponsortugu

22- Firmamzm 2002 Diinya Kupasi Tirkiye A Milli Futbol Takimi Sponsorlugunda
Tiirkiye Futbol Federasyonuna yapuus oldugu harcama miktart nedir?
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