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Yiiksek Lisans Tezi Ozii

TURKIYE’DE SPOR SPONSORLUGU: BEKO’NUN BASKETBOL LiGi
SPONSORLUGUNUN BASINDAKI YANSIMALARINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

Omer AKDAG
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2012

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Sevil BAYCU UZOGLU

Bu tezin amaci, halkla iliskilerin gitgide daha fazla ragbet goéren alani spor
sponsorlugunun, Beko’nun Basketbol Ligi isim sponsorlugu o&zelinde, gazetelerde
kendisine ne 6l¢ii ve sekillerde yer bulduguna yonelik sonuglara ulagsmaktir. Bu amaca
uygun olarak Zaman, Hiirriyet, Posta gazetelerinden 10 yillik bir siire¢ alinarak, her
yilda 3 hafta se¢ilmis, elde edilen haberlere icerik analizi uygulanmistir. Arastirma
sonunda, isim sponsorlugunun, markanin dogrudan ilgili sayfalarinda yer alma sayisini
arttirdig1 gibi diger haber tiirlerinde yer alma sayisini ve seklini de olumlu yonde
etkiledigi sonucu elde edilmistir. Ayrica direkt yapilan sponsorlugun ilgili sayfalarinda
sponsorun yer alma seviyesi zaman igerisinde artis gostermekle beraber diger haber

tiirlerine ait sayfalarda markanin anilma seviyesi zaman igerisinde azalmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Spor Sponsorlugu, Halkla Iliskiler, Basin, Icerik Analizi



Abstract

SPORT SPONSORSHIP IN TURKEY: A RESEARCH OF MEDIA
REFLECTIONS OF BEKO’S BASKETBALL LEAGUE SPONSORSHIP

Omer AKDAG
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, July 2012
Advisor: Assistant Prof. Sevil BAYCU UZOGLU

The aim of this thesis is to reach conclusions about to what degree and in what shapes
do sports sponsorship, the public relations discipline that receives more and more
attention, takes place in newspapers by studying Beko Basketball League. For this, a 10
year period and 3 weeks per year has chosen from the newspapers Zaman, Hiirriyet,
Posta; and a content analysis has conducted. At the end of the research its concluded
that the naming sponsorship affects the degree and shape of brand mentioning in other
kinds of news pages positively, as well as the pages that are directly relevant. Moreover
the degree of mentioning the brand in the pages that are directly relevant raises in time,
altough in other kinds of news pages the degree of mentioning the brand decreases in

time.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMES]

Bu tez ¢alismasinin bana ait, ézgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi e bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigimi ve

hi¢bir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda. ¢alismamla ilgili yaptiZim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmas! durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu
bildiririm.
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Onsoz

Sponsorluk ¢agimizin en Onemli pazarlama iletisimi yontemlerinden biridir ve bu

arastirma, bu onemli envanter hakkindaki literatiire katki yapmay1 amaglamaktadir.

Tezin ilk boliimiinde sponsorlugun tanimu, tiirleri, uygulanma siireci, tiiketici zihnindeki
etkileri ve de sponsorlugun giiniimiizdeki durumu tizerinde durulmus, bu konularda bir

literatiir taramas1 gergeklestirilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde ise arastirma sorulari ve yontemi ortaya konmus.

Kodlamalardan elde edilen istatistiki veriler tablolastirilmis ve yorumlanmastir.

Uciincii  boliimde ise varillan sonuglar belirtilmis, bunlar {izerinden tartismalar
gergeklestirilmis ve gelecekte bu konuda yapilabilecek aragtirmalar i¢in Onerilerde

bulunulmustur.

Bu tezin ortaya ¢ikmasindaki ¢abalarindan otiirii dncelikle danigmanim Yrd. Dog. Dr.
Sevil Baycu Uzoglu’ya tesekkiir etmek istiyorum. SPSS yazilimi konusundaki
yardimlarindan otiirii Ars. Gor. Betilil Karbay’a ve Mert Topaloglu’na; haber kodlama
konusunda bana yardimci olan Ahmet Alper Tekeli ve Burak Kurtulus’a, bu siirecte
beni destekleyip yanimda olan aileme ve arkadaslarima da ayrica tesekkiirlerimi

sunarim.
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Giris

Diinyada ve Tirkiye’de c¢esitleri artan markalar, bilinglenen tiiketiciler yogun bir
rekabet ortami1 yasanmasina neden oluyor. Bu nedenlerden dolay1 isletmeler hedef
kitleleriyle iletisim kurmada farkli iletisim yoOntemlerini denemektedirler. Bu
yontemlerde birisi de sponsorluktur. Sponsorluklar sayesinde kurumlar, hedef
kitlelerinin géziinde markalarimi goriintir kilma, sosyal sorumluluklarinin bilincinde
olduklarin1 gosterme, kurumsal itibarlarini arttirma gibi bir¢ok imkéana sahip olurlar.
Kisacast halkla iligkiler ¢alismalar: igerisinde dnemli bir yere sahip olan sponsorluklar
ile kurumlar hem kendilerini hem de iiriin veya hizmetlerinin bilinirligini arttirarak
marka farkindaligi olusturmaktadir. Boylelikle hedef kitlelerinin géziinde daha etkili bir

duruma gelirler.

Sponsorluk iilkemizde o&zellikle 2000’li yillarin ikinci yarisindan itibaren biiyiik
markalarin biiylik paralar harcadigi, oncelikli halkla iligkiler faaliyetlerinden birisi
haline gelmistir ve sponsorluga ayrilan biitgeler her gegen yil giderek artmaktadir. Bir
spor sponsorlugu faaliyetinin markanin basinda yer alma sikligini ve niteligini nasil

etkileyebilecegini anlamaya ¢aligmak aragtirmanin temel sorunudur.



Birinci Boliim

Sponsorluk

1. Sponsorluk Nedir?

Sponsorluk hakkinda yapilan tanimlarin kimisi sponsorlugun kapsadigi alan1 dogru ve
tam bir sekilde verirken kimisi baz1 yonlere deginmemektedir. Tanimlarin geneline

baktigimizda sponsorlugun belli basli nitelikleri su sekilde siralanabilir:

- Sirketin kendi alanindan farkli bir alanda yapilir. Sirket kendi faaliyet alaninda
bir kisiye, gruba, kurulusa, faaliyete vs. destek verdiginde bunu sponsorluk
olarak degil, yatirim olarak gérmek daha rasyonel olacaktir.

- Ticari bir amagla yapuir. Bir kisiye, faaliyete vs. sponsor olan kurulus, bunu
nihayetinde ticari bir fayda bekleyerek yapar. Sponsorlugu sosyal sorumluluktan
ve mesenlikten ayiran en 6nemli fark budur.

- Maddi velveya ayni olabilir. Sponsor, destegini direkt olarak para ile
yapabilecegi gibi ekipman saglama, danismanlik gibi sekillerde de bu destegini
gerceklestirebilir.

Sponsorlugun bu nitelikleri géz oniine alindiginda kapsayici olmasi agisindan soyle bir

tanima yer vermek gerekirse, sponsorluk;

Sirketin olagan calismalarinin dogrudan bir parcast olmayan, ancak sirketin katilmakla
ticari yararlar saglayabilecegi olay ya da etkinliklere parasal ya da materyal saglamasi,
kurumsal ya da pazarlama hedeflerine ulagsmanin arzu edildigi, ticari bir kurulus

tarafindan etkinliklere katki yapilmasidir.*

'H. Giirgen vd. (2006). Halkla iliskiler. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari. s.219.



2. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Eski caglardan beri destekleyici konumundaki kisiler yetenekli bireyleri kesfederek
onlarin tanittimina, dolayisiyla da toplum nezdinde kendi sayginliklarina katki
yapmiglardir. Bu destekleme eylemi, Roma imparatorlugunda sanatgilara biiyiik destek
vermis olan Gaius Clinius Maecenas’in adindan yola ¢ikilarak, “mesenlik” olarak ifade

edilmistir.

Mesenlik kavramiyla birlikte en ¢ok anilan isimlerden birisi de italyan Medici ailesidir.
1400’li yillarin ortalarinda, biraz da kilisenin getirdigi zorunluluklar nedeniyle,
Floransa sehrinde bir¢cok sanat eserinin hayat bulmasini saglamislardir. Floransa’nin

¢ehresinin olusmasindaki katkilarindan 6tiirii isimleri bugiin dahi hatirlanmaktadir.

N. Rockefeller, H. Ford, P. Mellon, P. Getty, W. P. Chrysler Jr., S. Niarchos gibi isimler
ise 1900°1i yillarda sponsorluk adina 6nemli faaliyetlerde bulunmus kisilerin baginda
gelmektedir.

Osmanli Devleti’'nde ise oOzellikle padigahlar kiiltiir ve sanatin destekleyicileri
konumunda olmuslardir. Ornegin Divan Edebiyati’nin gelismesinin en dnemli sebebi bu
sayilabilir. Padisahlarin himayeleri altina alinan yetenekli kimselere hassa adi verilmis
ve bu kisiler sarayda cesitli gorevler iistlenmislerdir. Ayrica Mesrutiyet ve Tanzimat
donemlerinde bazi1 gazetecilere ve yazarlara da mesenlik olarak degerlendirilebilecek

destekler saglanmistir.

Kurtulus Savasi’nin ardindan yasanan ekonomik sikintilar nedeniyle tilkemizdeki
sponsorluk faaliyetlerinde azalma meydana gelmistir. Yine de devlet sanatgilara destek
vermeyi birakmamis ve Idil Biret, Suna Kan gibi bazi yetenekli kisiler devletten
aldiklar1 destek sayesinde basarili olmuslardir. Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan biitiin
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kiiltiir ve sanatin desteklenmesinin biiyiik 6nemi
olduguna dair inanis yayginlagsmis ve Kiiltiir Bakanligi kurulmustur. Zaman igerisinde
ortaya ¢ikan Tiirk Egitim Vakfi, Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi gibi cesitli kuruluslar da

bu misyonu iistlenmislerdir.



Destekleme faaliyetlerine devletlerin ¢esitli sebeplerle yeterince miidahil olamamasi

durumunda vakiflar veya baz1 6zel kuruluslar bu acig1 kapatmak icin devreye girer

olmuslardir. Zaman igerisinde toplum, bu vakif ve 6zel kuruluslardan bu desteklemeleri

bekler hale gelmistir. Gliniimiizde sosyal sorumluluk sahibi ve sanatgiyi, sporcuyu vs.

destekleyen markalar/kurumlar/isletmeler toplum goziinde daha saygin bir yere sahip

olmak adina 6nemli bir adim atmis olmaktadirlar.

3. Sponsorluk Nasil Cahsir?

Sponsorlugun nasil calistigini agiklamaya yardim eden A-ERIC Modeli’ne gore

sponsorluk, baglanti / ¢agrisim, maruz kalma, iliski, biitiinlesik iletisim yoluyla isler. Bu

asamalar sdyle a<;1k1anatbilir:2

Baglanti/Cagrisim (Association): Desteklenen olay ile kurulug/markanin
biitiinlesmesi ve bu biitlinliigiin hedef kitleye yansitilmasina karsilik gelir.3
Desteklenen olayin markaya uyumu, sagladig biitiinliik, tliketicilerin mesajlari
almasin1 kolaylastirir. Ornegin Volvo’nun motor sporlarina sponsor olmasi gibi.

Maruz Kalma (Exposure): Tiiketici, sponsor firmanin logosuna ya da vermeye
calistigt mesajlara maruz kalir. Bu maruz kalma durumu sayesinde marka,
ornegin tiikketicinin zihninde satin alma anindaki davranisimi sekillendirebilecek
bir yer edinebilir.

Iliski (Relationship): Sponsorluk etkinligi, sponsorun tiiketicileriyle ya da
potansiyel tiiketicileriyle daha bire bir iletisim kurmasi i¢in bir zemin gorevi
gorebilir.

Biitiinlesik Iletisim (Integrated Communication): Pazarlama iletisiminin biitiin
elemanlarinin biitiinliik igerisinde calisacagi, aynit mesaji kendi yontemince en
dogru sekilde verecegi bir iletisim stratejisi glinlimiizde en ideal yontem olarak
goriilmektedir. Sponsorlugu da bu iletisim karmasinin uyumlu bir {iyesi olarak

kullanmak bu agidan 6nemlidir.

R. A. Yilmaz (2007). Marka farkindalig: olusturmada sponsorluk ve rolii: Eskisehir Sinema Giinleri’ne
yonelik bir degerlendirme. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7 (1), $.589.
*Y. Odabasgi ve M. Oyman (2006). Pazarlama iletisimi yonetimi. Istanbul: Kapital Medya, Altinci Basim,

5.346.



4. Sponsorlugun Tiirleri

Isletmenin, faaliyet gdsterdigi alana ve pazarlama hedeflerine bagli olarak yonelecegi
sponsorluk tiirii de farkli olabilir. Bu tiirler, sponsorlugun yapildigi alan agisindan;
kiiltiir/sanat  sponsorlugu, sosyal sponsorluk, spor sponsorlugu, macera/seyahat

sponsorlugu seklinde siralanabilir.

Kiiltiir/Sanat sponsorlugu; miizik, gosteri sanatlari, sergi, yaym, film/program
sponsorlugu gibi tiirlere ayrilabilir. Bu tiir sponsorluklarda ayni degil, daha ¢ok maddi
destek s6z konusudur. Bu tiir sponsorluklarda kuruluslar, isletme politikalarina uygun
sponsorluk tiirli ile kurulus, uzun vadede ticari bir fayda beklentisi, hedef kitleyle
bulusma, toplumda iyi bir niyetin olusturulmasi, imaj gelistirme ve kurulus icinde
personelin  motivasyonunu  saglama gibi amaglarla sanat  sponsorluguna
yonelmektedirler. Kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin sponsorlugu ile bir taraftan halkin bu
yondeki ihtiyaglart goz Oniinde tutulmakta iken diger taraftan isletme amaclarinin

gerceklestirilmesi s6z konusudur.”

Sosyal sponsorluk; Saglik, ¢evre, egitim gibi alanlara yonelik sponsorluk
faaliyetlerinde bulunulmasi sosyal sponsorlugun kapsamindadir. sponsor olunmasidir.
Kuruluslara ¢ok fazla se¢enek saglayan sosyal sponsorlugun iistlenilmesinin nedenleri,
sosyal alanda yapilan ¢alismalarin kamuoyu tarafindan 6nemsenmesi ve kurulusa karsi
giiven duygusu olusturmasi, elestirel hedef kitle ile, bilim sanat cevreleriyle iletisim
kurulmasi, kurulusun sosyal degerlerini artirmasi, kii¢iik biitgelerle etkili faaliyetler
gerceklestirebilmesi, miisterilerin yerel olmast durumunda ydoresel faaliyetleri

desteklemenin kurulusun gevresel duyarliligini kanitlamasidir.”

Macera/Seyahat Sponsorlugu; Cesitli rekor denemeleri ya da zorlu yolculuklar gibi
dayaniklilik ve azim gerektiren ama spor da sayillmayan faaliyetlere yonelik
gerceklestirilen sponsorluklar ise macera/seyahat sponsorluguna dahil olmaktadir.
Ancak bu tiir faaliyetlere yeltenen kisilerin basarisiz olma ihtimalleri de vardir ve bdyle

bir durumdan markanin olumsuz etkilenebilecegi de unutulmamalidir.

* A. Okay (1998), Halkla iliskiler arac: olarak sponsorluk. istanbul: Yeni Cizgi Yayin, s.100.
> F. Peltekoglu (2001). Halkla iliskiler nedir? Istanbul: Beta Yayinlari, s.230-231.



Spor sponsorlugu; Son olarak spor sponsorlugu en yaygmn kullanilan sponsorluk
cesididir. Sporun genis kitlelere hitap edebilme 6zelligi nedeniyle yaptig1 bu iletisim
faaliyetinden kisa silirede geri doniis almak isteyen isletmeler tarafindan oncelikli olarak

tercih edilmektedir.

Spor ve sportif etkinliklere gosterilen ilgi her gegen giin artmaktadir. Bu ilgi insan
saglig ve toplumsal iliskilerin yani sira, ekonomik, sosyal ve siyasal hayata da 6nemli
katkilar saglamaktadir. Iste bu sebepler neticesinde pek ¢ok iilke spor ve sportif
etkinliklerin geligsmesi icin 6zel bir ¢caba gostermektedir. Biiytik kitlelerin her gecen giin
spor faaliyetlerine daha c¢ok ilgi gdstermesi sporu kendi pazarini olusturan bir sektor
konumuna getirmistir. Boylelikle sporla ilgili mal ve hizmet iiretenler artmistir. Ote
yandan bir¢ok isletme de kendi markasini, kurumunu c¢ok daha genis kitlelere
tanitabilmek i¢in spor sponsorlugunu 6nemli bir firsat olarak gérmektedir.GDiger bir
deyisle, kitle iletisim araglariyla spor ve sporun popiilaritesi artmaktadir. Spor seyircisi

ve katilimeisinin artmasi bu sektorii 5nemli bir endiistri haline getirmistir.”

Spor sponsorlugu; bireysel sporcularin sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve
spor organizasyonlarinin sponsorlugu olarak kategorilendirilebilir. Bu arastirma
kapsaminda ele alinacak olan Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugu, spor

organizasyonlari sponsorlugu kategorisinde yer almakta olan bir isim sponsorlugudur.

5. Sponsorluk Siireci

Sponsorluk yonetiminin, isletmenin genel iletisim araglar1 ¢ergevesinde bir siire¢ olarak
ele alinmasit gerekir. Biitiin iletisim elemanlarinin  yonetiminde oldugu gibi
sponsorlugun yonetimi de planlama, uygulama ve denetleme siireclerinden gecer.

Sponsorluk yonetimi de bu g¢ercevede hedef pazarin belirlenmesi ile baglayan ve

®J. Nicholls ve J.A.F.,Roslow (1999). Brand recall and brand preference at sponsored golf and tennis
tournaments. Europen Journal of Marketing, 33 (3/4), s.365-386.
7 D. C. Watt (1998). Sports management and administration. New York: Routledge, s.174.



markanin kendini en iyi ifade edebilecegi alanin belirlenmesine dayali stratejiler

gelistirme, uygulama ve denetleme siirecidir.®

Sponsorluk, reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma gibi bir pazarlama iletisimi araci
oldugundan dolay pazarlama karmasindan bagimsiz disiiniilemez. Stratejik
pazarlamada sponsorluk kararlari, orgiitsel diizeyde yarattig1 etki agisindan 6nemli bir
biitiinlestirici unsur olarak goriilmektedir. Ozellikle de markanin yayginlastiriimasinda

farkli yetenekleri sergilemesi ile hizla gelisme gosteren bir mecradir.”

Profesyonel sponsorluk yonetimini agiklamak icin gelistirilen model 6rnegi asagidaki

gibi tablolastirilabilir:

Adim 1 Isletme Pazarlama Planinin Gézden Gegirilmesi

Adim 2 Sponsorluk Amaglarimin Olusturulmasi

Adim 3 Degerlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi }F
Adum 4 Zpop§_01‘lugu11 Gozslel}

ecirilmesi ve Segimi '
Adim 5 Sponsorlugun Uygulanmasi }(——

Admm 6 Sponsorluk Sonras: Degerlendirme

Geri
Bildirim

Sekil 1: Sponsorluk Siireci
Kaynak: Argan (2010), s.48.

® M. Argan vd. (2010). Sporda sponsorluk. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 5.46.
°R. L. Irwin vd. (2002). Sport promotion and sales management. USA: Human Kinetics.



5.1. Adim 1: Pazarlama Planinin Gozden Gegcirilmesi

Pazarlama planinin gbzden gegirilmesi, sponsorluk yonetiminin ilk asamasidir. Gelecegi
tahmin etmeye dayali bir planlama, sponsorluk faaliyetinden olumlu ¢iktilar elde

edilmesinin temel gereksinimi durumundadir.

Isletmenin pazarlama planlar1 ile sponsorluk faaliyetlerini, zamanlamayi, taraflarmn
sorumluluklarini, sponsorluk yontemlerini ve degerlendirme kriterlerini ayni platformda
diistinmeye yonlendiren planlar, sponsorluk yonetiminin ilk adimidir. Planlarin ortaya

konulmasinin atlanmasi, kaynaklarin ve zamanin bosa harcanmasi anlamini taslr.lo

Pazarlama ve Orglitsel amaglar biitliniiyle destekleyecek bir sponsorluk yatirimi i¢in
baslangigta sponsorluk siirecinden beklentilerin, pazarlama amaglar ile ortiismesi son
derece Onemlidir. Bu noktada, bir sonraki asama olarak belirlenecek sponsorluk
amaglarmma temel olusturmasi acisindan pazarlama amaclarinin agiklikla ortaya

.11
konulmasi gerekir.

Sponsorluga ayrilacak pazarlama biitcesi belirlenirken net dngoriilerde bulunmak her ne
kadar zor olsa da bir biitgelendirme olusturmanin énemi biiyliktiir. A. Okay’a gore genel
olarak sponsorluk faaliyetleri kapsaminda biitcede yer alabilecek harcama kalemleri

sunlardur:12

- Sponsorlugu yapilacak faaliyete ayrilan temel miktar. Kisiye, takima veya
organizasyona verilecek meblag ya da yapilacak ayni yardim icin gereken
meblag.

- Malzeme hazirlig1 ve tedarik i¢in gereken tutar.

- Gorevlendirilecek personele verilecek ve bu personelin giinlilk giderlerinin
karsilanacagi miktar.

- Misafirlerin agirlanmasi igin gereken miktar.

1% Irwin vd. (2002).
1 Argan (2010).
12 A, Okay (2005), Sponsorlugun temelleri. istanbul: Der Yayinlari.



- Sponsorluk faaliyeti sirasinda izleyicilere tiicretsiz dagitilan hediyelere ait
harcamalar.

- Sponsorluk faaliyetlerini desteklemek amaciyla yapilacak diger pazarlama
iletisimi faaliyetlerine ait giderler.

- Olusabilecek ¢esitli yonetimsel harcamalar.

- lletisim konusunda uzmanlasmis ve sponsorluk faaliyeti gerceklestirilirken
hizmetlerine bagvurulan ajanslara verilecek meblaglar.

- Olgme ve degerlendirme i¢in gereken harcamalar.

- Beklenmedik giderlere ayrilacak olan miktar.

5.2. Adim 2: Sponsorluk Amag¢larinin Olusturulmasi

Sponsorluk amaglarinin olusturulmasinda 6nemli olan, orgiitsel amaglarla uyumlu ve
pazarlama amaglarina ulastiracak, dogru sponsorluk faaliyetini belirlemektir.
Tutundurma amaglar1 pazarlama amaglarina, pazarlama amaglar1 da orgiitsel amaglara

ulasmay saglar.™®

Sponsorluk amaglart konusunda bir smiflama yonteminde sponsorluk amagclari,
ekonomik amaglar ve algilamaya yonelik amaglar olarak siniflandirilabilir. Taninirlik,
imajin iyilestirilmesi, toplumla iliski kurma gibi algilamaya y6nelik amaclar sponsorluk
faaliyetleri ile kisa vadede ulasilabilir iken satis, pazar payi, kazang¢ arttirma gibi

ekonomik hedefler daha uzun vadede ulasilabilenlerdir.

¥ M. D. Shank (2005). Sport marketing: A strategic perspective. New Jersey: Prentice Hall.



Zaman

Amaglar Kisa Vadeli Orta Vadeli Uzun Vadeli
/ - Siiriim/Sats
Ekonomik
- Pazar Pay1
Amaglar
- Kazang

Algilamaya
Yonelik

Amaglar

- Taninirhik
- Imajm iyiles-
tirilmesi (tekil)

- Toplumla iligki
kurma

 Sirit
- Pazar Pay1

ar.

- Imajin
pekistirilmesi

- Imaj transferi

\

- Imaj pro
dirilmesi

Sekil 2: Zaman iginde sponsorluk amaglarinin durumu

Kaynak: R. Beger vd. (1989). Unternehmenskommunikation: Grundlagen, strategien, instrumente.

Wiesbaden, Gabler; Frankfurt Main, Prankfurter Allgemeine. s.353.

Ayrica sponsorluk amaclari; orgiit ile iliskili amaglar ve iiriin/marka ile iliskili amaglar

seklinde iki sinifa aymlabilir.14

Orgiit ile iliskili amaglar:

- Kamu farkindaligini artirma

- Orgiit imajmin gii¢lendirilmesi

- Kamuoyu algisini degistirme

- Toplumsal biitiinlesme

- Ticari/is iliskileri gelistirme ve iyi niyet olusturma

- Calisanlar arasi iligkileri gelistirme ve motivasyon saglama

¥ Irwin vd. (2002).
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Uriin/Marka ile iliskili amaglar:

- Hedef pazardaki farkindaligi artirma
- Hedef pazarda imaj yaratma (konumlandirma)
- Rekabete kars1 durma

- Satiglan ve pazar payin artirma

5.3. Adim 3: Degerlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi

Olgme ve degerlendirme, harcanan tutarlarin getirilerinin ne derece olumlu olduguna
yonelik c¢ikarimlarda bulunmakta ve de gelecekte uygulanabilecek sponsorluk
faaliyetlerinin belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir islev gormektedir. Bu degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in de degerlendirme kriterlerinin sponsorluk faaliyeti Oncesinde

belirlenmesi sarttir.

Yapilan arastirmalar sonucunda sponsorlukta karar vericilerin dikkate aldiklar1 temel
kriterler; imaj koruma, seyirci profili ve medyadan yararlanma seklinde ortaya

konulmustur.15

Sponsorluktan beklenen seylerin basinda markanin imajin1 dogru bir sekilde temsil
etmesi ve de giiclendirmesi gelir. Sponsorluk teklifleri degerlendirilirken de marka
imajina katki yapacak faaliyetler aranan bir 6zelliktir.

Pazarlama iletisiminde hedef kitle, iletisim ¢abalarinin yoneltilecegi, mesajin hedefini
olusturan kisi ya da gruplardan olusur.'® Mevcut ve potansiyel miisteriler ile iletisim
saglayarak bunlarin sayisim1 arttirmak sponsorlugun temel amaglarindandir. Bu
konudaki hedefin ne derece Dbasaritya ulastigmma baglh olarak isletmeler,

gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerine yon verirler.

Kuruluslarin faaliyette bulunduklar1 alanlarda temas halinde olduklar1 baslica hedef
kitleleri arasinda kurulusun calisanlari, miisterileri ve potansiyel miisterileri, isverenler,

ortaklar, yerel yonetimler, kamuoyu dnderleri, finans kuruluslari, ticari birlikler, tiiketici

> Irwin vd. (2002).
1% Odabas1 ve Oyman (2006), s.407.
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orgiitleri, baski gruplari, mal ve hizmet sunanlar, potansiyel isgiicli, hiikiimet

sayilabilir."’

Kuruluslarin amaglarina ulasmada yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleriyle farkli
hedef kitlelere ulagmalar1 miimkiindiir. Mesela tiim tiiketicilere seslenmek i¢in spor
sponsorlugu tercih edilirken, sanat sponsorlugu toplum iligkileriyle ilgili amaglari

gerceklestirmede ve kanaat onderlerine ulasmada daha fazla tercih edilmektedir.*®

Hedef kitlenin dnceden belirlenmesi, sponsorlugun basarisinda anahtar rol sahibidir.
Sponsor olunmasi diisliniilen alanin sahip oldugu imaj ile hedef kitlenin kafasinda
olusturulmak istenen imajin arasinda bir uyumun olmast sarttir. Bu uyumu
yakalayabilmek icin de isletmenin, hedef kitlesinin demografik 6zelliklerini bilmesi
gerekmektedir. Yapilan bir sponsorluk faaliyetinin hedef kitleleri olarak da sponsorluk
faaliyetine  katilanlar  (aktif  katilimcilar), sponsorluk  faaliyetini  yerinde

izleyenler/ziyaretciler ve kitle iletisim araglarindan izleyenler sayilabilir. 19

Kurulusun temel @ep| Sponsorluk faaliyetinin
hedef kitlesi hedef kitlesi

- Migsteriler

‘ - Potansiyel miisteriler ‘
- Saticilar (Dagitimcilar) : .
Hedef kitlenin - Calisanlar - Aktif katthmecilar Hedef kitlenin
demografik - Ortaklar - Izleyiciler/Ziyaretgiler demografik
ozellikleri - Kanaat 6nderleri - Medya izleyicileri ozellikleri
- Finans kuruluslan

- Malzeme ve hizmet
saglayanlar

Sekil 3: Kurulugun ve sponsorluk faaliyetinin temel hedef kitlesi
Kaynak: Okay (1998), s.170.

7 Okay (1998), 5.168.

8 M. G. Crowley (1991). Prioritising the sponsorship audience. European Journal of Marketing, 25 (11),
s.12.

19 Okay (1998), 5.169-170.
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Sponsorluk  faaliyetinin ~ hedef gruplari, faaliyete aktif olarak katilanlar,
ziyaretciler/izleyiciler ve olayi/faaliyeti kitle iletisim araglarindan takip eden medya
izleyicileri olarak siralanabilir.?® Aktif katilimeilar, bir spor kuliibiiniin sahip oldugu
iiyeler seklinde orneklendirilebilir. Faaliyetin aktif katilimcilar1 da ayni zamanda
markanin miisterisi ya da potansiyel miisterisidir. Planlanan faaliyette bulunacak aktif
katilimer kitlenin biiytlikliigline gore yapilan iletisimde bu topluluk da hedeflenebilir.
Ziyaretciler/izleyiciler ise fiziksel olarak faaliyetin gerceklestirildigi mekanda bulunan,
ilgili kisilerdir. Ziyaretgiler/izleyiciler 6rnegin sanat sponsorlugunda ozellikle
onemliyken kitle iletisim araglarinda kendisine yer bulabilen spor miisabakalar1 gibi
faaliyetlerde ikinci plandadirlar. Bu tip faaliyetlerde gerceklestirilecek sponsorluklarda
medya izleyicileri olarak tanimlanan kitle sayica ¢ok biiylik oldugundan genellikle daha

On planda ele alinmaktadir.
5.4. Adim 4: Sponsorlugun Gozden Gegirilmesi ve Se¢cimi

Sponsorluk yapilacak faaliyetin belirlenmesi siireci sponsorluk tekliflerinin alinmasi ile
baslar, iletisim hedefleri 15181nda objektif bir sekilde degerlendirilmesiyle devam eder,
son olarak da sponsorluk karar1 alinir ve uygun sponsor segilir. Siibjektifligin miimkiin
oldugunca asgari Olgiilerde tutulmasi ve de olusabilecek potansiyel sorunlarin da goz

oniinde bulundurulmasi 6nemlidir.

Sponsorluk, markanin tizerinde tam hakimiyet kurdugu bir pazarlama iletisimi yontemi
degildir. Ornegin spor sponsorlugunda, sponsor olunan kisi ya da takim basarisiz
olabilir. Olusabilecek bu tip durumlarin bilincinde olarak sponsorluga karar verilmesi

Onem tagimaktadir.
5.5. Adim 5: Sponsorlugun Uygulanmasi

Sponsorluk etkinligini yiirlitecek ekibin kurulmasi, etkinlikte rolii bulunan biitiin

taraflarla goriisiilmesi ve anlagilmasi, en alt kademeden en iist kademeye kadar katkisi

20 Okay (1998), 5.173.
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bulunacak herkese roliiniin agiklanmasi gibi siirecler ile sponsorluk uygulamasi

baslatilmis olur.

Diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile de desteklendiginde sponsorluk faaliyetinin
etkinligi artacaktir. Sponsorlugu desteklemek amaciyla en fazla kullanilan iletisim

yontemleri su sekildedir:

Tablo 1: Sponsorlugu en fazla destekleyen faaliyetler
Kaynak: Irwin vd. (2002), s.231.

Faaliyetler Oran (%)
Reklam 89
Halkla iliskiler 78
Tiiketiciye Yonelik Tutundurma Cabalar 67
Ticari Tutundurma Cabalar1 53
Stais Tutundurma Cabalar1 52

5.6. Adim 6: Sponsorluk Sonrasi Degerlendirme

Isletmeler kar amaci giiden bir yapiya sahip olduklarmdan, ©nemli meblaglar
harcadiklar1 sponsorluk faaliyetinin bazen kisa vadede, bazen orta ya da uzun vadede
geri donlis saglamasini isterler. Ancak sponsorluk, ol¢iilmesi en zor pazarlama iletisimi
yontemlerinden birisidir. Tiketici zihninde belli bir imaja sahip olmanin hedeflendigi
sponsorluk faaliyetlerinde etkinligin parasal gelirle degerlendirilmesi dogru
olmayacaktir. Ayrica sponsorluk c¢ogu zaman reklam, halkla iliskiler gibi diger
pazarlama iletisimi elemanlariyla desteklendigi icin isletmenin elde ettigi gelire hangi
iletisim uygulamasinin ne derece etki ettiginin belirlenmesi de ¢ogunlukla miimkiin

olmamaktadir.

Sponsorlugun etkinligini degerlendirmede kullanilan yontemler su sekilde siralanabilir:
Farkindalik arastirmalari, rakip kuruluglarin yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerini
izleyerek gerceklestirilen arastirmalar, diizenli olarak siirdiiriilen ve birden fazla kisi-

kurulusun istedigi kadar soru ile katildig1 pazar aragtirmalari, kurulusun hedet gruplari

14



arasinda sponsorluktan Once ve sponsorluk sirasinda meydana gelen degisiklikleri

belirlemeye yonelik arastirmalar.?*

Sponsorlugu degerlendirmek i¢in kullanilan yontemler; kisilere sorarak gergeklestirilen
yontemler, yapilan zaman gore gerceklestirilen yontemler, medyada yer almanin

6l¢glimlenmesine yonelik yontemler olarak {i¢ ayr1 kategoriye ayrilabilir.

Kisilere sorarak gerceklestirilen degerlendirme yontemlerinin igerisinde telefon
miilakatlari, olay yeri miilakatlari, posta yoluyla yapilan anketler, omnibiis arastirmalari,
derinlemesine miilakatlar, grup arastirmalari, global g, tutum arastirmalari, g6zlem

arastirmalar1 bulunmaktadir.

Aragtirmanin  yapildigi zamana gore degerlendirme yontemleri ise pre-testler,
sponsorluk sirasinda yapilan testler ve post testler seklinde siralanabilir.

Medyada yer almanin 6lgiimlenmesine yonelik degerlendirme yontemleri ise televizyon
kapsam siiresini (saat, dk., sn.), radyo kapsam siiresini (saat, dk., sn.) ve basin kapsam

alanin1 (stitun, paragraf, cimle, kelime, cm) 6lgmeyi igerir. 22

6. Sponsorlugun Giiniimiizdeki Durumu

Gilinlimiizde sponsorlugun olduk¢a gelismis bir pazarlama faaliyeti olmasi bircok
degiskene baglanabilir. Medya ve diger promosyon masraflarinin artmasi, bazi {iriin ve
hizmetler i¢in reklam kullaniminin olanakli olmamasi, sponsorlugun spesifik hedef
kitlelere ulasabilmesi, global markalarin pazarlar1 i¢in dil ve Kkiiltiir engellerini
kolaylikla asabilmesi, kuruluslarin misafirperverlik amaglarina hizmet edebilmesi bu

degiskenlerden birkagidir.

Tabloda da goriilebilecegi gibi iilkemizde sponsorluga en fazla yatirim yapan sektor, 10
yilda yaptig1 34.920.047 TL’lik yatirimla finans sektoriidiir. Bunu 30.726.300 TL’lik
yatirnmiyla ulasim sektorii, 30.697.061 TL’lik yatinmiyla gida sektorii, 24.485.986

21 Y1lmaz (2007), 5.592.
%2 R. Akyiirek (1998). Sponsorluk planlamas:. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 5.108.
% Y1lmaz (2007), 5.588.
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TL’lik yatirnmiyla hizmet sektorii ve 14.211.754 TL’lik yatirimiyla ingaat sektori
izlemektedir. 10 yilda sponsorluga harcanan toplam miktar 229.510.442 TL dir.

TARIM | 175.000

DEKORASYON 1.211.050
TURIZM 2.179.660 NOT: GSGM Sponsorluk $ubesi verilerine dayanilarak hazirlanmigtsr.

TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI: 229.510.442 TL

MAKINE KIMYA 2.856.377
BAHIS OYUNLARI 2.923.600
TEKSTIL 3.842.041
ENERJI 4185257
BASIN YAYIM 4253253
MADEN-METAL 5.028.601
KAMU 5.908.312
OTOMOTIV 6.326.128
EGITIM 7.811.404
SPOR 10.047.437
SAGLIK 11.412.647
TELEKOMUNIKASYON 13.063.988
ELEKTRIK-ELEKTRONIK 13244530
INSAAT 14211.754
HIZMET 24.485.986
GIDA 30.697.061
ULASIM 30.726.300
FINANS 34.920.047

r T T T T T T
0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000 25.000.000 30.000.000 35.000.000 40.000.000

Sekil 4: Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilumi (13.09.2001 — 12.07.2011)
Kaynak: http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm, [17.08.2011]

Ulkemizde sponsorluk 6zellikle son 10 yilda biiyiik bir biiyiime gostermistir. Tabloda
da goriilebilecegi gibi 2001 yilinda sponsorluga harcanan toplam miktar 137.735 TL dir.
2004 yilinda yaklasik 25 katlik bir sigramayla bu miktar 3.217.303 TL’ye, ertesi yil
yaklasik 3,5 kat bir sigcramayla 11.584.566 TL’ye, ertesi yil da yaklasgik 2 kat bir
sigramayla 21.851.107 TL’ye ulasmistir. Bu rakam 2007 yilinda fazla degismemis,
sonraki yil 40.074.048 TL’ye, sonraki yil 48.246.852 TL’ye, 2010°da ise 61.543.718
TL’ye ulagsmistir. Yani Tirkiye’de sponsorluga harcanan miktar 2001°den 2010’a
yaklagik 450 kat artmistir.
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2001 137.735 TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI: 229.510.442 TL
NOT: GSGM Sponsorluk $ubesi verilerine dayanilarak hazirlanmigtr
2002 | 352.444 2011. 2012 ve 2013 yillaninda gosterilen veriler sozlesmelerdeki taksitlendirmelerden kaynaklanmaktadir
2003 | 518.039
2004 3.217.303
2005 11.584.566
2006 21.851.107
2007 23.011.226
2008 40.074.048
2009 48.246.852
2010 61.543.718
2011 17.042.729
2012 1.327.982
2013| 306.025
T T T T T T T
0 10.000.000 20.000.000 30.000.000 40.000.000 50.000.000 60.000.000 70.000.000

Sekil 5: Sponsorluklarin Yillara Gére Dagilimi (13.09.2001 — 12.07.2011)

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr (2011).

Gectigimiz 10 yilda yapilan sponsorluklar, tabloda da goriilebilecegi lizere, yiizde
82.90’lik bir ¢ogunlukla nakdi sekilde gerceklesmistir. Ayni desteklerin orani yiizde
17.10 olarak saptanmustir.

TOPLAM SPONSORLUK: 229.510.242 TL

AYNI
39.240.896

NAKDI
190.269.546

Sekil 6. Sponsorluklarin Tiirlerine Gore Dagilimi (13.09.2001 — 12.07.2011)

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr (2011).
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Spor sponsorlugu konusunda yakin gecmiste iilkemizde yapilan arastirmalara goz
atildiginda, sponsorlugun genellikle etkinligi 6l¢iilemeyen bir halkla iliskiler faaliyeti

olmasindan 6tiirii, niteliksel arastirmalarin yogun oldugu goriilebilmektedir.

Omegin Tiiziin Tolga Inan’m “Sporda Sponsorluk ve Tiirk Hava Yollar1 Uzerine Bir
Uygulama” baslikli aragtirmasinda THY’den st kademelerdeki baz1 gorevli kisiler ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Barcelona ve Manchester United futbol
kuliiplerinin sponsorlugunu yapmasi sebebiyle tezin konusu olarak se¢ilen THY ’nin
halkla iligskiler amaglarma wulasip ulasmadigi irdelenmistir. Arastirmada, spor
sponsorlugunun bir pazarlama iletisimi araci olarak farkindalik, imaj ve pazar paymin
arttirllmas1 ve rekabette istilinliik saglamak agisindan tercih edilmesi gereken bir alan

oldugu sonucuna ulasllmlstlr.24

Universitelerde spor egitimi alan, bir sponsora sahip olan / olmayan ogrencilerin
goriislerinin yer aldig1 birden fazla arastirma bulunmaktadir. Bunlardan birisi Mehmet
Giil’iin hazirladigi “Universitelerde Spor Egitimi Alan Ogrencilerin Spor Sponsorlugu
Hakkindaki Goriislerinin  Degerlendirilmesi” baslikli arastirmasidir. Bu aragtirma
kapsaminda spor egitimi alan Ggrencilere anket uygulanmig, sonu¢ olarak da spor
sponsorluguna yonelik egitimin okul miifredatlarina girmesinin gerekliligi ortaya

konmustur.25

Kiling Yetkiner’in “Tiirk Futbolundaki Degisimlerin Sponsorluk Uzerindeki Etkisi:
Milli Takim Ornegi” bashikli arastirmasi, yakin gecmiste spor sponsorlugu iizerine
yapilmis arastirmalara bir diger 6rnektir. Arastirma kapsaminda Tiirk futbolunun zaman
icerisindeki gelisimi ortaya konmus ve TFF’den bir yetkili ile goriisiilmiistiir. Sonug
olarak yapilan analiz, TFF’ nin sponsorluk gelirlerini arttirmadaki en onemli faktoriin,

Tirk Milli takimi ve Tirk kuliip takimlarmin uluslararasi organizasyonlarda artan

*T.T.inan (2011). Sporda sponsorluk ve Turk Hava Yollar izerine bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi.
istanbul: Bahcesehir Universitesi, s.61.

> M. Giil (2011). Universitelerde spor egitimi alan 6grencilerin spor sponsorlugu hakkindaki gérislerinin
degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Sivas: Cumhuriyet Universitesi, s.89.
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basarist oldugunu; bunlara yardimei olarak, iilkemizde futbola olan ilginin artmasinin da

sponsorluk gelirlerinin artisina katki sagladigini gostermistir.?®

Gazi Universitesi'nden Derya Sentiirk’iin “Imaj Y&netiminde Sponsorlugun Yeri ve
Onemi: Avea Ornegi” bashikli ¢aligmasi da yakin gegmiste spor sponsorlugu ile ilgili
hazirlanmis bir diger arastirmadir. Bu aragtirmada Avea’nin sponsorluk faaliyetlerinin,
geldigi noktada Avea imajina nasil bir katkisinin oldugunun analizi yapilmstir.
Gergeklestirdigi  sponsorluk faaliyetlerinin, Avea’nin hedefledigi olumlu imaja

yaklasmasinda katkisi yaptig1 sonucuna ulagilmustir.?’”

“Antalya Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davraniglart Uzerindeki Rolii
ve Etkisi” baglikli Z. Karcan Akdag’in arastirmasi da bu konudaki bir diger yakin tarihli
arastirmadir. Arastirma kapsaminda Antalya 6zelinde tiiketicilere anket uygulanmis ve
sponsorluk faaliyetlerinin hangi kategorideki insanlarin tercih ettigi {irlinleri ne derece

etkiledigine yonelik sonuglar elde edilmistir.”®

Ahmet Islam’mn hazirlamis oldugu “Markalarin Spor Sponsorlugu Uygulamalari: Ulker
Omegi” bashikli yiiksek lisans tezi de bir baska ornektir. Arastirmada Ulker’in
gerceklestirmis oldugu sponsorluk faaliyetlerinin neler olduguna yer verilmis ve
yorumlanmistir. Sonu¢ olarak ¢alisma, gergeklestirilen sponsorluklarin rakipleri
arasinda On plana c¢ikabilmek, marka farkindaligi ve marka bilinirligi yaratmak,
rakiplerine gore farklilasmak ve hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak noktasinda

etkili olan temel faktorlerden oldugunu ortaya koymaktadlr.29

Spor sponsorlugu konusunda bir diger yakin tarihli aragtirma Seher Sahin’in “Ulusal
Spor Federasyonlarmin Sponsorluk Stratejileri Uzerine Bir Arastirma” baslikli

arastirmasidir. Bu arastirma kapsaminda ulusal spor federasyonlarinda calisan kisilere

*® K. Yetkiner (2011). Spor endustrisinde sponsorluk kavrami ve Tirk futbolundaki degisimlerin
sponsorluk tizerindeki etkisi: Milli takim drnegi. Yiiksek Lisans Tezi. istanbul: Bahgesehir Universitesi, s.iii.
7 p. Sentiirk (2006). imaj ydnetiminde sponsorlugun yeri ve dnemi: Avea drnegi. Yiiksek Lisans Tezi.
Ankara: Gazi Universitesi, s.137.

27K Akdag (2005). Antalya kentsel alanda spor sponsorlugunun tiketici davranislari tizerindeki rolii ve
etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Antalya: Akdeniz Universitesi, 5.97.

% Aislam (2009). Markalarin spor sponsorlugu uygulamalari: Ulker drnegi. Yiiksek Lisans Tezi. Konya:
Selguk Universitesi, s.114.
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anket uygulanmistir. Sonug olarak federasyonlarin ¢ogunun sponsorlukla ilgili ¢alisan
bir biriminin olmadigina, birimi olan federasyonlarin da yeterince ¢alismamasi nedeni

ile sponsorluk i¢in uygun stratejiler gelistiremedigine dair ¢iktilara ulagilmugtir.®

Bu bilgiler 1s18inda son yillarda pazarlama iletisimi veya halkla iligkiler araci olarak
sponsor ve sponsorluk kavramlarinin isletmeler tarafindan c¢ok fazla kullanilmaya
baslandigim1  sdylemek olanaklidir. Ote yandan kurumlarin, markalarin artmasi
dolayisiyla rekabetin g¢ogalmasi, onlar1 kendilerini tanitmaya daha fazla ihtiyag

duymaya yoneltmektedir.

Bir¢ok kurum pazarlama araci olarak etkin bir sekilde kullanmakta, hatta bazi
kurumlarin reklamla karsilastirildiginda sponsorluk faaliyetlerine daha ¢ok yer verdigi
goriilmektedir. Sponsorluk reklam ticretleri ile kiyaslandiginda maliyeti daha dugiiktiir.
Ote yandan hedef kitle olusturabilmesi nedeniyle isletmeler biiyiime hedeflerini

olustururken sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler 3t

Sanat, spor, kiiltiirel ve sosyal etkinliklerin ihtiya¢ duydugu mali kaynaklar1 her gecen
giin artmaktadir. Dolayistyla bu ihtiyaglarin1 yeterince karsilayamayan kurumlar

sponsorluk uygulamalarina ilgi gostermektedirler.

Gilinlimiizde rekabetci avantajin temelini olusturan spor sponsorlugu32 kurumlara en
cazip gelen sponsorluk uygulamalari icerisinde 6n planda yer almaktadir.*® Spor biiyiik
bir endiistri olmasinin yani sira diinya iizerindeki en sosyal olgudur. Ciinkii diinya
tizerindeki iilkeleri yan yana getirebilen, diinyanin farkl: iilkelerinde yer alan insanlarin
ayn1 duygular1 hissetmesini saglayan bir motivasyondur. Spora odaklanmis, iletigim

mesajlarini sporla veren, ¢esitli sponsorluklarla sporun yaninda duran, spora destek olan

Vs, Sahin (2009). Ulusal spor federasyonlarinin sponsorluk stratejileri Gizerine bir arastirma. Yiiksek
Lisans Tezi. Konya: Selguk Universitesi, s.65.

' D. Thwaites ve A. Carruthers (1998). Practical applications of sponsorship theory: Emprical evidence
from English club rugby. Journal of Sport Management. 12, s.204.

32 ). Amis vd. (1999). Sport sponsorship as distinctive competence. Eurapean Journal of Marketing.33
(3/4), s. 250-266.

* D. K. Stotlar (2004). Sponsorship evaluation: Moving from theory to practice. Sport Marketing
Quarterly. 3, s.61-64.
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kurumlarmn, markalarin basar1 ylizdeleri sporla ilgisi olmayan rakipleri ile

kiyaslandiginda daha fazla oldugu goriilmektedir.®*

Sponsorlugun etkisini 6lgmek reklama gore genellikle zordur. Kurumlarin sponsorlugu
duyurum olarak konumlandirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada arastirmanin
temel sorununu bir spor sponsorlugu faaliyetinin, markanin basinda yer alma sikligin

ve niteligini nasil etkileyebilecegini anlamaya ¢alismak olusturmaktadir.

**. Rein vd. (2007). iste taraftar iste marketing. Cev: U. E. Kaplan. istanbul: Mediacat Yayinlar.
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Ikinci Boliim
Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu: Beko’nun Basketbol Ligi Sponsorlugunun

Basindaki Yansimalarina Yonelik Bir Arastirma

1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, yapilan bir spor sponsorlugu faaliyetinde, markanin basinda yer
alma siklig1 ve bi¢imine bakarak, spor sponsorlugunun markanin medyada yer alma

seklini nasil etkiledigine yonelik ¢ikarimlarda bulunmaktir.
Bu arastirma dahilinde cevaplanmaya c¢alisilacak sorular 2 kategori altinda
degerlendirilebilir.

1- Sponsor olunmadan onceki bes yil ile sponsor olunduktan sonraki bes yilin
karsilastirilmasi.

2- Sponsor olunduktan sonraki bes yilin kendi i¢inde degerlendirilmesi.

iki bes y1l birbiriyle karsilastirilirken degerlendirmeye tabi tutulacak sorular su sekilde

siralanabilir:

Basketbol Ligi’nin ana sponsoru olmak, sponsor olunmadigi zamanla

karsilastirildiginda. ..
1- ...sponsor firmanin gazetelerde ne kadar daha fazla yer almasina sebep
olmustur?
2- ...sponsor firmanin yer aldig1 haber tiirlerini nasil etkilemistir?

3- ...haberlerin sponsor firma ile ilgi derecesinde ne gibi degisimler meydana
gelmistir?

4- ...sponsor firmanin adinin haberlerde daha fazla sayida yer almaya baslamasina
neden olmus mudur?

5- ...sponsor firmanin yer aldigi haberlerin uzunlugunda degisimler meydana

gelmisg midir?
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6- ...sponsor firmanin haberlerde daha énemli bir unsur olarak yer almasina neden
olmus mudur?

7- ...sponsor firmanin daha olumlu tonda yer bulmasina sebep olmus mudur?

Ikinci bes yi1l kendi icerisinde degerlendirilirken basketbol ligi ile ilgili haberler ve
basketbol ligi ile ilgili olmayan haberler ayr1 ayri ele alinmistir. Bu kategoride cevap

aranacak sorular su sekilde siralanabilir:

Sponsor olunduktan sonraki bes yillik siirecte, igerisinde sponsor firmanin adinin

gectigi. ..
1- ...haberlerin sayisinda bir degisme olmus mudur?
2- ...haberlerin tiirlerinin agirliklarinda degisimler meydana gelmis midir?

3- ...haberlerin firma ile ilgi derecesinde bir degisme meydana gelmis midir?

4- ...haberlerde firma adinin yer alma sikliginda bir degisim olmus mudur?

5- ...haberlerin uzunlugunda bir degisim gerceklesmis midir?

6- ...haberlerde, firma adinin haberlerdeki 6nem derecesinde bir degisme olmus
mudur?

7- ...haberlerin tonunda bir degisme olmus mudur?

2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin;

1. Olgiimii zor bir pazarlama iletigimi tiirii olan sponsorlugun etkinligi hakkinda bir
bakis acis1 elde edilebilecek olmast,

2. Markanin bir sponsorluk faaliyetinde bulunmasinin, basinin o markaya karsi
tavrina ve verdigi dneme iliskin bir fikir verecek olmasi,

3. Tirkiye’de bir spor sponsorlugu faaliyetinin medyadaki yansimalarina yonelik

niceliksel bir arastirma 6rnegi olusturmast,

bakimindan literatiire katki yapacag diisiiniilmektedir.
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3. Aragtirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada;

Markanin basinda daha fazla yer almasinin ve haberlerin daha énemli bir unsuru
olmasinin, marka i¢in olumlu halkla iligkiler ¢iktilar1 oldugu,

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yansimalarinin, yiiksek tirajli gazetelerde, diisiik
tirajlilara nazaran daha etkin bir sekilde dl¢tilebilecegi,

2001 ve 2002 yillarina ait gazete tirajlarina ulasilamamis olsa da bu iki yilin en
cok tiraja sahip ii¢ gazetenin hangileri oldugunu degistirebilecek radikal farklar

icermeyecekleri,

varsayilmistir.

4. Arastirmanin Sinirhliklar

Bu arastirma,

1-

Hiirriyet, Zaman ve Posta gazeteleri ile smirlandirilmigtir. Sebebi bu g
gazetenin soz konusu 10 yillik donem igerisinde en ¢ok satan gazeteler olmasidir.
Bu duruma iliskin rakamsal gostergeler evren ve 6rneklem kisminda verilmistir.
Belirtilen gazetelerin Kasim 2001 — Agustos 2011 tarihleri arasindaki; Mayis’in
tiglincii, Agustos’un tiglincii ve Kasim’in dordiincii haftalarindaki haberler ile
sinirlandirilmistir. Bunun sebebi bu ii¢ haftanin basketbol sezonlar1 agisindan ti¢
farkli doneme Ornek olusturmalaridir. Konu, evren ve orneklem kisminda
ayrintilandirilmagstir.

Beko’nun gergeklestirmis oldugu baska halkla iligkiler faaliyetleri ya da ticari
basarilar da gazetelerde yer bulma nicelik ve niteligini etkilemis olabilir ancak
bu etkenler arastirmada dikkate alinmamis, bu arastirmanin kapsami disinda

birakilmstir.
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5. Arastirmamn islemsel Tanimlar
Haberin 6nemli bir unsuru olmak: Kodlama kagidinda belirtildigi lizere haberin
bilesenlerinin 6nem derecesi sirasiyla; ana baslik, alt baslik/ilk ctimle, ayrisik bir kisim
ve metin i¢i olarak siralanmistir. Gegen bir kelimenin bu kategorilerden hangisine dahil
oldugu o kelimenin haberin ne derece 6nemli bir unsuru oldugunu gostermektedir.
Yer alma tonu: Bir kelimenin haberde pozitif, n6tr ya da negatif bir sekilde anilmasidir.
Haberin ilgi derecesi: Haberin dogrudan arastirilan marka ile ilgili olmasi, haberde
markaya atifta bulunulan sdylemlerin olmasi ya da markanin haberde yalnizca yer
almas1 durumu.
6. Arastirma Modeli
Bu boliimde arastirmada izlenecek yol ve kullanilacak yontemler tanimlanmaktadir.
6.1. Arastirma Deseni
Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugunun basindaki yansimalarina yonelik sayisal
cikarimlar yapmaya yonelik bir arastirma hedeflendiginden otiirli niceliksel bir
aragtirma tasarlanmasi uygun goriilmiistiir. Amaca uygun olarak niceliksel bir icerik

analizi uygulanmistir.

Elde edilen verilerden, SPSS 20 istatistik paket programi yardimiyla, frekans dagilimini

gosteren ¢apraz tablolar elde edilmis ve veriler bu ¢iktilar 1s181nda yorumlanmastir.

6.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, tim gazetelerde c¢ikmis, icinde Beko kelimesi yer alan biitiin

haberlerdir. Orneklem sayisin1 daraltmak amaciyla Beko’nun Basketbol Ligi’nin isim
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sponsoru oldugu sezondan itibaren bes sezon ve olmadan dnceki bes sezon, yani toplam

10 yillik donem arastirmaya dahil edilmistir.

Bu 10 yillik dénem igerisinden de 3 farkli aydan 3 hafta belirlenmistir; bunlar:

Kasim — 4. Hafta
Mayis — 3. Hafta
Agustos — 3. Haftadir.

Mayis’in {glincli haftasinin secilmesinin sebebi bu haftanin play-off donemindeki
ceyrek final ya da yari final maglarinin oynandigi dénem olmasidir. Final doneminin
secilmeme sebebi o dénemdeki mac¢ sayisinin, dolayisiyla da haber sayisinin geneli
yansitamayacag varsayimidir. Kasim’in dordiincii haftasi ise sezonun ilk yarisinin tam
ortasina denk gelmesi ve sezon i¢i oynanan mag¢ ve ¢ikan haber sayisinin en dogru
yansitildigr haftalardan birisi olacagi varsayimi sebebiyle se¢ilmistir. Agustos’un
ticlincii haftasinin se¢ilme sebebi ise sezon dis1 bir tarih olmasi ve diger iki ay/hafta’nin

tam ortasina denk gelmesidir.

Orneklem icin, amagh &rnekleme dayanilarak Hiirriyet, Zaman ve Posta gazeteleri
secilmigtir. Bu gazetelerin se¢ilme sebebi, arastirmanin dahilindeki 10 yil icerisinde en
fazla tiraja sahip gazeteler olmalaridir. Beko’nun Basketbol Ligi sponsorluguyla elde
etmeyi amacladigi halkla iliskiler etkisini en fazla bu gazetelerden elde edebilecegi

distiniilmektedir.
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Tablo 2: 2003-2010 Gazete Tirajlart
Kaynak: Yay-Sat (2012), Gazete tirajlari: (2003-2010): istanbul

2003 Ortalama Net Satislar 2004 Ortalama Net Satislar 2005 Ortalama Net Satislar 2006 Ortalama Net Satislar
Gazete Net Satig Gazete Net Satis Gazete Net Satis Gazete Net Satis
Hurriyet 461.567 Posta 546.112 Posta 645.065 Posta 640.976
Posta 438.479 Hurriyet 512.780 Hurriyet 523.671 Zaman 565.423
Sabah 368.186 Zaman 472.361 Zaman 509.719 Hurriyet 553.318
Zaman 307.293 Sabah 410.960 Sabah 445.769 Sabah 454.595
Star 302.845 Takvim 295.921 Takvim 294.955 Milliyet 285.098
Milliyet 274.562 Milliyet 271.485 Milliyet 263.863 Takvim 269.126
Fanatik 225.690 Fanatik 270.268 Fanatik 261.885 Fanatik 243.251
Vatan 211.348 Vatan 218.454 Vatan 245.124 Pas Fotomag 239.998
Aksam 205.654 Aksam 213.034 Pas Fotomag 221.209 Turkiye 217.460
Takvim 176.901 Fotomag 210.896 Aksam 220.339 Aksam 213.066
Pas Fotomag 167.293 Turkiye 158.835 Turkiye 212.633 Vatan 207.703
Glneg 133.605 Glneg 149.479 Glines 136.450 Glines 127.598
D.B.Terciiman 127.793 Gozcl 146.292 Gozcl 130.209 Gozcl 120.180
Gozcl 116.854 D.B.Terciiman 116.346 Yeni Safak 108.337 Yeni Safak 108.131
Turkiye 111.246 Yeni Safak 114.397 Bugln 105.132 Star 94.734
H.O.Terciiman 63.474 Star 101.041 Star 103.893 Bugln 81.680
Radikal 45.377 Sok 98.033 Cumhuriyet 58.712 Cumbhuriyet 66.362
Cumhuriyet 45.235 H.O.Terciiman 56.925 Yeni Asir 47.554 Yeni Asir 48.216
Yeni Cag 29.562 Cumbhuriyet 55.952 Radikal 40.783 Radikal 37.410

Yeni Asir 48.689 H.O.Terc. 37.762 Terciiman 35.847
Radikal 47.122 Referans 10.085 Referans 14.019
Yeni Cag 41.344
Referans 12.455

2007 Ortalama Net Satislar 2008 Ortalama Net Satiglar 2009 Ortalama Net Satiglar 2010 Ortalama Net Satiglar

Gazete Net Satig Gazete Net Satis Gazete Net Satis Gazete Net Satis
Zaman 638.205 Zaman 758.161 Zaman 752.885 Zaman 795.245
Posta 637.915 Posta 634.615 Posta 546.105 Posta 497.460
Hurriyet 575.291 Hurriyet 520.372 Hurriyet 476.883 Hurriyet 451.627
Sabah 483.936 Sabah 410.253 Sabah 376.563 Sabah 356.572
Takvim 250.654 Fotomag 258.900 Haberturk 247.774 Habertirk 240.685
Milliyet 235.713 Fanatik 234.599 Fotomag 226.063 Fotomag 198.103
Fotomag 235.140 Milliyet 230.346 Fanatik 206.649 Sozci 186.731
Fanatik 231.423 Takvim 209.577 Milliyet 206.633 Fanatik 184.729
Vatan 217.627 Vatan 209.371 Vatan 195.989 Milliyet 177.676
Aksam 191.595 Aksam 181.331 Aksam 153.534 Vatan 151.766
Tirkiye 173.444 Giines 154.792 Takvim 152.152 Aksam 143.165
Glnesg 152.989 Star 145.585 Turkiye 143.359 Turkiye 136.858
Star 125.076 Tirkiye 144.036 S6zcl 135.080 Takvim 124.204
Yeni Safak 119.115 S6zcl 122.256 Glnesg 123.934 Star 105.454
Gozcl 112.889 Yeni Safak 111.236 Star 109.176 Gines 105.351
Bugiin 109.504 Cumhuriyet 79.010 Yeni Safak 103.502 Yeni Safak 103.136
S6zcl 77.081 A.Vakit 59.007 Taraf 72.327 Bugilin 69.928
Cumbhuriyet 72.302 Fotospor 57.452 Cumbhuriyet 60.628 Taraf 69.335
Fotospor 68.482 Bugilin 56.378 A.Vakit 53.217 A.Vakit 54.846
A.Vakit 63.305 Taraf 55.999 Sok 52.654 Cumhuriyet 53.635
Milli Gazete 52.100 Sok 55.959 Bugiin 51.417 Milli Gazete 51.909
12.Adam 50.050 Fotogol 51.593 Milli Gazete 51.094 Sok 51.424
Yeni Asir 46.576 Milli Gazete 50.854 Fotospor 41.424 Radikal 47.872
Tercliman 38.556 Yeni Asir 44.989 Yeni Asir 40.557 Fotogol 39.928
Radikal 37.562 Radikal 43.310 Radikal 40.556 Yeni Asir 33.376
Referans 14.193 Tercliman 24.937 Fotogol 37.496 Fotospor 26.212
Referans 14.330 Terciiman 14.449
Referans 11.763




6.3. Veriler ve Toplanmasi

Hiirriyet ve Zaman gazetelerine ait haberler internet {izerindeki haber arsivlerinden,

Posta gazetesine ait haberler ise Posta Gazetesi ofisindeki dijital arsivden elde edilmistir.

Gazete sayfalarinda arastirmanin sonucglarini etkileyebilecek artiglarin ya da azalmalarin

olup olmadig1 ayrica kontrol edilmistir.

6.3.1. Kodlama Formunun Gelistirilmesi
Aragtirmada kullanilan kodlama formu, Joshuha Tod Watson’in East Tennessee State
University’e sunmus oldugu yiiksek lisans tezinde kullanilmis olan kodlama formunun
bu arastirma i¢in uyarlanmus halidir.®
Sozii edilen form Tiirkge’ye cevrildikten sonra bir dil egitmeni tarafindan Tiirkge’ye
uygunluk a¢isindan ve bir uzman tarafindan alana uygunluk agisindan incelenmis ve
uygun bulunmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Oncelikle zaman igerisinde gazete sayfa sayilarinda degisim olup olmadig1 incelenmistir.

% J.T. Watson (2006). “$170 million of neutral news coverage: A content analysis of Nextel’s media
exposure before and after becoming Nascar’s primary corporate sponsor. Yiiksek Lisans Tezi. ABD: East
Tennessee State University.
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Tablo 3: Yillara gore gazete sayfalar

[ Hiirriyet
Vil Toplam Harig Tutulan |Degerlendirmeye Alinan vl Toplam Hari¢ Tutulan |Degerlendirmeye Alinan Vil Toplam Harig Tutulan Degerlendirmeye
Sayfa Sayisi | Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi SayfaSayisi | SayfaSayisi Alinan
2002 32 11 21 2006 34 12 22 2010 36 15 21
28 6 22 36 16 20 36 15 21
28 10 18 36 16 20 32 12 20
36 14 22 36 17 19 36 16 20
32 13 19 36 17 19 32 11 21
28 6 22 36 16 20 34 12 22
32 11 21 34 14 20 38 17 21
20,71 20,00 20,86
Zaman
N " . . " " N Degerlendirmeye
Vil Toplam Hari¢ Tutulan |Degerlendirmeye Alinan Vil Toplam Hari¢ Tutulan |Degerlendirmeye Alinan Vil Toplam Harig Tutulan Alnan
Sayfa Sayisi | Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayist Sayfa Sayisi Sayfa Sayist SayfaSayisi | Sayfa Sayisi SayfaSayisi
2002 24 6 18 2006 32 10 22 2010 28 7 21
24 8 16 32 9 23 30 9 21
24 8 16 32 12 20 34 11 23
24 7 17 32 14 18 34 11 23
24 8 16 32 12 20 32 10 22
24 6 18 32 12 20 34 10 24
24 8 16 32 11 21 34 11 23
16,71 20,57 22,43
Posta
Degerlendil
- Toplam Hari¢ Tutulan |Degerlendirmeye Alinan . Toplam Harig¢ Tutulan |Degerlendirmeye Alinan . Toplam Harig Tutulan egerAehr:ml;meye
Sayfa Sayisi | Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi Sayfa Sayisi SayfaSayisi | Sayfa Sayisi SayfaSayisi
2002 22 3 19 2006 26 8 18 2010 26 8 18
24 6 18 24 7 17 26 8 18
24 6 18 28 10 18 24 7 17
20 4 16 30 13 17 26 8 18
20 3 17 28 11 17 36 17 19
20 2 18 28 10 18 26 8 18
20 3 17 24 8 16 32 14 18
17,57 17,29 18,00
Toplam ]
57,86 6129

Bunun i¢in Oncelikle 2002 ve 2010 yillarindan haftalarin karsilastirilmasina karar
verilmistir. Ciinkii, birbirine en uzak ve ortalamasi tam say1 olan yillar tespit edilmek
istenmistir. Ortalamalarinin tam say1 olmasinin 6nemi, bu iki yilin sayfa sayilarinin
ortalamasina ulasildiginda 6rneklem olarak bu iki yilin ortasindaki yila, yani 2006’ya ait

rakamlarla karsilastirilabilecek olmasidir.

Rastsal bir sekilde 6rneklem olarak Haziran’in dordiincii haftasi segilmistir. Bu haftalara
ait gazetelere, Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi arsivinden ulasilip sayfa sayilart
belirlenmistir. Gazetelerin igerisindeki reklam, mali tablolar, bahis tablolar1 gibi haber
niteligi tasimayan kisimlar sayilip degerlendirme disinda tutulmustur. Boylece
degerlendirmeye tabi tutulan sayfalarin sayilarina ulagilmistir.

2002 yili i¢in 1 haftada degerlendirilen sayfa sayis1 55, 2010 yilinda 61 olarak
belirlenmistir. Bu farki belirleyen en 6nemli de§isken Zaman gazetesi olmustur ancak
arastirma amaclar1 kapsaminda gazeteler arasi bir kiyaslamaya olmadigindan 6tiirii bu

durumun arastirma sonuglarina etkisi olmayacag1 diigiiniilmiistiir. 2002 ve 2010 yillart
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arasindaki ortalama 6 sayfalik farkin yillar i¢inde diizenli olarak artip artmadigini
kontrol etmek icin bu iki yilin tam ortasindaki 2006 yilinin Kasim ayinin dordiincii
haftasina ait gazetelerin de sayfa sayilar1 degerlendirilmistir. Degerlendirmeye alinan
sayfa sayis1 58 olarak, yani tam olarak 2002 ve 2010 yillarinda ulagilan rakamin
ortalamast olarak bulundugundan dolayr 10 yillik donemde haber igerikli sayfa

sayilarinin diizenli bir sekilde arttig1 belirlenmistir.

Bu durumda 2002 ve 2006 yillar1 arasinda gazetelerde haber igerigi ile dolu sayfalarda
ortalama 3 sayfa artis oldugu disiiniildiigiinde ilk bes yillik donem igerisinde
degerlendirmeye alinan sayfa sayisinin ortalama olarak 56,5, ikinci bes yillin dénem
icerisinde ise 59,5 sayfa oldugu sonucuna varilabilir. Bu rakamlar 1s1ginda oranlamaya
gidildiginde ilk bes yil ile ikinci bes yildaki, degerlendirmeye alinan sayfa
sayilarinda %5°lik ortalama bir artis goriillmektedir. Kodlamalardan elde edilen tablolar
ile ilk bes yil ile ikinci bes yili karsilagtirilacaginda bu oran da degerlendirmeye tabi

tutulacaktir.

Tablo 4: Gazete Adi ve Haberin tiirii (10 y1l)

Haberin Tiirii

Gazete Ad1 | Yasam Tarzi| Spor Eglence | Ticaret | Editorel | Bos Vakit| Yemek | Egitim [BelliDegil| Toplam
Hiirriyet 2 295 2 14 4 1 1 1 1 321
Zaman 0 117 0 1 1 0 0 0 0 129
Posta 0 66 1 6 1 0 0 0 0 74
Toplam 2 478 3 31 6 1 1 1 1 524

Toplam 524 adet haber kodlanmistir. Tabloda haber say1 ve tiirlerinin gazetelere gore
dagilim goriilebilmektedir. Igerisinde Beko kelimesi gecen spor haberlerinin sayismin
Hiirriyet gazetesinde diger iki gazeteye oranla oldukga farkli oldugu goriilebilmektedir.
Bunun sebebinin basketbol sporuna ait haberlere bu gazetede daha fazla yer ayrilmasi
olarak diisiiniilebilir. Gazeteler arasinda bir kiyaslamaya gidilmeyeceginden dolay1 bu

durum arastirma sonuglarina etki etmeyecektir.
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Tablo 5: Sezonlar ve Haberin Tiirii (10 y1l)

Haberin Tiirl

Sezon Yasam Tarz1 |  Spor Eglence | Ticaret | Editorel |Bos Vakit| Yemek | Egitin | BelliDegil | Toplam
2001-2002 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
2002-2003 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
2003-2004 0 0 1 5 0 0 0 0 0 6
2004-2005 1 0 0 6 0 0 0 0 0 7
2005-2006 0 0 0 3 0 1 1 0 0 5

Tlk Bes Sezon Toplam 1 0 1 15 1 1 1 0 0 20
2006-2007 0 86 0 4 1 0 0 0 0 91
2007-2008 0 83 0 3 2 0 0 1 1 90
2008-2009 0 84 1 5 1 0 0 0 0 91
2009-2010 1 91 1 3 1 0 0 0 0 97
2010-2011 0 134 0 1 0 0 0 0 0 135

Tkinci Bes Sezon Toplam 1 478 2 16 5 0 0 1 1 504
Genel Toplam 2 478 3 31 6 1 1 1 1 524

Icerisinde Beko kelimesi gegen haberlerin tiirlerinin yillara gore dagilimi bu tabloda

goriilebilmektedir. Tk bes yil icerisinde Beko kelimesi gegen 20 habere rastlanmistir.

Ikinci bes yil icerisinde ise bu rakam 504’tiir. 504’{in %5’ini ¢ikardigimizda ise 479

rakamini elde etmis oluruz. Bu durumda ilk bes yilda i¢inde Beko kelimesi gecen

haberlerin sayis1 ile ikinci bes yil arasinda %2395°lik bir artis meydana geldigi

sonucuna ulasilabilir.

Tablo 6: Sezonlar ve Haberin Tiirii (10 y1l) (Basketbol Ligi harig)

Haberin Tiirt

Sezon Yasam Tarz1| Spor Eglence | Ticaret | Editorel | Bos Vakit| Yemek [ Egitim | Toplam
2001-2002 0 0 0 1 0 0 0 0 1
2002-2003 0 0 0 0 1 0 0 0 1
2003-2004 0 0 1 5 0 0 0 0 6
2004-2005 1 0 0 6 0 0 0 0 7
2005-2006 0 0 0 3 0 1 1 0 5
Ik Bes Sezon Toplam 1 0 1 15 1 1 1 0 20
2006-2007 0 0 0 4 1 0 0 0 5
2007-2008 0 5 0 3 1 0 0 1 10
2008-2009 0 1 1 5 1 0 0 0 8
2009-2010 0 16 0 3 0 0 0 0 19
2010-2011 0 20 0 1 0 0 0 0 21
Ikinci Bes Sezon Toplam 0 42 1 16 3 0 0 1 63
| GenelTopam | 1 [ 4 | 2 | 3 | 4 [ 1 | 1 1 83

Kodlama asamasinda “Beko kelimesi basketbol ile birlikte mi aniliyor?” seg¢eneginin

[hayir] olarak kodlandigr ve [evet] olarak kodlandigi ama baska bir sponsorlukla
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beraber anildigi haberler Beko’nun Tiirkiye Basketbol 1. Ligi sponsoru olarak yer
almadig1 haberlere tekabiil etmektedir. Yukaridaki tabloda bu haberlerin yila ve tiire

gore dagilimlar1 goriilebilmektedir.

Beko’nun Basketbol Ligi sponsorluguna baslamadan onceki bes yilda toplam 20 adet
haber kodlanmigtir. Basketbol Ligi sponsorlugunun baslamasindan sonra ise bu
sponsorluk ile ilgili olmayan toplam 63 haber kodlanmistir. 63 haberin %5’lik boliimii
hari¢ tutuldugunda 60 rakamina ulagilmaktadir. Bu durumda ilk bes yil ile ikinci bes yil
arasinda %200’liik bir artig oldugu géze ¢arpmaktadir.

Basketbol Ligi ile ilgili olmayan haberler ikinci bes yilda kendi iclerinde
degerlendirildiginde, y1l basina ortalama 13 haber diistiigii goriilmektedir. ilk ii¢ y1l bu
ortalamanin altinda, son iki yil iistiinde kalmaktadir. Son iki yilda spor haberlerinin, ilk

tic yilda ise diger tiirlerdeki haberlerin yogunlukta olmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 7: Sezonlar ve Haberin Tiirii (Ikinci bes yil) (Basketbol Ligi)

Haberin Tiirii

Sezon Yasam Tarzi | Spor Eglence | Edit6rel | BelliDegil [ Toplam
2006-2007 0 86 0 0 0 86
2007-2008 0 78 0 1 1 80
2008-2009 0 83 0 0 0 83
2009-2010 1 75 1 0 0 77
2010-2011 0 114 0 0 0 114

Toplam 1 436 1 1 1 440

Basketbol Ligi ile ilgili yayimlanmis, icerisinde Beko kelimesinin gegtigi haberlere
yonelik tablo da yukaridaki gibidir. Spor haberleri disindaki haberlerde de Beko’nun
Basketbol Ligi ile ilgili zaman zaman anildig1 goriilebilmektedir ama bunlarin adetleri
bes yil icinde var olan bir degisimin gostergesi olabilecek kadar fazla degildir. Bu
kategorideki spor haberlerinin ise ilk dort yilda sayica biiyiik bir artis ya da azalis

gostermedigi, son yilda ise ortalamanin iizerine ¢iktig1 géze ¢arpmaktadir.
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Tablo 8: Sezonlar ve Haberin Beko yla Ilgi Derecesi (10 yil) (Basketbol Ligi haric)

Haberin Beko'yla Ilgi Derecesi
Haber Beko Haberde Beko'ya Hgberc.ie Beko
Sezon atifta bulunan kelimesi yalnizca Toplam
hakkmda .
sOylemler meveut yer almakta

2001-2002 0 1 0 1
2002-2003 0 1 0 1
2003-2004 0 3 3 6
2004-2005 1 4 2 7
2005-2006 0 4 1 5

ik Bes Sezon Toplam 1 13 6 20
2006-2007 3 1 1 5
2007-2008 1 3 6 10
2008-2009 3 2 3 8
2009-2010 0 4 15 19
2010-2011 0 3 18 21
Ikinci Bes Sezon Toplam 7 13 43 63

| Genel Toplam | 8 | 26 | 49 | 8 |

Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugu ile ilgili haberler hari¢ tutuldugunda, ilk bes yil
icerisinde kendisine Beko markasmi konu edinen 1 habere rastlanmistir. Ikinci bes yil
icerisinde bu rakam 7°dir. Yani Beko hakkinda ¢ikan haberlerin sayisinda %600°liik bir
artis meydana gelmistir. Icerisinde Beko’ya atifta bulunulan séylemlerin mevcut oldugu
haberlerin sayisinda ilk bes yil ile ikinci bes yil arasinda bir degisim meydana
gelmemistir. Her iki bes yillik donemde de 13’er adet bu tarzda haber kodlanmustir.
Beko kelimesinin yalnizca yer aldigi haberlerde ise %3583°likk bir artis meydana
gelmistir. {lk bes yillik dénemde 6, ikinci bes yillik dénemde 43 adet bu tip haber
kodlanmistir. Ikinci bes yil icin 43 rakami degil, bu rakamdan %5’lik kisim

c¢ikarildiktan sonra kalan 41 rakami dikkate alinmistir.

Ikinci bes yil kendi iginde degerlendirildiginde, Beko hakkinda yayimlanmis 6 haberin
tamammn ilk {i¢ y1l igerisinde oldugu dikkat ¢ekmektedir. Icerisinde Beko’ya atifta
bulunan sdylemlerin oldugu haberlerin ise bu bes yilin sonlarinda biraz daha fazla
agirlikta oldugu goriilebilmektedir. Beko kelimesinin yalnizca yer aldigi haberlerin ise

biiylik cogunlugu 2009-2010 ve 2010-2011 sezonlarinda yayimlanmustir.
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Tablo 9: Sezonlar ve Haberin Beko ’yla Ilgi Derecesi (ikinci 5 yil) (Basketbol Ligi)

Haberin Beko'yla Ilgi Derecesi
Haber Beko Haberde Beko'ya HgberQe Beko
Sezon atifta bulunan kelimesi yalnizca Toplam
hakkmnda R
sOylemler mevcut yer almakta
2006-2007 0 0 86 86
2007-2008 0 0 80 80
2008-2009 0 0 83 83
2009-2010 1 0 76 7
2010-2011 0 1 113 114
Toplam 1 1 438 440

Beko’nun Basketbol Ligi’nin sponsoru olduktan sonraki bes yillik donemde bu
sponsorluk hakkinda ¢ikmis ve bu arastirma kapsaminda kodlanmis haberlere ait, bu
haberlerin Beko’yla ilgi derecesinin goriilebilecegi tablo yukaridaki gibidir.
Gortilebilecegi gibi direkt olarak Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugunu konu alan
haber sayisi 1°dir ve bu haber 2009-2010 sezonu esnasinda gazetede yer almistir.
Beko’ya atifta bulunulan sdylemlerin oldugu da 1 adet haber kodlanmistir ve bu haberin
yer aldig1 sezon da 2010-2011 sezonudur. Bu bes yillik donemde Beko kelimesinin
yalnizca yer aldigi, Beko’nun Basketbol Ligi ile birlikte anildigi haberlerin sayisi ise
438’dir. Bu haberlerin sayisinda 2006-2007 ve 2009-2010 sezonlari arasinda biiyiik bir

fark gozlenmezken 2010-2011 sezonunda bir artig meydana gelmistir.

Tablo 10: Sezonlar ve Beko kelimesinin yer alma sayisi (10 yil) (Basketbol Ligi harig)

Beko Kelimesinin Yer Alma Sayisi
Sezon 1 2 3 4 5 6+ Toplam
2001-2002 0 0 0 0 1 0 1
2002-2003 0 0 0 0 0 1 1
2003-2004 4 0 2 0 0 0 6
2004-2005 4 1 0 0 0 2 7
2005-2006 4 0 0 0 0 1 5
ik Bes Sezon Toplam 12 1 2 0 1 4 20
2006-2007 2 1 0 0 1 1 5
2007-2008 7 2 0 0 1 0 10
2008-2009 5 0 1 1 0 1 8
2009-2010 10 7 2 0 0 0 19
2010-2011 10 6 3 2 0 0 21
ikinci Bes Sezon Toplam 34 16 6 3 2 2 63
| Genel Toplam [ 46 [ 27 [ 8 | 3 [ 3 [ 6 | 8 |
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[Ik bes yilda, kodlanan haberlerde Beko kelimesinin toplam yer alma sayisina
bakildiginda (6+, 6 olarak alindiginda) 49 sayisina ulasilmaktadir. Ikinci bes yilda bu
rakam, Beko Basketbol Ligi ile ilgili haberler hari¢ tutuldugunda, 112°dir. %5°lik kisim
bu sayidan ¢ikarildiginda ise 106 rakamina ulasilmaktadir. Bu durumda iki bes yil
arasinda, Basketbol Ligi ile ilgili haberler hari¢, Beko kelimesinin haberlerde yer alma

say1s1 bakimindan %116°lik bir fark oldugu sonucu elde edilmis olur.

Basketbol Ligi sponsorlugundan sonraki bes yil kendi i¢inde degerlendirildiginde,
Basketbol Ligi ile ilgili olmayan haberlerde Beko kelimesinin yer alma sayisinin yillara
gore dagilimi 15, 16, 18, 30, 39 seklinde olmaktadir. Beko kelimesinin yer alma sayisi

bes yil igerisinde artis gdstermis ve bu artisin cogunlugu son iki yilda gergeklesmistir.

Tablo 11: Sezonlar ve Beko kelimesinin yer alma sayist (ikinci 5 yil) (Basketbol Ligi)

Beko Kelimesinin Yer Alma Sayisi
Sezon 1 2 3 4 5 6+ Toplam
2001-2002 71 13 2 0 0 86
2002-2003 73 6 1 0 0 80
2003-2004 69 10 2 2 0 83
2004-2005 63 10 3 0 1 7
2005-2006 89 19 6 0 0 114
Toplam 365 58 14 2 1 0 440

Basketbol Ligi ile ¢ikmis haberler 6zelinde ikinci bes yilda Beko kelimesinin yer alma
sayisina baktigimizda 103, 88, 103, 98, 145 seklinde bir dagilimla karsilasmaktayiz. Ik
dort yilin kendi igerisinde biiyiik bir fark igermedigini ancak 2010-2011 sezonunda
Beko kelimesinin yer bulma sayisinin, Basketbol Ligi haberleri 6zelinde biiyiik artis
kaydettigi goriilmektedir. Bu rakamlar ayn: yillara ait ¢ikan haber sayilarindaki artigla

paralellik gdstermektedir.
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Tablo 12: Sezonlar ve Haberin Uzunlugu (10 y1l) (Basketbol Ligi harig)

Haberin Uzunlugu

Sezon

1-99 Sozciik

100-199 Sozciik

200-299 Sozciik

300-399 Sézcik

400-499 Sozcik

500+ Sozciik

Toplam
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0
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Basketbol Ligi odakli olmayan haberlerin 20 adeti ilk bes yilda 63 adeti ise ikinci bes

yilda yayimlanmistir. %5°lik fark degerlendirildiginde ikinci bes yildaki haber sayis1 60

olmaktadir. Bu artis ile ayn1 oran 500+ sozciik igeren haberlerin sayisinda da karsimiza

cikmakta. 1-299 soézciik igeren haber sayist bu %200’lik oranin tizerinde, 300-499

sozciik iceren haber sayisi ise bu oranm altindadir. ikinci bes yildaki haberler kendi

iclerinde, yillik ortalamalarina gore degerlendirildiginde 500+ sozciik gegen haberlerin

bu bes yilin baglarinda ortalamanin {izerinde, diger uzunluklardaki haberlerin bes yilin

sonlarinda ortalamanin iizerinde olduklar1 goriilebilmektedir.

Tablo 13: Sezonlar ve Haberin Uzunlugu (ikinci 5 y1l) (Basketbol Ligi)

Haberin Uzunlugu

Sezon 1-99 Sozcik 100-199 Sozeitk | 200-299 Sozeikk | 300-399 Sozciik | 400-499 Sozceiik 500+ Sozciik Toplam
2001-2002 39 21 10 12 1 3 86
2002-2003 33 18 7 9 5 8 80
2003-2004 29 24 11 11 2 6 83
2004-2005 32 16 11 10 5 3 7
2005-2006 36 36 19 10 8 5 114

Toplam 169 115 58 52 21 25 440

Basketbol ligi ile ilgili haberler 6zelinde haberlerin uzunluk dagilimina bakildiginda

daha uzun yapidaki haberlerin genel olarak 2007-2008 ve 2010-2011 sezonlarinda yer

aldig1 sonucuna ulagilabilmektedir.
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Tablo 14: Sezonlar ve Beko kelimesinin yer alma sekli (10 yil) (Basketbol Ligi harig)

Beko Kelimesinin Yer Alma Sekli
Alt Baglikta / | Ayrisik Bir Yaznm
Sezon Ana Bashkta ilk Ciimlede Kisimda Igerisinde Toplam

2001-2002 0 0 0 1 1
2002-2003 0 1 0 0 1
2003-2004 0 2 0 4 6
2004-2005 1 3 1 2 7
2005-2006 0 1 1 3 5

ilk Bes Sezon Toplam 1 7 2 10 20
2006-2007 1 1 0 3 5
2007-2008 3 1 0 6 10
2008-2009 2 2 1 3 8
2009-2010 1 9 0 9 19
2010-2011 0 18 0 3 21

Ikinci Bes Sezon Toplam 7 31 1 24 63

| Genel Toplam [ 8 | 38 | 3 | 34 | 83 |

Beko Basketbol Ligi 6zelinde olmayan haberlerin sayisinda ilk bes yil ile ikinci bes yil
arasinda %200’lik bir fark olduguna daha 6nce deginilmisti. Beko kelimesinin ana
baslikta yer aldig1 haberlerde bu fark %600’diir. Beko kelimesinin alt baglikta ya da ilk
climlede yer aldig:1 haberlerde iki bes yil arasinda %314’liik bir fark bulunmaktadir
(%5°lik fark dikkate alindiginda). Beko kelimesinin ayrisik bir kisimda yer aldigi
haberlerde %100°liik bir azalma ger¢eklesmistir ama bu kategorideki haber sayis1 diger
yer alma sekillerine nazaran ¢ok daha azdir. Beko kelimesinin yazinin igerisinde yer
aldig1 haberlerin sayisinda ise ilk bes sezon ile ikinci bes sezon arasinda, %5’lik fark da

gozetildiginde, %130’luk bir fark olusmus oldugu gériilebilmektedir.

Ikinci bes yildaki haberler kendi iginde degerlendirmeye tabi tutulduklarinda Beko
kelimesinin ana baglikta yer aldigi haberlerde agirligin 2007-2009 yillar1 arasinda
oldugu goriilebilmektedir. Beko kelimesinin alt baglikta / ilk ciimlede yer aldigi
haberlerin biiylik cogunlugu ise son iki sezona aittir. Beko kelimesinin ayrigik bir
kisimda yer aldig1 tek haber 2008-2009 sezonunda yayimlanmistir. Beko kelimesinin
yazinin igerisinde yer aldigi haberler degerlendirildiginde ise 2006-2007, 2008-2009,
2010-2011 sezonlarinda haber sayis1 3 iken, 2007-2008 sezonunda bu rakam %2100,
2009-2010 sezonunda ise %200 artmistir.
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Tablo 15: Sezonlar ve Beko kelimesinin yer alma sekli (ikinci 5 yil) (Basketbol Ligi)

Beko Kelimesinin Yer Alma Sayisi
Alt Baghkta / | Ayrisik Bir Yazmmn
Sezon Ana Baslkta [k Ciimlede Kisimda Igerisinde Toplam
2001-2002 1 66 3 16 86
2002-2003 1 72 1 6 80
2003-2004 2 69 4 8 83
2004-2005 1 60 0 16 77
2005-2006 3 101 0 10 114
Toplam 8 368 8 56 440

Beko Basketbol Ligi hakkinda ¢ikmis haberler Beko kelimesinin yer alma sekli
bakimindan degerlendirildiginde yukaridaki gibi bir tablo ile karsilasiimaktadir. Beko
kelimesinin ana baslikta oldugu haberlerin sayis1 2006-2007, 2007-2008 ve 2009-2010
sezonlarinda 1’dir. 2008-2009 sezonunda 2, 2010-2011 sezonunda ise 3’tir. Beko
kelimesinin alt bashikta / ilk climlede yer aldigi haberlerin sayis1 konusunda ilk 4
sezonun kendi i¢inde biiyiik bir fark gozlenmez iken 2010-2011 sezonunda, ortalama
rakam olan 74’e gore %36’lik bir yogunlasma s6z konusudur. Beko kelimesinin ayrisik
bir kisimda yer aldigi haberlerin tamami ilk {i¢ sezonda bulunmaktadir. Beko
kelimesinin yazinin igerisinde yer aldigi haberler ise 2006-2007 ve 2009-2010

sezonlarinda diger yillara oranla daha fazla toplanmis durumdadir.

Tablo 16: Sezonlar ve Yer Alma Tonu (10 yi1l) (Basketbol Ligi harig)

Yer Alma Tonu
Sezon P ozitif Notr Toplam

2001-2002 1 0 1
2002-2003 0 1 1
2003-2004 1 5 6
2004-2005 3 4 7
2005-2006 3 2 5

ilk Bes Sezon Toplam 8 12 20
2006-2007 1 4 5
2007-2008 3 7 10
2008-2009 5 3 8
2009-2010 3 16 19
2010-2011 1 20 21
Ikinci Bes Sezon Toplam 13 50 63

| Genel Toplam [ 22 | 6 | 8 |
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Icerisinde Beko kelimesi gecen ve Basketbol Ligi sponsorluguyla ilgili olmayan
haberler Beko kelimesinin yer alma tonu agisindan degerlendirildiginde yukaridaki
sekilde bir tabloyla karsilasilmaktadir. Ilk bes yil igerisinde Beko’ya pozitif bir tonda
yer verilen haberlerin sayist 8, ikinci bes yilda bu rakam 13’tiir. %5’lik fark
gozetildiginde bu rakam 12’ye donlismektedir. Bu durumda pozitif tondaki haberlerin
ikinci bes yilda, ilk bes yila nazaran %50 arttig1 sonucuna ulasilabilmektedir. Beko
kelimesinin notr olarak yer aldigi haberlerin sayisi ise ilk bes yilda 12 iken ikinci bes
yilda bu rakam 50°dir. %5 lik bir oran bu ikinci rakamdan ¢ikarildiginda da 47 rakamina
ulasilmaktadir. Bu durumda ilk bes yil ile ikinci bes y1l arasindaki fark %292°dir.

Icerigi Basketbol Ligi ile ilgili olmayan haberler icin ikinci bes yil kendi icinde
degerlendirildiginde pozitif tondaki haberlerin bu bes yilin ortasina dogru esit araliklarla
arttig1 ve sonlarma dogru ayn1 sekilde azaldig: goriilebilmektedir. Notr tondaki haberler

ise ilk ti¢ yilda yakin sayilarda iken son iki yilda yogunlasmis durumdadir.

Tablo 17: Sezonlar ve Yer Alma Tonu (ikinci 5 y1l) (Basketbol Ligi)

Yer Alma Tonu
Sezon P ozitif Notr Toplam
2001-2002 86 86
2002-2003 80 80
2003-2004 83 83
2004-2005 77 77
2005-2006 114 114
Toplam 440 440

Beko Basketbol Ligi hakkinda ¢ikmis biitiin haberlerde Beko nétr bir tonda anilmistir.
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Uciincii Béliim

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Oncelikle sunun alti ¢izilmelidir ki gazete haberlerindeki niceliksel ve niteliksel
degisimler yalnizca Beko’nun Basketbol Ligi sponsorluguna baglanamaz. Beko’nun
gerceklestirmis oldugu baska halkla iligkiler faaliyetleri ya da yakaladig ticari basarilar
da haberlerde yer alma durumunu etkilemis olabilir ki bu etmenler bu aragtirmanin
kapsaminin disindadir. Bu durumda gazete haberlerine yonelik bu arastirmanin kendi
basina Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugunun ne derece etkili olduguna yonelik net

ve kesin veriler sunabilmesi miimkiin degildir.

1. Sonug¢

1.1 iki Bes Yilin Birbiriyle Karsilastirilmasi

Ikinci bes yilda igerisinde Beko kelimesi gegen haberlerin sayisinda ilk bes yila
oranla %2395°1ik bir artis meydana gelmistir. Bir isim sponsorlugunun basinda marka
isminin yer alma sayisina etkisi konusunda bir skala ya da bir karsilastirma olanagi
olmadigindan dolay1 bu rakam net bir gosterge degildir. Ancak bdylesine bir artigin
halkla iligskiler degeri olarak biiyiik bir artis oldugu yorumunda bulunmak yanlis
olmayacaktir. Basketbol Ligi ile ilgili olmayan haberlerin sayisinda meydana
gelen %200°liik artig da dikkat ¢ekicidir. Basketbol Ligi sponsorlugunun tek degisken
oldugu varsayildiginda Basketbol Ligi’ne sponsor olmanin Beko’nun, Basketbol Ligi ile

ilgili olmayan haberlerde daha fazla yer almasina sebep oldugu sdylenebilir.

Basketbol Ligi’nin isim sponsoru olmanin Beko’ya getirdigi maliyet bilinmemektedir
ama bu derecede bir artisin gergeklesmesi i¢in sponsorluk disindaki halkla iligkiler
faaliyetlerinin ¢ok daha biiytik biit¢eler gerektirecegi tahmin edilebilir.

Biitiin kodlanan haberler ele alindiginda, iki bes yil arasinda, Beko hakkinda ¢ikmig

haberlerde %700, Basketbol Ligi ile ilgili haberler hari¢ tutuldugunda %600’liik bir fark
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s6z konusudur. Bu, Basketbol Ligi sponsorlugunun gazetelerde Beko’ya gdsterilen

ilgiye ciddi katki yaptig1 seklinde yorumlanabilir.

Basketbol Ligi ile ilgili haberlerin haricindeki haberlerde Beko kelimesinin yer alma
sayisina ve bu haberlerin uzunluklarina bakildiginda bu yorumu destekleyen ya da
aksini ortaya koyan bir durumla karsilasilmamaktadir. Basketbol Ligi hakkinda
olmayan haber sayilar1 ilk bes yildan ikinci bes yila %200 artarken Beko kelimesinin
yer alma sayis1 daha az bir oranda (%116) artmistir. Bu tip haberlerin uzunlugu ise ¢ok
uzun ve ¢ok kisa haberlerde ortalamanin iizerinde artmigken orta uzunluktaki haberlerde
ortalamanin altinda artmistir. Yani bu veriler anlam ifade edecek oranlar ortaya

koymamaktadir.

Beko kelimesinin yer alma sekli ise Basketbol Ligi hakkinda olanlarin haricindeki
haberler 6zelinden 6nemli veriler sunmaktadir. ilk bes yil ile ikinci bes y1l arasda bu
tip haberlerde toplam %200’liik bir artis oldugu halde Beko kelimesinin ana baslikta yer
aldig1 haberlerin sayisinda %600 bir fark olmasi; aym sekilde Beko kelimesinin alt
baslikta ya da ilk ciimlede yer aldigi haberlerdeki artisin oraninin da %314 olmast;
Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugunun, Beko’nun bu sponsorluk haricinde yer aldig

haberlerde de daha 6nemli bir 68e olarak yer almasini sagladigini diisiindiirtmektedir.

Ayn1 sekilde Basketbol Ligi hakkinda olmayan haberler 6zelinde degerlendirme
yapildiginda, ikinci bes yilda pozitif tondaki haberlerin ilk yila nazaran %50 oraninda
arttig1 goriilmektedir ve bu da Basketbol Ligi sponsorlugunun yalnizca bu sponsorluk
hakkinda ¢ikmis haberler kiimesindeki haberleri degil, diger konulardaki haberleri de

igerik olarak etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2 ikinci Bes Yihn Kendi Icerisinde, Basketbol Ligi Haberleri Disindaki

Haberler Cercevesinde Degerlendirilmesi
Ikinci bes yil kendi icinde degerlendirildiginde haberlerin ilk dért yildaki sayilarinda

onem arz eden bir degisim goriilmezken son yil bu tip haberlerin sayisinin artmis

oldugu gortilmektedir. Basketbol Ligi hakkindaki haberlerin disindaki spor haberlerinin
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son iki yil yogunlukta olmasi bunda 6énemli bir etkendir. Bu haberlerin sayisinin fazla
olmasinin sebebi de Beko’nun Almanya Bundes Liga Basketbol Ligi sponsorlugu ve
Uluslararas1 Supercup Turnuvasi sponsorlugu olarak diisiiniilebilir. Bu bes yildaki basta
ticaret haberleri olmak iizere diger tiirlerdeki haberlerin ilk li¢ yilda yogunluktayken
daha sonra azalmig olmasi da Basketbol Ligi sponsorlugunun Beko’nun diger tiirlerdeki
haberlerde kendisine yer bulmasina yaptigi etkinin zaman i¢inde azaldigi sonucunu

vermektedir.

Beko kelimesinin haberlerde kendisine yer bulma sayisina dair tablolara bakildiginda bu
durumu herhangi bir yonde etkileyecek sonuglar gostermedigi goriilebilmektedir.
Haberlerin uzunluklar1 g6z oniine alindiginda 600+ sozciik gegen haberlerin bu bes yilin
baslarinda ortalamanin iizerinde, diger uzunluklardaki haberlerin bes yilin sonlarinda
ortalamanin iizerinde olduklar1 goriilebilmektedir ki bu, haber uzunluklarinin da
Beko’nun Basketbol ligi ile anilmasinda bir artis ya da azalig meydana geldigine dair bir

veri saglamadig1 anlamina gelmektedir.

Haberin Beko ile ilgi derecesi incelendiginde ise Basketbol Ligi sponsorlugunun
Beko’nun diger tiirlerdeki haberlerde kendisine yer bulmasina yaptig1 etkinin zaman
icinde azaldig1 sonucunu destekleyen verilere ulasilmaktadir. Beko’nun Basketbol Ligi
ile birlikte anilmadig: haberler igerisinde, Beko’nun haberin konusu oldugu haberler bu
bes yilin ilk ii¢linde birikmis durumdadirlar. Ayni sekilde Beko kelimesinin haberde yer
alma sekli ele alindiginda, Beko kelimesinin ana baslikta yer aldig1 haberler bu bes yilin
ilk yarisinda yogunluktadirlar ve bu yargiy1 desteklemektedir. Ancak Beko kelimesinin

alt baglikta / ilk climlede yer aldig1 haberler son iki yilda toplanmis durumdadirlar.

Ikinci bes yildaki Basketbol Ligi ile ilgili olmayan haberlerin tonu incelendiginde ise
pozitif tondaki haberlerin bes yilin ortasinda agirlikli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Bu durum da Basketbol Ligi’nin sponsorlugunun, bu sponsorluk disindaki konulardaki
haberlerin tonunda yillar i¢inde artis ya da azalis egilimine neden olmadiginm

gostermektedir.
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1.3 ikinci Bes Yihn Kendi Icerisinde, Basketbol Ligi Haberleri Cercevesinde

Degerlendirilmesi

Ikinci bes yilda yayimmlanmis, Beko’nun Basketbol Ligi ile anmldig1 haberlerde, spor
haberleri disindaki haberlerde 6nemli bir degisim bulunmamaktadir. Spor haberlerinde
ise ilk dort yilda 6nemli bir degisim bulunmazken 2010-2011 sezonunda biiyiik bir artig
meydana gelmistir. Bu da zaman igerisinde Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugu ile
anilmasinda bir azalma meydana gelmedigi, aksine artis meydana geldigi sonucunu

gostermektedir.

Beko’nun Basketbol Ligi ile anildigi haberlerin uzunluguna, Beko kelimesinin
haberlerde yer alma sayisina ve haberin Beko ile ilgi derecesine bakildiginda
ortalamalarin {izerine ¢ikan ya da altina inen verilerle karsilasiilmamaktadir. Bu da
zaman igerisinde Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugu ile anilmasinda herhangi bir
degisim olduguna dair bir kanit sunmamaktadir. Ayni1 sekilde Basketbol Ligi igerikli
haberlerin tamaminda Beko’ya kars1 kullanilan ton nétr oldugundan bu veri de bu

konuda bir ¢ikarim yapilmasini saglamamaktadir.

Beko kelimesinin haberde yer alma sekli incelendiginde ise, Beko kelimesinin ana
baslikta yer aldigi ve de kelimenin alt baghkta / ilk ciimlede yer aldigi haberlerin
agirlikli olarak bu bes yilin sonlarinda oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu da Beko’nun
Basketbol Ligi sponsorlugu ile anildiginda haberin daha onemli bir 68esi olmasi

konusunda zaman igerisinde artis kaydedildigini gostermektedir.

Ozetlemek gerekirse; Basketbol Ligi sponsorlugu Beko’nun gazetelerde yer alma
sayisint %2395 oraninda arttirmistir ki bunun bir halkla iligkiler ¢iktisi olarak 6nemli bir

rakam oldugu soylenebilir.

Basketbol Ligi hakkindaki haberlerin digindaki haberler iki bes yilin karsilastirmasi
seklinde incelendiginde; haberlerin Beko ile ilgi derecesi, Beko’nun haberlerde daha
onemli bir 6ge olarak yer alip almama derecesi ve de haberlerin tonu ikinci bes yilda

onemli artiglar gostermektedir. Bu durum, Beko’nun Basketbol Ligi sponsorlugunun, bu
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sponsorluga yonelik igerige sahip haberler disindaki haberlerde de Beko’ya daha fazla
onem verilmesine ve daha olumlu tonda yaklasilmasina sebep oldugu sonucunu

sunabilmektedir.

Ikinci bes yil kendi icinde degerlendirildiginde ise ikinci bes yildaki basta ticaret
haberleri olmak iizere diger tiirlerdeki haberlerin ilk iic yilda yogunluktayken daha
sonra azalmis olmasi da Basketbol Ligi sponsorlugunun Beko’nun diger tiirlerdeki
haberlerde kendisine yer bulmasma yaptigi etkinin zaman i¢inde azaldig1r sonucunu
verebilir. Haberlerin Beko ile ilgi derecesi ve Beko’nun haberlerde daha énemli bir 6ge

olarak yer alip almama derecesine ait veriler de bu yargiy1 destekler niteliktedir.

Beko’'nun Basketbol Ligi ile birlikte anildigi haberler kendi iclerinde
degerlendirildiginde ise zaman igerisinde Beko’nun Basketbol Ligi ile birlikte anildigi
haberlerde bir artis oldugu goriilmektedir. Bu artisin tamami spor haberlerinde
gerceklesmis, Beko’nun Basketbol Ligi ile birlikte anildigi, spor haberleri disindaki

haberlerde 6nemli bir degisim gozlenmemistir.

1.4 Sonug

Kisacasi bu aragtirma, isim sponsorlugunun, markanin direkt ilgili sayfalarinda yer alma
sayisint arttirdigr gibi diger haber tiirlerinde yer alma sayisim1 ve seklini de olumlu
yonde etkiledigi sonucunu vermektedir. Direkt ilgili sayfalarda sponsorun yer alma
sayisl zaman icerisinde artis gostermekle beraber diger haber tiirlerine ait sayfalarda

markanin anilma seviyesi zaman igerisinde azalmaktadir.

2. Tartisma

Bu arastirma, Joshuha Tod Watson adli arastirmacinin 2006 yilina ait yiiksek lisans tezi
ile benzerlik gostermektedir. Bir karsilastirma yapmak gerekirse; Beko’nun Basketbol
Ligi sponsoru olmadan 6nceki bes yil ile olduktan sonraki bes yil arasinda, Basketbol
Ligi ile ilgili olmayan haberlerde %200°liik bir artis oldugu tespit edilmistir. Nextel
arastirmasinda ise sponsor olunduktan bir 6nceki yil ve bir sonraki yil karsilagtirilmais,

spor haberleri disindaki haberlerde %39’luk bir artis oldugu goézlenmistir. Bunun
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disinda markalarin haberde yer alma sekli ve yer alma tonu da her iki arastirmada ayni1
dogrultuda bir egilim gostermektedir. Ancak oranlar farklidir. Bu oran farkinin sayisiz
sebebi olabilir ve bu sebeplerin neler olduklarinin ayrica irdelenmesi gerekir. Muhtemel
sebepler bu arastirmada yil sayisi fazla iken Nextel arastirmasinda gazete sayisinin fazla
olmasi ya da bu arastirmada bir isim sponsorlugu incelenmisken Nextel arastirmasinda

ana sponsorlugun incelenmis olmasi olarak goriilebilir.

Aragtirmanin literatiir taramasi kisminda deginilen, sponsorlugun nasil etkilerinin
oldugunu anlamaya yardimci olan A-ERIC modeli 1s18inda arastirma sonuglari
yorumlandiginda, oncelikle s6z konusu isim sponsorlugu, tiiketicinin Beko markasinin
ismine maruz kalma (exposure) olasiligini ve sayisini ¢ok biiyiilk oranda arttirdig
goriilecektir. Maruz kalma, tiiketicinin aklinda yer etme, sonrasinda da onunla duygusal
bir bag kurma siirecindeki ilk adimdir ve birgok marka biiyiik reklam kampanyalariyla
dahi tiiketicilerin  biliylikk  ¢ogunlugunun  markalarina maruz  kalmalarin
saglayamamaktadir. Beko, Basketbol Ligi isim sponsorlugu sayesinde, yalnizca
gazeteler aracilifiyla milyonlarca kisiye (ve satilan gazeteye maruz kalan digerlerine)
ulasarak marka adina maruz birakma ihtimalini arttirmakta iken; buna televizyon ve
radyolardaki canli yayinlar ve haberlerde de Tiirkiye Basketbol Ligi’nin Beko Basketbol
Ligi olarak anilma zorunlulugu eklenince, giiniimiizde 6zellikle spor ile ilgili kitlenin en

fazla maruz kaldig1 markalardan biri haline gelmistir.

A-ERIC modelinde iizerinde durulan bir diger 68e de baglanti/cagrisimdir (association).
Basketbol denince ilk akla gelen kavramlar heyecan, eglence, rekabet, dinamizm, hiz
olarak diisiiniilebilir. Beko, basketbol ile anilmaya devam ettigi siirece tiiketicilerinin
zihninde bu kavramlar ile eslesmeye, Beko kelimesi anildiginda bu kavramlarin sahip
oldugu duygusal anlamlar Beko’ya da gegmeye baslayacak, Beko bu yonde algilanmaya
baslanacaktir. Spor sayfalarinda Beko’nun yer alma derecesinin ikinci bes yil igerisinde

giderek artmasi da Beko’nun bu yonde ilerlediginin gostergesi olarak kabul edilebilir.
Modeldeki bir diger kavram iligkidir (relationship). Beko, bu sponsorluk sayesinde,

Basketbol Ligi maclar1 sirasinda tiiketicileriyle ya da potansiyel tiiketicileriyle direkt

iletisime gecebilme olanagi kazanmistir. Markay1 taniyan ve onun hakkinda olumlu

45



duygular1 olan basketbol izleyicisi Beko’nun kendisiyle iletisime ge¢me ¢abalarindan
hosnut kalabilir ve bu da uzun dénemli bir iligki kurma yolunda bir adim atmak olarak

degerlendirilebilir.

Son olarak A-ERIC modeli biitiinlesik iletisimi (integrated communication)
Oonermektedir. Beko’nun yapmis oldugu sponsorluk hakkindaki bu arastirma
gostermektedir ki isim sponsorlugu, basta maruz kalma ve ¢agrisim kurma olmak iizere
sponsorlugun yerine getirmesi gereken yiikiimliiliikleri kendi basina iist seviyelerde
yerine getirebilmektedir. Ancak bu sponsorluk faaliyeti diger halka iligkiler
faaliyetleriyle ve de reklam kampanyalariyla, ya da daha 6nce deginilen, sponsorluk ile
birlikte kullanilmasi en ¢ok tercih edilen pazarlama iletisimi faaliyetleriyle birlikte,
tutarli mesajlar tercih edilerek kullanildiginda etkinligi baska boyutlara ulasacaktir.
Basketbol Ligi play-off doneminde Beko’nun bu sponsorlugu reklam kampanyalariyla

da desteklemesi bu yonde bir cabanin 6rnegi olarak goriilebilir.

3. Oneriler

Bir isim sponsorlugunun gazetedeki yansimalarini degerlendirmeye yonelik bu
arastirma her seyden Once incelenen hafta ve gazete sayilarinin arttirilmast yoluyla
genisletilebilir ve bu sayede daha isabetli sonuglar verebilir. Gazeteler ile sinirh
kalinmayip; sponsorlugun dergilerdeki, televizyonlardaki, radyolardaki yansimalar1 da

gelecekte bu arastirmaya dahil edilebilir.

Spor-Toto, Turkcell, Bank Asya, Aroma gibi bagka liglere ait bir isim sponsorlugunun
yansimalar1 irdelenebilir ve bu aragtirmadaki veriler ile tutarlilik gosterip gostermedigi
incelenebilir. Yalmzca liglere ait degil, Ulker, Cola-Turka, Milangaz, Cafe-Crown gibi
takimlara isim sponsorlugu yapmis ve yapmakta olan markalar da gelecekte benzer bir
arastirmada ele alinabilir ve bu aragtirma ile karsilastirilarak lig isim sponsorlugu ile
takim isim sponsorlugu arasindaki yansima farklari, tahmini mali farklar 1s1831inda

degerlendirilebilir.

Miimkiin oldugu takrirde bu isim sponsorlugu ile yakin derecede yatirim yapilmis bir

bagka tlirdeki pazarlama iletisimi faaliyeti ile bu isim sponsorlugu, bir alg1 ya da bir
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yansima aragtirmast sonucunda karsilastirilabilir ve markalarin  yatirimlarinin

karsiliklarini en iyi ne sekilde aldiklar incelenebilir.
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Gazetenin adi: z

Gazetenin tarihi: 17.05.2008

Haberin tri:

AN Il o

~

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
99.

Genel
Yasam tarzi
Politika
Askeriye
Spor
Eglence
harig)
Sug

Din
Ticaret
konular
Saghk
Medikal
Moda
Editorel
Sanat
Aile
Kaltdr
Bos vakit
oyunlari
Festivaller
Yemek
Egitim
Gezi

Belli degil

Haberin uzunlugu:

o v~ wig e

1-99 sozclk
100-199 sozciik
200-299 sozcik
300-399 sozciik
400-499 sozclik
500+ sozcik

Ek 1. Kodlama Formu Ornegi

yerel ya da kiresel dogal afetler ya da kazalar gibi
secilmis ya da secilmemis yetkililerle ilgili konular

basketbol ligi ile ilgili haberler danhil
ticari mazik, film ve televizyon simalari (glizel sanatlar

finans ve ekonomi, gayrimenkul, pazar, para ile ilgili

klinik disi insan saghgiyla ilgili konular
hastane ve klinik bakimdan insan saglhgiyla ilgili konular

kose yauzisy, fikir, editore mektuplar, yorumlar

actk hava aktiviteleri, masalistl oyunlari, bilgisayar

belirli bir yere yapilan ziyaretlerle ilgili konular
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Beko kelimesinin yer alma sayisi:

o vk wnNE

T b W N R

Haberin Beko ile ilgi derecesi:

1.
2.
3.
9.

Haber Beko hakkinda
Haberde Beko’ya atifta bulunulan séylemler mevcut

Haberde Beko kelimesi yalnizca yer almakta
Belli degil

Beko kelimesinin yer alma sekli:

Ana baslikta

Alt bashkta / ilk cimlede

Ayrisik bir kisimda (kalin-italik karakterlerle yazilarak, tekrarlanarak, bir gorselle
birlikte yer alarak vs. yazinin genelinden ayrilan kisimlarda yer aliyorsa)

Yazinin igerisinde

Beko kelimesi basketbol ile ilgili bir sekilde mi aniliyor?

1. Evet
2. Hayir
9. Belli degil

Yer alma tonu

Pozitif: Beko 6viilmekte, bir gelisme Beko’ya atfedilmekte

Negatif: Beko yerilmekte, Beko bir zarar vermekle suglanmakta

Notr: Beko yalnizca anilmakta, bir durum belirtilmekte, 6vgii ya da yergi
bulunmamakta

Beko, baska bir sponsorlukla aniliyorsa, hangi sponsorlukla?
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