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Spor pazarlamasi, degigim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarini karsilamak igin olugturulan tiim faaliyetlerdir. Spor pazarlamas: iki énemli
unsuru ortaya ¢ikarmaktadir: Spor mal ve Hizmetlerihin spor tiiketicilerine dogrudan
bazarlanmam ve tutundurma araci olarak sporu kullamip diger tiiketim ve endiistriyel
mallarin/hizmetlerin pazarlanmasidir. Spor ile baglanti kurarak diger tiiketim ve
endiistriyel mal veya hizmetleri pazarlamamin bir yéntemi sponsorluktur. Spor

sponsorlugu pek ¢ok firma i¢in etkili bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.

Sponsorluk, Orgiitsel amaglar, pazarlama hedefleri ve/veya tutundurma
stratejilerini desteklemek i¢in bir spor olusumuna (sporcu, lig, takim veya olay) yatinm
yapmak olarak tamimlanabilir. Geligmis iilkelerin ¢ogunda, spor sponsorluguna yapilan
harcamalarda 6nemli bir artis olmustur. Sponsorlugun gelismesinin sebepleri; sigara ve
alkol lizerindeki hiikiimet politikalari, reklam medyasindaki maliyet artigi, artan bos
zaman nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar, sponsorlugu yapilan spor olaylarnin

medyada genis olarak yer almasi, geleneksel medyadaki etkinin azalmas: vb.dir.

Sponsorluk organizasyonlara pek ¢ok fayda saglar. Sponsorluk satiglar
arttirabilir, tutumlar1 degistirebilir, farkindaligi yiikseltebilir ve tiketiciler ile iligki
kurmada ve iliskiyi korumada firsat saglar. Spor sponsorlugu, tutundurmanin biitlinlesik
bir eleman: haline gelmistir. Sponsorlugun doért kategorisi bulunmaktadir. Bunlar; 6zel

sponsorluk, asli sponsorluk, yardime: sponsorluk ve resmi malzeme tedarikeisidir.
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Spor sponsorlugu yonetim siireci dort temel adimi kapsar. Bunlar; sponsoriuk
amaglarinin  belirlenmesi, sponsorlugun fiyatlandiriimas: (sponsorlugun finansal

boyutu), sponsorludun duyurumu ve sponsorlufun uygulanip etkinliginin

degerlendirilmesidir.

Bu doktora tezi ii¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, spor pazarlamasi
kavrami, spor sponsorlugu kavrami ve sponsorlugun boyutlar1 agiklanmaktadir. Ikinci
bokiim, 'spor sponsorlugunun yonetimi ile ilgilidir. Tezin son boliimili olan liglinci
bsliimde, Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi takimlarina sponsorluk yapan firma/ kurumlara

iligkin bir aragtirma bulunmaktadir.



ABSTRACT

Sports marketing consists of all activities designed to meet the needs and wants
of sport consumers through exchange processes. Sport marketing has developed two
major elements: The marketing of sport products and services directly to consumers of
sport, and marketing of other consumer and industrial products or services through the
use of sport promotions. A method of marketing of other consumer and industrial
products or services through association with sport is sponsorship. Sport sponsorship

has become an effective marketing strategy for many corporations.

Sponsorship can be defined as investing in a sports entity (athlete, league, team,
or event) to support overall organizational objectives, marketing goals, and/or
promotional strategies. There has been an important rise in corporate spending on sport
sponsorship in many developed countries. The reasons of sponsorship’s development
are government policies on tobacco and alcohol, escalating cost of advertising media,
new opportunities due to increased leisure activity, greater media coverage of sponsored

sport events, inefficiencies in traditional media, etc.

Sponsorship provides many benefits for corporations. Sponsorship can increase
sales, change attitudes, heighten awareness and build and maintain relationship with
consumers. Sponsorship of sport has become an integral part of promotion mix. There
are four categories of sponsorship: Exclusive sponsorship, primary sponsorship,

subsidiary sponsorship and official supplier.

The process of sport sponsorship management consists of four basic steps, which
include setting sponsorship objectives, pricing the sponsorship (financial dimension of

sponsorship), sponsorship publicity and implementing and evaluating the sponsorship.

This thesis contains three chapters. In chapter 1, concept of sport marketing,
concept of sport sponsorship and dimensions of sponsorship are explained. Chapter 2 is
about management of sport sponsorship. At the last chapter of the thesis (chapter 3),
there is a research on firms/institutions, which sponsored The Turkish First and Second

Football League teams.
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ONSOZ

Ulkemizin her alanda gelismesi, gelisen diinyada s6z sahibi olabilmesinin temel
kosulu iiretmekten gegmektedir. Uretim derken de bilgi tiretmenin altiin gizilmesi

gerekir. Clinki, her alandaki bagari, bilimsel bilgi tiretmek ile miimkiin olabilir.

Akademik diizeyde bilginin az oldugu alanlardan biri de spor pazarndir. Spor
pazarimn gelismesi ise bu alanda uygulanacak bilimsel prensipler ile miimkiin olabilir.
Bu alandaki gelisen kavramlardan biri de spor pazarlamasidir. Milyarlarca dolar1 bulan
spor pazarindan pay almanin olmazsa olmaz kosulu bu alandaki gelismelerin takip
edilmesidir.

Spor pazarlamasi son on y1l iginde biiyiik bir gelisme gostermistir. Spor alaninda
faaliyet gosteren isletmelerin pazarlamadaki bu gelisimi izlemesi rekabet edebilme
acisindan kaginilmaz bir hale gelmistir. Spor pazarlémam icinde iki unsur on plana
¢tkmaktadir. Bunlardan biri, spor mal ve hizmetlerinin‘ degisen tiiketici istek ve
ihtiyaglarim tatmin etmek {izere pazarlanmasi, digeri ise diger mal ve hizmetlerin spor
araciligy ile pazarlanmasidir. Spor mal ve hizmetlerinin ve 6zellikle de diger mal ve

hizmetlerin spor aracilig1 ile pazarlanmas: deyince akla ilk gelen kavram sponsorluktur.

Spor sponsorlugunun gelisimine bakildifinda olduk¢a biiyiik bir gelisim
gosterdigi goriilebilir. Bu gelismenin en biiyiik kaniti spor sponsorluguna yatirilan para
hacimlerindeki artigtir. Bir iletisim araci olarak sponsorlufun gelisme sebepleri;
geleneksel medyadaki reklam mesajlarinin ¢oklugu, bazi mal ve hizmetler (alkol ve
sigara gibi) tizerindeki reklam kisitlamasi, bog zamanlardaki artig, sponsorlugu yapilan

faaliyetin medyada biiyiik ilgi gérmesi vb. dir.

Gelismis iilkelerdeki yaynlarda ve uygulamalarda bu kavramlara verilen agirlik,
dikkat g¢ekici boyutta olup, bu alanda ¢aliyma yapmada itici bir rol oynamaktadir.
Yapilan bu doktora ¢aligmasinda spor pazarlamasi ve 6zellikle de spor sponsorlugu
kavramlarina teorik bilgi ve arastrma sonuglarni bazinda katki saglama
hedeflenmektedir. Bu bakimdan, tezin birinci ve ikinci boéliimlerinde sponsorluk

kavrami ve sponsorluk ydnetim siireci ayrintili olarak ele alinmistir. Bu tez ¢alismasinin
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son bdliimiinde firma/ kurumlarin sponsorlugu nasil algiladigi, tammladigi, uyguladig

ve degerlendirdigini gérmek i¢in betimsel bir arastirma yapilmustir.

Bir ¢aligmanin bagarili olabilmesinde katki can alic1 noktalardan biridir. Bu zorlu
maratonda, pek ¢ok degerli insan bana bilgi birikimi, tecriibesi ve manevi bakimdan

“sponsorluk” yapmuslardir.

Bu alanda ¢alismayi kafamda sekillendirip bigimlendiren ve her anlamda bilgi
ve deneyimlerinden yararlandifim, tezimin damigman hocasi Prof. Dr. Yavuz
ODABASI’ya; tez izleme jiirilerinde bana bilgi ve tecriibeleri ile yol gosteren Prof. Dr.
Necdet TIMUR ve Yrd. Dog. Dr. M. Serdar TEREKLI’ye; tezin tgiincii boliimii olan
aragtirma bolimiinde degerli zamanimi ayirip katki saglayan Prof. Dr. Goniil Kircaali
IFTAR’a ; yine tezimin arastirma kisminda katki saglayan Yrd. Dog. Dr. Giilfidan
BARIS’a ; en yogun giinlerimde her anlamda bana destek olan hayat arkadagim
Mehpare TOKAY ARGAN’a; ve katki: saglayan tiim degerli insanlara tegekkiir ederim.

Metin Argan



ICINDEKIiLER

Savfa
OZ ... st ii
ABSTRACT .ttt s e e nes v
JURI VE ENSTITU ONAYT ..ot sssssssssss s sssissssennn v
ONSOZ ..ot sss st st e vi
OZGECMIS ... et ses s sessss e sessss s ssss s sess s ssss e viii
TABLOLAR LISTESI .....ooeoourrrinnreitsnsscteeesessssssssss s sessssssssssssssssssnes xvii
SEKILLER LISTEST ......ooooviimieeecee e se s XX
GIRIS oottt et ss sttt 1
BIRINCI BOLUM
SPOR PAZARILAMASI VE SPONSORLUK
1. SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI ......ccoiiiiiinceieceeccvercecienenes 3
1.1. Spor Pazarlamasimn Farklt OZelliKIEri ........ccoovvevvevieererereieererereessererenees 6
1.1.1. Genel OZEILKIET ........ovveeeeeeececrereeeeeseeenesesessesesessensesessesesseneesaesas 6
1.1.1.1. Soyutluk ve Subjektiflik ......ccccvvivevivviiniiiiniiiniinns 6
1.1.1.2. Telafi ve Tahmin Edilmezlik .....c.ccccceviriiircennininniecincnnne. 7
1.1.1.3. Dayaniks1Zl1K ......ccccovvevveeiimnuenrennenieneeseceenne e creceneseene 7
1.1.1.4. Duygusal Baglilik ve OzdesleSme ....c.coeveeereeeeecerrereeenne. 8
1.1.1.5. Odak ve Kontrol Alani .......cccceceeveeeemnriniiiinnnnnnicnnnncinenes 8
1.1.2. Pazarlama Karmasi ve Pazar ile flgili OzelliKler .......ccocoverervenecn. 9
O OV B . -7 OO OO P P U ORURNE 9
1.1.2.2. SPOr UTUNTU  .v.veveviceeveveieeerereseeesieseseessenaesesssssssssssssasessseens 9
1123 FIYAE  oeooeeeeeeeeseese e sesessssssessssesssssess s sesns 11
1.1.2.4, Tutundurma .....oceceeeivierieerereieeeeeeee et sneeecesneen 12
1.1.2.5. DaBItim ettt 12

1.2. Spor Pazarlamasi Yonetim Modeli ......cocvivininiiiniinininncccniiece 14



. SPOR SPONSORLUGU

.................................................................................. 16

2.1. Spor Sponsorlugunun GEliSIMi .....oevveveveeeereeceerereeecececeeceseeeeeee e 23
2.2. Spor Sponsorlugu TUILETT .....cvcvevverereveieeeeceiee et 30
2.2.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu ......c.ccveeeeueveveveuceeirieereeceneeenennas 30
2.2.2. Spor Takimlart Sponsorlufu ........cceeeveevveeeeieeeeieeeeereeeceeeenas 34
2.2.3. Spor Organizasyonlan SponsorluBu.......cceeeecreecieereeeneeereeeeerenen, 36

2.3. Spor Sponsortugunun Yararlart ........cceceeveeeeeeevveeeeeeeneeeeeerseeeneereenenes 39
2.3.1. Spor Olayina Yararlarl .......ccceceeecveeveeerevreeniereeeeeeeesseesreessseseseeenns 39
2.3.2. Sponsor [sletmeye Yararlart .........cocooveeeevvemnreeeereneeeereeneesnennns 40
2.3.2.1. Kimlik Yaratmak ......coccccocevenrereneveniennnrrresceeeeensessesaenenns 40

2.3.2.2. Satiglart Arttirmak ....ccceceeveeeeeeeeienieeeeeieseeceeseesessaenennns 41

2.3.2.3. Isletmeler Aras: liskileri Artirma ........ccoeeevrevevevrerernnnnn. 41

2.3.3. Topluma Yararlart ........ccceeevervevreenenns eerreesreeeeerrreeeanneeeeareensres 42
2.3.4. Ugtincti Kigilere Yararlar .......occceeeeeeeeeeeeeemeeeeeeesenssseeseersseseennns 43

2.4. lletisim Arac Olarak Sponsorluk ........ccceeeeveerererrssesenssnssessesesssesssensenen. 43
2.4.1. Bir Mesaji1 Kuvvetlendirme ........cccocevevereerieeniecreecieeseeeneesneeneens 48
2.4.2.Mesaji Hedefleme ........cococeeevinnrinieinieneeneieesenecvcsesreneneenenns 49

2.5. Tutundurma Karmasi ve Sponsorluk ........cccceeeevievnvininnicncneniecnenn, 51
2.5.1. Sponsorluk ve ReKIam .....ccccoevierveiveiiieniieniienineneeeceereseseceseceenees 54
2.5.2. Sponsorluk ve Halkla THSKIlEr .....ccocoveerurrrrrneeecrececcenieneeenenes 57
2.5.3. Sponsorluk ve Kigisel Sat1s .......cccoeverererrereerenenenenineneninenieens 58
2.5.4.Sponsorluk ve Satig TUUNAUIMA  ...oeeveververeerereeneenireeecre e 58

2.6. Sponsorlugun Amacina Ulagmasinda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ...... 59
2.7. Spor Sponsorlugunun Kategorileri .......ccccceveenienversieernnnineciininccnen. 62
2.7.1. Ozel Sponsorluk (Exclusive Sponsorship) ...........cceoeeeereerceeerennene. 62
2.7.2. Asli Sponsorluk (Primary Sponsorship) ....c.ccceeevnenviviinincninnn. 63
2.7.3. Yardimei Sponsorluk (Subsidiary Sponsorship) ......cccccceceeeieiiinns 63
2.7.4. Resmi Malzeme TedariKGiST ....occevververcererrienierseennnicnieinnieneenans 64

2.8. Spor Sponsorlugunun Kullanimi .....cceeeveevieneniininenieneeeeiiccine 66
2.8.1. Spor Sponsorlugunun Stratejik Olarak Kullanimi ......ccccceenineanins 66

2.8.2.Spor Sponsorlugunun Taktiksel Kullanimi .......cccocceiviiivnninnnnnn. 66



IKiNCi BOLUM

SPONSORLUGUN YONETIMI

1. SPONSORLUGUN YONETIMI ..........oooorvrecvvvevveeeeseeceeceeeeeeeeees e 67
2. SPONSORLUK PLANLAMASI ......oooviiieeeeeeereeereterereasensseseseresesensnns 69
2.1. Sponsorluk Amaglarinin Belirlenmesi ........occecvveeeererirenreeernereeereeernennns 70
2.1.1. Firma Genel AMaglart ........cocccveeeevevvineeeeiiiernereece e 73
2.1.2. Pazarlama AmAaglart .........ccceveeveeireneiieesiceceeeeee e 75
2.1.3. Medya AMAGIArT .....cccevveiveeiceireeeccretceertee e 76
2.1.4. Kisisel AMAGIAT ......ccoveeverevrirrirerereeseerrcrecrrereesrese e er e e ereens 77

2.2. Ozel Hedef Pazarin BElIlenmesi ..........o.coocvvviveerereeesesrenseseneesesseseninennes 78
2.2.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi ..........ccocecvververerrenieccnenennreniescienenene 78
2.2.2. Spohsorluga Konu Olan Birimin Belirlenmesi .........ccccccvvvvvevennnnne. 80
2221 FIMNA  cooiiivieiinneeietesreee et e srsesesvase e see st snesesaesaene 81

2222, UTUN  cireeecrieeeeeeseemnmseenssseessssesesessssessssseeseensssesnenessinecs 81

2.223. Marka ..ottt 81

2.3. Spor Platform ANaliZi .........ccoceevieveerereerieeeeeseeeee et ceesee e e sae e sieenae s 82
2.3.1.Sponsorluk Alaninin Belirlenmesi ............. evtrererreeeeae e ara et e naranns 83
2.3.1.1.Global Olaylar ........cccocevevvuevennicnrneieecieece s 83
2.3.1.2.Uluslararas1 Olaylar .........ccccoceecvrimemvemnennceninnenineeiinicnennens 84
2.3.1.3.Ulusal Olaylar .......cccocvermeneereneneeieeneeienenie et 84
2.3.1.4.B0lgesel Olaylar ........ccccovecevmienniinicniiineneeeenn 84
2.3.1.5.Yerel Olaylar ......cccccevveeeiniereenrineneeneeteneeie s 84

2.4. Spor Platformunun Belirlenmesi .......cccccevveevennieeneiieeneenneeenieessneenneeens 85
2.4.1. SPOTCUIAT  .ooviiiiiieriecieiceeeeerireerr e ereste v e s e e s b e eeabesseveessssesbessans 87
2.4.2. TaKIMIATr oooeeiiiciieice et 87
2.4.3. Spor Olaylart ve Spor Ligleri ......cccocereveveiivcniiicniiiiienen 88

2.5. Sponsorluk ModUIErs ....ccccvveiecireeeeeeeetee et 90

2.6. Modiil Uygulamasimin Degerlendirilmesi .....c.cccoccvveiniiniiiiiininnieninnnn, 91

X1



Xi1

2.6.1. Rekabet ANaliZi  ...ccocuevvrnieeieceieececece e 92
2.6.2. Spor Platformu Problem Analizi ..........ccccooveveiimeeeneeeneeeeereeeeenn, 92
2.6.3. Sponsorluk Tarth ANalizi .........c.oovvveeeerieereeeeeerereeeeee e, 92

2.7. Mol StratefIlerl ......cocecvsimmeereiierereteecieesceeeeetetee ettt ee et s eseeeeens 92
2.8. MOQU] TaKHKIETT ....ooveveeiiiriieiiiceeecesceeeae ettt 93
2.9. Faaliyet Zaman Programlart ..........c..ceceeeveeeeeiieeineeeeceeeceeeeese e 93
2.10. DeBErlendillne ........cceeeeeeriveereerieeeieieicreeereseesesaet e teesentesteseseeeeeeenee 94
3. SPONSORLUGUN FINANSAL BOYUTU .........ccoommmmrrrmmnnrrirenrerseersrenn. 94
3.1. Sponsorluk BULGEST ......cocceereveririerenrieieninecreseeese et ae e s s nns 96
311 PIanhIIK oot 98
3.1.2. SaylabilirliK  ....cooeeirieiririecreeer e 98
3L YEErlilIK vttt e e 98

3.2. Degerin Hesaplanmasinda Temel Faktorler .........cccccovveveeieveeceveennenne, 100
3.2.1. PAZATYETL ..eevereerieiiireineciecreiesrecreseseeessessesessaessessessesssessessssnsansenns 100
3.2.2. Sponsorluk KategOoriSi ......ccccecerrerereerrerenierersreniensenersuesesseesnennes 101
3.2.2.1. Seyircinin Dagilimi ......ccocevevrereneeninviinieseneneeeenee e 102

3.2.2.2. Medya Tanitiml .......ccceeveevreereenerieeneenensennsensreesseesssessnenns 102

3.2.2.3. Satis Firsatlars ....occocvvivveevncnininccenenccenreeeeneseeeenes 103

3.2.2.4. Tiketici Yasam Tarzi .......cccccveevierceneniervenieenensnenenisennens 103

3.2.3. DIl YONIET ..corcviiiiriiireniintiieienterestessenre et seese e sreeneenenenenne 103
3.2.3.1. Miknatis Firmalar .......c.cocoevereneiinnnnennecnencnneneneens 103

3.2.3.2. Kaldirag Yetenegi ......cccoevcerrerrerrererseererreneesurneenneneencnens 103

3.2.3.3. ReKabet IKHMi  .vuoveveereecreieereecieneensie e esnene 104

3.2.3.4. Promosyonel Harcama ........ccocceecvvveercieennieenneeecnecnnnennne 104

3.3. Sponsorluk Fiyatlandirma Stratejileri .........coceercvnrencnnvenieneninincnennn, 104
3.3.1. Maliyet Art1 STratefiSl ....ccccvevveererrenreeriernienenreenenieesieesssnesessanennne 105

3.3.2. Rekabetci Pazar Stratejisi .......ccccecevereerenncnmniininicnniinineneeenen 106

3.3.3. Nispi Deger Sratejisi .....occocvverveerrreererieerineneniine it 107

4. SPONSORLUGUN DUYURUMU ......oooorvirrrereierseeeiseisisiesessesenssesenes 108

4.1. Sponsorlugun Duyurumunda Dikkat Edilecek Hususlar ...........ccoceeneeei. 109



X1ii

4.1.1. Bahsedilecek Deger Eklemek .........cccocouvvevieivevcvceeieceee e 109
4.1.2. SUreci Anlamak .......ccceceeveriererererieeiereeene et eseeenas 110
4.1.3. Gidilmek Istenen Yerin Tayin EAimesi ......cocoovovveevererevrererenenn. 111
4.2. Sponsorluk Medya Duyurum Planlama SHIECT ..ccveveveeeveveenriennireenann 112
4.2.1. DUYUIUM ATNACE  ooovvieeriiieeeieeeeeeeseeeeeeeeeeeeeseessassesseesesessssseesssens 114
4.2.2. Spor Platformu Firsatim Degerlendirme ...........ccoceeeveverereverenines 114
4.2.3. Program Amaglarinin Tayin Edilmesi ......ccococcoveevrecinrirennerennnen. 115
4.2.4. Medya Tanitim StratejiSi .......cocvererreverinreererenserereesessesssseeeresenenens 115
4.2.5. Dagitim PIani .....ccccoovieeeciieiieeceete e 120
4.2.6. Yontem, Araglar ve Ulagma .........ccceeevenivnerinnnrerercninesieneninnnnenes 121
4.2.7. Program BULCEST ...cccvveveeieeererrerreeeeiesiesieeiesseeresseseesesenneesensens 122
4.2.8. Biitceyi Etkileyen FaKtorler .........cccoceevievieevvrcveneenierinereesveneeneennens 122
4.2.9. Programin Uygulanmast .......c...eceeceeceeennvcrinnenrereesesneesseseensenes 122
4.2.10. Programi Degerlendirme .................. freereerrreea et e e e e eaaerreraeane 123
4.2.10.1. Seyirci TOplami .....coconvevimerunnimeinicnneniee 125

4.2.10.2. SeYircinin TEPKIST .......oovevvereerreerensransesrsesesesessnssessanees 125
4.2.10.3. Tletigim BKISi .ovoerereecerereeeieeeseeeeeeseseseseeseesssnsesensesens 125
4.2.10.4. Etkilenme STIeCl ......cceeverveecrereenernreniennnecereinescsneeneens 125
4.2.10.5. Diger Degerlendirme Yontemleri ........ccocvvvnviniviennnes 125

5. SPONSORLUK ETKINLIGININ DEGERLENDIRILMESI
VE OLCUMU ....ooooiiieiniiineeineieeeessesessestsessessssessssssesesessssesesssessssscnssessesnns 126
5.1. Spor Sponsorlugu Degerlendirme SUIeci .....cccoevevvrivercreerenrcneneeenenan 130
5.1.1. Amaglarin Belitlenmesi .......ccocccereiierneinienieenienieereerreneeeeeee e 130
5.1.2. Spor Sponsorlugundan Sorumlu Kiginin Tayin Edilmesi ............. 131
5.1.3. Spor Sponsorluguna Hangi Tutundurma Karmasi Elemaninin

Dahil Edilecegine Karar Vermek .......ccccccccemvevinninniiciinincnninnnn. 131
5.1.4. Her Bir Tutundurma Karmasi Elemani I¢in Amag Belirleme ...... 131
5.1.5. Degerlendirme I¢in Zamani Belirleme ....ccoooveveveivivvnvieisierenenn 131
5.1.6. Olgiim TekniZinin SeGilmesi ......cocccevereererrrerricerseeeecenessnsneneacs 132
5.1.7. Performansin Tatminkarlik DUzeyi ..o, 132

5.2. Sponsorlugun Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullanilan Yontemler ............. 132



Xiv

5.2.1. Sponsorlugun Etkinligini Degerlendirmede

Kullamlan Arastirma Trleri .......ococoveveveeeiiieeereecee e, 132

5.2.1.1. Telefon Milakatlart ..........c.ccoeeeeeeerereneieiereneeere e 132

5.2.1.2. Olay Yeri Milakatlart .........ccccooevverieriererceerereeeseerernen, 133

5.2.1.3. Posta Yoluyla Yapilan Anketler .........cccccoovmvrenrrereennn. 133

5.2.1.4. Omnibus Aragtirmalart ..........ccccceceverereeereeeerereeneneennas 133

5.2.1.5. Derinlemesine MiilaKatlar ............ocoeeeverirerererresreresenannas 134

5.2.1.6. Grup Tartigmalars ............cceeveeeeererrereseniecieneneeeereerenenes 135

5.2.1.7. GlobalQ. ..ot 135

5.2.1.8. Tutum Aragtirmalart ...........cccceceveveeercnrniennerercncnneenenene 135

5.2.1.9. Gozlem Aratirmalart .........cceceeveeeereneerenrereeeneerenereseenennns 135

5.2.2. Sponsorlugun Yapilma Zamanina Gore Yapilan Aragtirmalar ..... 135

5.2.2.1. Pre-Testler ..oivivvcvrienrecineeeieereeeerceeeeeeeeeeeeenes 136

5.2.2.2. Sponsorluk Sirasinda Yapilan Testler .........coceevvivenenene. 136

5.2.2.3. POSt-TESEIET  ..evvveeeeerriireerenreneereereseeerere e 136
5.2.3. Sponsorlugun Degerlendirilmesi ve Olgiimii ile

[lgili Cesitli MEtOIAr .......c.ooveeeeeveereeeererensereriesseesessseseesensenenens 137

5.2.3.1. Medya Dagilim OIgHMIL ....ccccevvevrverrerrnrerrenrieeeesnensnnns 137

5.2.3.1.1. Basinda GOriinme ......c.ccocovvvecvvrcenrniinneneninens 139

5.2.3.1.1.1. “Volvo” Modeli .....ccceouvreermevmercrenncnnes 139

5.2.3.1.1.2. “ISL” Modeli ..ccooevrvviniieicrnricnrirneecnes 140

5.2.3.1.2. Televizyonda GOrinme ..........ccoceevevevevevncrnnnnns 141

5.2.3.1.2.1. SPINDEX Metodut ....coovooeroes 141

5.2.3.1.2.2. SRP Metodu ....ocovvvieniiriniiieicicine 142

5.2.3.1.2.3. Diger Spor Istatistikleri ........cccccovurenncen. 143

5.2.3.2. Sponsorlugun Iletisimsel Etkinliginin Olgtimii ................ 143

5.2.3.3. Sponsorlugun Satis Etkinliginin Olgtilmesi ........cc.cc........ 149

5.2.3.4. Finansal Karin Degerlendirilmesi .......cccccvvviininiiiinennens 151

5.2.3.5. Misafirlerin Diisiincelerini Degerlendirme ...................... 152

5.3. Sponsorlugun Etkinligini Olumsuz Etkileyen Etmenler ........cccceeneeiee. 154

6. ARASTIRMAYA TEMEL OLUSTURABILECEK
KAVRAMSAL BIR MODEL ONERISI ........cccoonniiiinrinniii 157



XV

UCUNCU BOLUM

FUTBOL BRANSINDA SPONSORLUK YAPAN KURULUSLARA ILISKIN BiR

ARASTIRMA
1. ARASTIRMANIN KONUSU ......oooiieeeieereecieetseee s 160
2. ARASTIRMANIN ONEMI ....ooooeiiieeeeeeeeeeee e e eeeee e ees s 161
3. ARASTIRMANIN AMACI .....coiirireeeneeteeeeenseeresenssere e s essnenns 161
3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi ...........ceeveeeevecererveeierernnnennneenen. 161
3.2. Degiskenler Arast Iligkinin Ortaya Konmast ..........ccoovvueeeemivrerenerecnennes 163
4. ARASTIRMA YONTEMI .....oooooiiiiiiiiicccnecccscssrscscsres 164
4.1. Arastirma MOdeli ....coccoveviiiiieneeeieteceneeeeeee et 164
4.2. Anakiitle Cergevesinin Olusturulmas: ve Omekleme Yontemi .............. 165
4.3. Veri Toplama YONtEImMI ......ccceeveevieeeeveniienrereenieneeeessesreeseseeseesensessesseseenns 166
4.3.1. Anketin Gegerlilifi ......ccceererrrerreccineieeennc et 171
4.4, Verilerin ANALIZI  .cccoveveeinireenrirtereeresssenrese et ceeeeeeere et srs e nes 172
5. BULGULAR ..ootenttrtensnte e e stesseestae s saressveessae et e sra e ssraesmeenee 172
5.1. Sponsorluk Yapan Firma/Kurumlara Ve Sponsorluk
Karari Veren Kisilere Iligkin BilgIler .......cooovueeerreererncerersemreinieerenennes 172
5.2. Firma/Kurumlarin Sponsorluk Yapma Nedenleri ........ccccovviviniicinnnins 175
5.3. Sponsorluktan Sorumlu Departman, Yénetici
ve Sponsorluk Karar1 Verilmesinde Etkili Olan Kisiler ..........ccccoceinns 177
5.4. Firma/Kurumlarin Sponsorlukta Kullandig1 Araglar ........ccccovivviinnnnne. 181
5.5. Sponsorlugun DUyUrUmul ......ccceeevieeierieneecierennenne e 182
5.6. Sponsorlukta Hedef Kitle ......cccovevviiienenieincrcnceiiiicn 183

5.7. Sponsorlugun Fiyatlandirillmast .........ccceeeevninninnnnininieinieeiies 184



XVi

5.8. Sponsorlugun Etkinliginin Degerlendirilmesi

ve Kullanilan YOntemler ........ccoovviveveereeiinereiienceeneeseenecseneeeeens 185
5.9. Sponsorlarin Sagladiklar: Destek Tiirii Ve Etkili Olan Faktorler ......... 188
5.10. Tutundurma Biitgesinden Sponsorluga Ayrilan Pay .......ccccvvvieeinnnn. 189
5.11. Sponsorluk Teklif SEKIT .....coovviviiviiieiieeiieiene et 190
5.12. Sponsorluk Siiresi Ve Siire Belirlemede Etkili Olan Faktérler .............. 191
5.13. Futbolun Disinda Yapilan Sponsorluklar ........ccccecceveeveeencnencnenncennnnne. 193
5.14. Sponsorlugun Degisik Boyutlarina Iliskin Goriis Ve Oneriler .............. 194
5.15. Sponsor Kuruluslarin Ozelliklerine Gore
Igili Degiskenlerin DUIUINU .....covevvereerreereeeeevesensensrenssssnssesssessenssesssnsens 197
5.16. Degiskenler Arast Iliskilerin Analizi ......c..ococovueeeverrerveremveerese e renseenenn. 201
6. BULGULAR ILE ILGILI TARTISMA VE ONERILER .........ccccceoneene. 204
| 6.1. Tartisma .....cccevevveriirieeiccrrccre e heereresreenereeeneseneesassneraeanes 204
i 6.2, SIrlBKIAr oo - 211
} 6.3. ONEIIIET ...ovvvviecrceeseerecre e ses s sesss s sessessesees st sesesscssssinssesassnsaes 211
6.3.1. Uygulamaya YONelK OnEriler ........ooovvoveeeerirversimmessessssssssssnsssnss 211
6.3.2. Kavramsal Modele Iliskin Oneriler .......ccoooevererercncrerveemsecnnnes 213
: 6.3.3. Ileri Arastirmalara Yonelik Oneriler ........cococceveececrererreeerenninnanns 214
SONUGQ ..ottt esares e se s searab e e s s e b a s e e e s s st sraeasssssassnasnns 216
EKLER oottt crtrre s esttes e s snsteseseseesssesesssssssssssstsntssssaesaanssssssassassanee 218



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. 1980-1996 Yillar: Aras: Sektorel Olarak Ingiltere

Sponsorluk Pazarindaki Uzun Dénemli Trendler ..........ococoooivevveveeenene..

Tablo 2. Sponsorluk, Reklam Ve Satis Tutundurmanin Gelisimi .............con.........

Tablo 3. Sponsorluk Diyagram

.............................................................................

Tablo 4. {zleme Biiyiikliiklerine Gére Bazi Spor Organizasyonlari .....................

Tablo 5. Pazarlama Iletisim Karmasi

.....................................................................

Tablo 6. Sponsorluk Kategorilerinin Ozet ANalizi ..........ccoeevveeervecerevccnieemreeeenns

Tablo 7. Spor Sponsorlugunu Igeren Isletme Amaglart ........ccocvvevverveerreecnenaeee.

Tablo 8. Sponsorluk Amaglarinin Onemi ...........ccoceeeeevveeimeeeeeerrrereereeeesesiesensennee.

Tablo 9. Sponsorlugun Ug BOYULU ...........eveeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseeseeseesessesesesssessesesnens

Tablo 10.

Tablo 11.

Bir Sponsorluk Paketinin Fiyatlandirilmasinda
Maliyet Artl StrateiSi .....cocovreererererreerirnsesereensereeseeseeesressesseseessessennes
Rekabet¢i Pazar Fiyatlandirma Stratejisi ........coccococevrernnccnncenerenennes

Tablo 12. Nispi Deger SratefiSi ......ocvvererrrrrerereeererereresenessesssesesesesesesesesesesesesens

Tablo 13.

Tablo 14.
Tablo 15.
Tablo 16.
Tablo 17.
Tablo 18.
Tablo 19.
Tablo 20.
Tablo 21.
Tablo 22.
Tablo 23.
Tablo 24.
_ Tablo 25.
Tablo 26.

2000-2001 Futbol Sezonunda Tiirkiye

1.ve 2. Futbol Ligi’nde Yer Alan Takimlar ..........ccccoeevererveevevererevennnnne

Liglere Gore Sponsor Sayis1 Ve Oranl .........ceceeereeereereeeeruerereeesuessennens
Anket Geri DONME OTant ........ccoeceeveeveeeereeenenenienienesnreeeseeseeeseeseeesneas
Sponsor Firma/ Kurumun TUIT ....ccceeeeveereinnenienrenienenreenreneeeseeseeenenes

Sponsor Firma/ Kurumun Faaliyet Alant ......ccceccevereercreeneniincnicnnenne.

Liglere GOre SPONSOTIAr ......c..ccvevveveerierveeeeerresaeeriesseerresnesssesesssessnns

Sponsorluk Karar1 Veren Kiginin Egitim Durumu ......cccccovveeveeceinennen.

Sponsorluk Karar1 Veren Kiginin Yast .....ccccccceeveveeiniinniiniecnccnnennens
Firma/ Kurumlarin Sponsorluk Yapma Nedenleri ........ccococovcvivviniinninnns
Sponsorluktan Sorumlu Departman ..........c.eceeeereererneniniineiieniineine
Sponsorluk Karari Verilmesinde Etkili Olan Kisiler ...
Sponsorlugun Uygulanmasindan Sorumlu Olan Yoneticiler .................
Firma/ Kurumlarin Futbol Sponsorlugunda Kullandig1 Araglar ...........

Sponsorlugun DUYUIUMU ......cooveveevieriiererieeseceecennireesneae e

173



Tablo 27.

Tablo 28

Tablo 33.

Tablo 34.
Tablo 35.
Tablo 36.
Tablo 37.
Tablo 38.
Tablo 39.

Tablo 40.

Tablo 41.

Tablo 42.

Tablo 43.

Tablo 44.

Tablo 45.
Tablo 46.

Tablo 47.

Tablo 48.

. Tutundurma Karma Elemanlarina Gére Hedeflenen Kitle
Tablo 29.

Tablo 30.
Tablo 31.
Tablo 32.

Duyurumda Kullanilan Iletisim Araglarimn Durumu .........................

Sponsorlugun Smiflandirtlmast ........e.eevcveevvereieicereceeieeeee e
Sponsorlugun Etkinligini Olgtilme Sikligiin Durumu .......................

Sponsorlugun Etkinliginin Olgiimiinde Kullamlan Yontemler ...........

Sponsorlugun Segilmesi, Uygulanmasi ve Etkinliginin Olgiilmesi

Gibi Konularda Profesyonel Damismanliga Duyulan Ihtiyag

Sponsorluk Yapma Uygulamasinin Degeri ve Sonuglar

Hakkindaki GOITUSIET ......coeevveeiieiecreereieieecrenreceeeseseeeseseseessesaeaesnes
Sponsorluk Yapilan Takima Saglanan Destek Tiirti .......ccccevevvereerennnee
Destegin Saglanmasinda G6z Oniinde Bulundurulan Faktorler ..........
Tutundurma Biitgesinden Sponsorluga Ayrilan Paym Durumu ..........
Sponsorluk Teklifi .....cocoereirmiiiiirieesrre e

SPONSOTTUK STIEST ..vvevevreeeecrieneeeireeiteereniesesreesessreseeseseseseessessaensenns

Sponsorluk Siiresine Iliskin Karar Verilirken

G6z Oniinde Bulundurulan FaKtOTIEr ........ecvveeevereeveeesrereeeeereeeeaseeeenns

Kisa Vadeli Sponsorlugun Uzun Vadeli Sponsorluga Gore

Etkili Olduguna Iliskin GOITSIEr ........coveveverererreeiveerereienesessresnaneneens
Futbol Disinda Sponsorluk Yapma Durumu ..o,
Futbol Disinda Sponsorluk Yapilan Diger Alanlar ........ccccovvvnennnene.
Futbol Disinda Sponsorluk Yapilan Diger Spor Dallar .....................

Sponsorlugu Yapilan Takimin Web Sayfasina

Sponsor Olmayi Isteme DUrtimu ...........cceceeeveverereeererereesnseeessenenees

Sporda Sponsorluklarin Arttinnlmasina iliskin Gorlisler ........c.couevne....

Tiirkiye’de Sponsorlugun Gelismesine Yo6nelik

Sponsor Firma/ Kurum Onerileri .........coceeovevereerererereresereseeeseeenens

Sponsorlarin Hangi Ligde Sponsorluk Yaptifina

Gore Sponsorlugun Etkinliginin Olglilme Durtmu ........cccccocvervenenee

Sponsor Firma/Kurumlarin Faaliyet Gosterdigi

Alana Gore Sponsorlugu Degerlendirme Durumu .........cooeieieinnnen.

..................

...............................................................................................

XViil

182
183
184
185
186

187

187
188
189
189
190
191

191
192
193
193

194

194
195

196
197

198



Xix

Tablo 49. Firma Tiiriine Gore Sponsorlugun Kendi Bagina

Ayn Bir Tanitim Araci Olarak Simiflandiriima Durumu .................... 199
Tablo 50. Kurulus Tiirtine Gére Farkh Liglerdeki Takimlara

Sponsorluk Yapan Kuruluslarin Durumu ......ccoceeceveveniencenncnnenenne. 199
Tablo 51. Sponsorlarin Faaliyet Alanlarina Gére, Farkli Liglerdeki

Takimlara Sponsorluk Yapan Kuruluglarin Durumu ..o, 200
Tablo 52. Hizmet Tedariki Seklindeki Destek Tiirii Ile

Ozel ve Belediye/Kamu Kurumu Arasindaki iliski Durumu ............. 201
Tablo 53. Para Seklindeki Destek Tiirii fle Ozel ve Belediye/Kamu
Kurumu Arasindaki [liski DUIUIMU ....oooveveveverereiereiiereneeeereeresnssneens 201

Tablo 54. Sponsorlugun Etkinliginin Ol¢iimii Ile

Kurulug Tiirli Arasindaki Iliski DUrumu ........occeeeeereecvereneeerenincrenenns 202
Tablo 55. Sponsorluk Stiresi Ile Kisa Dénemli Sponsorlugun Uzun

Donemli Sponsorluga Gore Degerlendirilme Bigimi

Arasindaki Iliski DUIIMU ....cvvivevererieernceeeceneeeeeeeeereneeeienenenesenenene 203
Tablo 56. One-Way ANOVA Deger Tablosu ......cocevvevniiniiniinienenniennienieniennenn. 203
Tablo 57. TUKEY HSD ..c.uviiiiierecnirirereerene e seiessine e ssnre e ae e s snessnaa s 203



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1. Spor Pazarlamasi Yénetim Modeli
Sekil 2. A-ERIC MOELL ......cooevvieieriereirieeieeceete ettt
Sekil 3. Bir Sponsorluk Iletisim Modeli
Sekil 4. Sponsorluk SULECT ...cecceeviiriiiiiiicicececeee e
Sekil 5. Sponsorluk Yonetimi Igin Altt Adim Yaklagimi .........cceevevevereiieenennens
Sekil 6. Spor Sponsorlugu Planlamasi ...........ccceeveiveevvenrenrenienrenrenresreseeeneeesnennes
Sekil 7. Kurum Hedef Kitlesi .......cccvveriivinennenieitecineeeeeseeresese e
Sekil 8. Spér Olaylart Piramidi ........ccoceveeveeeiieiienieceeeeeeeeeseeese e eeenens
Sekil 9. Sponsorluk Medya Duyurum Siireci I¢in Rehber Model .....................
Sekil 10. Sponsorluk Medya Planlama SHIECT .......ccovverienrernnniisneisisrnneieiininnne
Sekil 11. Sponsorluk Medya Duyurum Kapilarim Agacak Gizli Silahlar ...........
Sekil 12. 1000 Etki Basina, Sayiya Gére Ve Medya Etki Tiiriine Gore Analiz ..

.........................................................

..............................................................

Sekil 13. Spor Sponsorlugu Etkinliginin Degerlendirilmesi I¢in Bir Cergeve ...
Sekil 14. Sponsorluk Iletigim BKinlii .......ccccevveveeeverirererereneseresssreesesenesesnsnns
Sekil 15. Diinya Kupasi, Yaratilan Farkindalik ...
Sekil 16. Arastirmaya Temel Olusturabilecek Kavramsal Bir Model Onerisi .....



GIRIS

Spor, diinyadaki biitiin toplumlar i¢in 6nemli alanlardan biridir. Sporun bu kadar
ilgi gérmesi,. iletisim ve ticari bakimdan da gelismesini saglamigtir. Giiniimiizde spor,
onemli bir endiistri haline gelmistir. Geligen iilkelerde, spor artik sadece saglik amagh
olarak degil, toplumsal ve ekonomik amaglar ile diizenlenen ve iilke ekonomisine gelir
saglayan endiistri haline gelmistir. Giiniimiiz diinyasinda spor pazari milyar dolarlar ile

ifade edilen rakamlara ulagmistir.

Spordaki bu degisim ve gelisim, spor ile ilgili olsun veya olmasin tiim
isletmelerin dikkatini ¢ekmigtir. Bu alan ile ilgilenen isletmeler, sporun kendine 6zgii
ozelliklerinin oldugunu gormiiglerdir. Spor pazarlamasi kavrami da kendine has
“6zellikleri bulunan bu alanla ilgilidir. Spor pazarlamas1 kavraminin sadece Tiirkiye igin

degil, dinyadaki gelismis tilkeler igin de yeni bir alan oldugu bilinmektedir.

Spor faaliyetleri ile ilgilenen igletmeler, marka imajlarini, isim farkindaliklarim
bu sayede verecekleri mesajlar ile hedef kitleye ulastirabileceklerini fark etmislerdir.
Spor ile ilgili mal ve hizmet iireten isletmeler, isim veya markalarim1 sporun dogasi ile
biitiinlestirerek bu alana girmiglerdir. Spor sayesinde yapilan pazarlamanin bir tiirli de
sponsorluktur. Iletisim teknolojisinin hizli gelisim gosterdigi giintimiizde, isletmeler
hedef kitlelerine ulagmak i¢in spor sponsorlugu tizerine odaklanmaya baslamuglardir.
Geleneksel medyadaki mesaj kalabaligi, reklam maliyetlerinin artigi, ticari olarak

goriilen reklam mesajlarinin etkinsizligi gibi nedenler sponsorlugu 6n plana ¢ikarmugtir.

Spordaki sponsorluk pazari, diger tiim sponsorluklar igerisinde ilk sirada yer
almaktadir. Bunun pek ¢ok sebebi bulunmaktadir. En biiyik sebep, spor ile dogrudan ve
dolayl: ilgili olan seyirci sayisimn ¢oklugudur. Omegin, olimpiyatlar milyarlarca insan
tarafindan (stadyumda ve medyada izleyen insan sayisi) izlenmektedir. Bu kadar ilgi

gdren bir alanda da igletmelerin yer almak istemeleri dogaldur.

Giinlimiizde béliimlenmis pazarlara yogunlasmanin ¢ok onemli oldugu dikkate
alinirsa, spor pazarintn bdliimlenmis bir pazar yapisina sahip oldugunu s6ylenebilir.
Ciinkil, her spor dalindaki seyircilerin 6zellikleri farklilik gostermektedir. Bu bakimdan,

hazir bolimlenmis olarak diisiiniilebilecek spor pazarina isletmeler ilgi gostermektedir.



Ilginin 6nemli bir diizeyi sponsorluk alamnda yasanmaktadur.

Spor sponsorlugunun bilimsel bakis agisiyla ele alinmasi 20-30 yillik bir siireyi
geemez. Kavram yeni olup gelisimine devam etmektedir. Tiirkiye agisindan ise bu
kavramin gelismis iilkelere gére daha az bilinen bir kavram oldugu s6ylenebilir. Bu
bakimdan, bu alandaki bilgi azhig1 dikkate alinarak sponsorluk ile ilgili yapilacak

calismalar yararl olacaktir.

Spor sponsorlugu bir iletisim araci olarak ¢ok farkli bir 6zellige sahiptir. Bu
kavrami tek basina ayr bir yere oturtmak olduk¢a zordur. Kavram diger tutundurma
araglarindan farkl 6zellikler tagimakla beraber, diger tutundurma araglan ile biitiinlesik

olarak kullanilmas: etkinligini arttirmaktadir.

Bu tez ¢alismasi li¢ boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde, spor pazarlamas:
kavrami, ozellikleri, y6netim siireci ile spor sponsorlugu kavrami ayrintih olarak ele
alinmigtir. kinci béliimde, spor sponsorlugunun yonetim siireci ele alinmugtir. Spor
sponsorlugunun  y6netim  siirecinde; sponsorlugun planlanmasi, amaglarinin
belirlenmesi, ﬁyatlahdlrllmam, duyurumunun  yapiimast  ve  etkinliginin
degerlendirilmesi ayrintili olarak ele almmmgtir. Uglincii ve son béliimde ise, spor
sponsorlugu ile ilgili bir aragtirma bulunmaktadir. Bu arastirma, Tiirkiye 1. ve 2. Futbol

Ligi takimlarina sponsorluk yapan firma/kurumlara iligkin betimsel bir ¢aligmadir.



BIRINCI BOLUM
SPOR PAZARLAMASI VE SPONSORLUK

1. SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

Giiniimiiz diinyasinda spor pazari milyar dolarlar ile ifade edilen bir biitgeye
ulasmigtir. Pazar iginde yer alan sirketler de hem ulusal hem de uluslararas: pazarlarda
daha biiyiik pay alabilmek igin yeni stratejiler gelistirmektedirler. Artik spor pazari
kavrami, diger pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgii yapist ve politikas: ile

pazarlama diinyasinda yer edinmeye baglamigtir.

Son 30 yil iginde spor endiistrisi tiim diinyada biiyiikk bir gelisim g&stermistir.
Endiistri i¢inde yer alan spor ile ilgili igletmeler, sportif egya iireten firmalar, kitle
iletisim araglari, spor alanlari, stadyumlar, ticari egya iireten isletmeler, oyuncular, spor
takimlar1 ve profesyonel ligler sektoriin bilylimesini ve bir ¢ok sektdrden daha fazla

paylar elde etmesini saglamigtir’.

Spor, bugiinkii diinyada evrensel ve en 6nemli endiistri dallarindan biri haline
gelmistir. Spor endiistrisi, 1995 yilindaki ulusal spor mal ve hizmet degeri itibariyle 152
Milyar $’a ulagsmis ve tiim Amerika endiistri gruplar1 i¢inde en biiyiik yedinci endiistri
olmustur. Spor ve spor endiistrisinin gelismesi; spor olaylarina katilim, medya
tanitimlarindaki gelisme, istihdamdaki biiyiime ve global pazardaki biiyiime ile
dlgiilebilir.

Spor endiistrisindeki bu gelisme, iireticiler i¢in yeni bir pazarlama alam firsat:
sunmus ve spor pazarlamasinin da gelismesini saglamstir®. Spor pazarlamast yeni bir

calisma alamdir ve diger alanlar ile kiyaslandiginda bu konudaki bilgi kaynaginin

! M. Serdar TEREKLI, Hakan KATIRCI, Mert ERKAN ve Evrensel HEPER, “Sporda Cagdag Pazarlama
Anlayisr”, 1.Gazi Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi Bildiriler Kitab, Ankara,
(26-27 May1s 2000), s. 410.

2 M. Serdar TEREKLI, Hakan KATIRCI, Mert ERKAN ve Evrensel HEPER, “Spor Pazarlamasi ve Spor
Sponsorlugu”, Marmara Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 3. Uluslararasi Spor
Bilimleri Kongresi, Istanbul,( Mayis, 2000), s. 1.

3 Matthew D. SHANK, Sports Marketing, A Strategic Perspective, (Prentice Hall, New Jersey, 1999),
s.5,

4 Fethi HEPER, Hakan KATIRCI and Metin ARGAN, “Sport Sponsorship and Turkish Sports Teams”,
8™, Congress of The European Association For Sport Management, San Marino, (6-10 September
2000), s. 141.



yeterli olmadig: goriiliir. Ote yandan pazarlama bilim dal ise yillardan beri énemli bir

disiplin olmustur.

Spor pazarlamasi, spor isletmelerinin en Oonemli fonksiyonu haline gelmistir.
Bunun sebebi spor endiistrisinin siirekli bir gelisim gostermesidir. Spor endiistrisinin
gelismesi, spor isletmelerinin ve triinlerinin sayisini artirmugtir. Her bir spor igletmesi
veya Urlinii rekabet anlamina gelmektedir. Rekabet kavrami bir spor igletmesinin

tuketiciyi kazanmak igin diger isletmeler ile rekabet etmesi anlamindadir.

Bugiin spor endiistrisindeki igletmeler ¢cok sayida rakip ile kars1 kargiyadir. Spor

‘igletmeleri giinimiizde spor pazarlamasim isletmenin en énemli fonksiyonu olarak

kullanmak zorundadirlar. Spor pazarlamas , tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik

uriinlerin ortaya ¢ikarilmas: konusunda spor igletmelerine rehberlik eder.

Akademisyenler spor pazarlamasimn ne oldugu konusunda henitiz hemfikir
degildir. Bazilari, spor pazarlamasinin spor olaylannin yogun olarak satigini
kapsadigina inanirken, bazilari ise bu kavramu daha genis tutarak, genel pazarlam_a
prensiplerinin spor endistrisindeki iiriinlere (mal, hizmet, insan, fikir ) uygulanmasini
spor pazarlamas: olarak kabul etmektedirler. Burada tizerinde durulan genis perspektifli

yaklagimdir’.

Spor pazarlamasi, igletmenin amaglarinin gergeklestirmesi ve tuketicilerin istek
ve ihtiya¢larinin tatmin edilmesi amaciyla bir spor irininiin Gretilmesi, fiyatlanmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmas: igin gerekli olan aktivitelerin diizenlenmesini ve

uygulanmasini igeren siirectir®.

Spor pazarlamas: kavrami 1987 yilinda “Advertising Age” tarafindan bir
tutundurma araci olarak sporu kullanan endistriyel mal ve hizmet pazarlamacilarinin
aktiviteleri olarak ifade edilmigtir. Kavramin bu mantig1 olduk¢a sinirlidir. Ciinkti spor
trtinlerinin, olaylarinin ve hizmetlerinin pazarlanmasi olan spor pazarlamasimn baskin

oldugu dustinceyi tanimlamakta bagarisiz olur.

Spor pazarlamasinda iki unsur én plana ¢ikmaktadir. Bunlar; sporun, spor mal ve

hizmetlerinin pazarlanmas: ve spor sayesinde diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir.

’ Brenda G. PITTS and David K. STOTLAR, Fundamentals of Sport Marketing, (Fitness International
Technology Inc., 1996), s. 74-76.



Profesyonel bir takim veya bir kuliip sporun pazarlanmasi ile mesgul olurken, bir bira
fabrikasi veya bir otomobil saticisi spor sayesinde pazarlama yapmakla ilgilenir. Spor

sayesinde pazarlama deyince akla sponsorluk gelmektedif.

Spor endiistrisi ve pazarlama ile ilgili bu disiincelerden hareketle genel

pazarlamadan adapte edilen spor pazarlamasinin tamimi agagida verilmistir.

Spor pazarlamasi degisim stireci vasitastyla spor tiketicilerinin istek ve

ihtiyaglarint kargilamak igin olusturulan tiim faaliyetlerdir. Spor pazarlamas: iki dnemli |

unsuru ortaya ¢ikarmaktadir: Spor mal ve hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan

~ pazarlanmast ve tutundurma araci olarak sporu kullanip diger titketim ve endiistriyel
/

mal/hizmetlerin pazarlanmasidir’.

Bu tamim spor tiiketicilerini, oyuna katilanlari, seyreden, dinleyen, gérev yapan

ve okuyan kigileri kapsamaktadir.

Aslinda spor pazarlamas: konusunda her kitap veya makalede farkli tanimlar
verildigi gorilmektedir. Ancak her tammda pazarlama siirecinin temel unsurlarini
gormek miimkiindiir. Bunlar ¥
-Pazarlama, bir grup aktivitenin koordine edilerek bir organizasyonun amaglarina
ulagmast ile ilgili siiregtir.

-Pazarlama tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin eden mal ve hizmetleri saglamaktir.

Pazarlamanin bir grup aktivitenin koordine edilmesini kapsayan bir stire¢ oldugu
ifade edildi. Bu aktiviteler ise agagidaki siiregleri kapsar:
- Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini tanimlamak igin arastirma yapmak.
- Spor urini ile ilgili veya belirlenmis ihtiyaglari tatmin edecek programa dayali
olarak arastirmayi yiiritmek.
- Programi finanse etmek igin bir plan gelistirmek ve triini fiyatlandirmak.
- Uriiniin nereye ve ne zaman dagitilacagina karar vermek.

- Uriin veya programi satmak veya ilgi uyandirmak igin, kamu farkindaligi konusunda

6 Brenda G. PITTS and David K. STOTLAR, “Fundamentals of Sport Marketing”, Journal of Sport
Management, Volume 1, Number 1, (1998), s. 111.

" Bernard J. MULLIN, Stephen HARDY and William A. SUTTON, Sport Marketing, (Human Kinetics
Publishers, 1993), s. 3-7.

® Robert L. CALLECAD and David K. STOTLAR, Sport and Fitness Management, Carreer
Strategies and Professional Content, (Editors: Janet B. Parks and Beverly RK. Zenger), (Human
Kinetics Books, Illionis 1990), s.74-75. '
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caligmalar yapmak.

- Mal veya programi satmak.

Bu aktivitelerin her biri spor pazarlamasi alaminda basarili olmak igin Gzerinde

durulmasi gereken adimlardir.

Spor pazarlamasi, gelisen bir kavramdir ve hedef seyircilere ulagmak, satislari
desteklemek ve farkindaligi arttirmak igin kullanilan bir pazarlama seklidir. Spor
pazarlamas: yeni uriinlerin tamtilmasinda, isim farkindaliginin gelistirilmesinde veya

baskin olan bir marka ile rekabet etmede etkilidir’.

1.1. Spor Pazarlamasinin Farkh Ozellikleri

1.1.1. Genel Ozellikler

Spor pazarlamasinin tanimi igin genel pazarlama tanim veya uygulamalar
onciilik yapabilir. Esas 6nemli nokta sporun diger Ihal veya hizmetlere gore farklilik
gosterip gbstermedigidir. Mullin (1993) sporun belli karekteristiklere sahip oldugunu
ifade etmis; sporun 6zi, yaygin olusu ve sergilenmesi bu 6zelliklerini egsiz kilmaktadir.
Bu agidan, spor pazarlamasi isletmelerinin yapti§1 pazarlama faaliyetleri de farkliik
gosterir. Asagidaki Ozellikler sporun benzersizligini ifade etmekte ve geleneksel

pazarlamadan farkhiliklarini gostermektedir™®.

1.1.1.1. Soyutluk ve Subjektiflik 7@

Basit olarak ifade edilirse, tiiketici bir spor olayina katilmaktan &te bir sey elde
edemez, ancak izlenim ve hatiralar elde eder. Muhtemel izlenimlerin genis gesitlilikte
olmasi ve olayin yorumlanmas: tiiketiciyi tatmin etmeyi amaglayan spor pazarlamacisi
igin bir zorluk tegkil eder. Ornegin, profesyonel bir futbol magina bes kisilik bir arkadasg
grubunun gittigini disinin. Gruptaki bir kisi belki de park etmenin zorlugunu ve pahali
olusunu hatirlarken, diger bir kisi ise oyunun sonucundan hayal kirikligina ugrayabilir.
Grubun tglinci tiyesi magin oynanma diizeyinden etkilenebilir. Dordiincti tiye skordan

hayal kinkligina ugrayabilir ve gruptaki besinci iiye diger kisiler ile kurdugu sosyal

® David SHANI, Dennis M. SANDLER & Mary M. LONG, “Courting Women Using Sport Marketing: A
Content Analysis of The US Open”, International Journal of Advertising, Volume 11, Number 4,
(1992), s. 378-379.



iligkiler nedeniyle olaydan hoglandigini hatirlayabilir. Gruptaki her bir kisi olaymn
kendisi ile ilgili olan ve olma{yan.-bir fikre sahiptir ve kiginin bu fikri Uriinle ilgili

gelecekteki satinalma kararini etkileyecektir.

Her kisinin bir spor oyunundan farkl: tatmin olmasi subjektiflik ozelligini ifade
ederken, oyun sonucunda somut bir seyin elde edilmemesi ise soyutluk ozelligini
gostermektedir. Burada elde edilen; gegirilen hos zaman, elde edilen deneyimler ve

antlardir.
1.1.1.2. Telafi ve Tahmin Edilmezlik

Sporun en carpici taraflarindan biri de, yorumcular veya katilimcilar igin
gegmisteki performans ile ilgili olmaksizin herhangi bir sporcunun veya takimin oyun
veya yarigmay: kazanabilecegi inancidir. Bir oyun veya yarigmanin sonucunu etkileyen
pek gok faktér olabilir. Ornegin, oyuncularin sakatlanmasi, performansi, motivasyonu,
cevresel faktorler, yilin zamam ve hava durumu gibi faktorler spor olaymi etkileyen
faktorlerdir. Bu ac;ldén meydana gelebilecek bir aksilik telafi edilemez. Bu faktérler her
bir olaym, oyunun, yarigsmanin benzersiz olabilecegini ve sonucunun garanti

edilemeyecegini gosterir.

1.1.1.3. Dayaniksizlik

Bir spor olaymnin seyreden kisilere bir hizmet sagladii digsiiniiliirse,
“dayaniksizltk hizmet niteligi tagiyan bu tiir olaylarin stoklanamamasi, saklanamamasi,
iade edilememesi ve yeniden satilamamast anlamina gelir''”. Bir spor olayinin, maginin
veya aktivitesinin bileti giiniinden sonra satilamaz. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, tiriiniin
givenilirligini vurgulamak igin yarigma/olayin tarihinden once satilmasi gerekir.
Gegmisteki boks magi veya basketbol magi igin tiiketici pazart mevcut degildir.
Basketbol veya futbol gibi profesyonel maglarda belirli bir gelir elde etmek i¢in veya
kart arttirmak igin biletler onceden satilmalidir. Eger biletler 6nceden satilmazsa,
katilim ve girisler performansa bagl: olacak ve eger performans kotii veya beklentilerin

altinda olursa, gelirde bir azalma olacaktir.

' Bonnie L. PARKHOUSE, The Management of Sport, (National Association sport & Physical
Education, Second Edition, 1996), s. 252-254. )

1 Sevgi Ayse OZTURK, Hizmet Pazarlamasi, (Anadolu Universitesi Yayinlart No: 1028, Eskisehir
1998), s. 10. s



1.1.1.4. Duygusal Baglihik ve Ozdeslesme

Amerikahlarm yasami tizerinde sporun etkileri ve spora katilmalar ile ilgili
tutum ve davranislarini inceleyen pek ¢ok arastirma yapilmugtir. Miller Lite’nin 1983
yilinda yaptig1 galismada ve 1995 yilinda yapilan bir anket g¢aligmasinda, sporun
Amerikalilarin giinlitk yasami iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Sports
Illustrated’in caliymasinda Amerikalilarin  katildigi  aktivite tirleri ve katilim
bakimindan en popiler spor aktiviteleri ortaya konmustur. Bu caligmalarin her biri
Amerikalilarin spora yonelik olan tutumlarini da incelemis ve Amerika toplumunun %
95’inin gunlitk hayatlarinda spordan etkilendiklerini (okuyarak, tartisarak, dinleyerek,
seyrederek veya spor olayina katilarak ) ortaya koymugtur. Tirkiye’de “Strateji Mor1”
tarafindan yapilan bir arastirmada; 2001 yilinda Tirk halkinin % 79.8’inin bir takim
taraftart oldugu ortaya konmustur'?. Gerek Amerika, gerekse Tiirkiye’deki bu rakamlar

insanlarm bir gekilde spor ile ilgili olduklarint ortaya koymaktadir.

Sporun yayginlasmasinin kanit1 olarak spor endiistrisindeki gelisme 6rnek olarak
gosterilebilir. 1987 yilinda spora 47,2 Milyar $’lik bir yatwim yapilmigtir. 1989
itibariyle bu rakam 63 Milyar $’a yiikselmigtir. 1990 yilindaki, toplam A.B.D. ulusal
spor endiistrisinin degeri 180 Milyar $ olarak hesaplanmustir. Spor sadece diger biyiik
endistrilerden biri olarak goérilmemeli, spor Amerika’da en hizhi buyiyen
endistrilerden biridir. Ote yandan spor; reklam, giyim, bilgisayar teknolojisi, seyahat ve

turizm gibi 6zel yonlerle de ilgilidir.

Spor endiistrisinin gelismis oldugu tlkelerde tim profesyonel spor takimlarinin
ticaret departmanlarinin gelismesi, taraftarlarin 6zel bir spor takiminin veya sporcunun
formasini veya takimla ilgili kiyafeti satin alarak takimlan ile butiinlesmelerine imkan
vermigtir. 1990 yilinda satilan lisansh spor tiriinlerinin degeri 6,2 Milyar $ olarak

hesaplanmigtir.

1.1.1.5. Odak ve Kontrol Alan:

Geleneksel pazarlamada pazarlamacilar organizasyonlarimin  pazarlama
karmasinin olusturulmasinda ve uygulanmasinda 6nemli bir rol oynarlar. Spor

pazarlamasinda pazarlamacinin rolii geleneksel pazarlamada oldugu gibi degildir. Bir

'2 Fatih ALTAYLI, “ Galatasaray Geriledi Fenerbahgeli Arttr” , Hiirriyet Gazetesi, (10 Haziran 2001), s.
19.



spor dalinda 6zel bir oyuncunun iyi oyun gikaramamast veya oyunu kazanmada gok
6nemli rol almasi, katilima yardimci veya zarar vermesine ragmen, bu iglemlerle ilgili
kararlar spor pazarlafnamsmm kontrolii altinda degildir. Bu zithig: tammlama veya/ve

programlama spor pazarlamacisinin diginda yer alan bir faktordiir.

Su anda, pazarlamacilar takim sporlarindaki seyirci katiimimin saglanmasi
tizerinde bir etkiye sahiptir. Ancak, katilimci sporlarda hava durumu veya yol durumu

gibi onemli faktorler spor pazarlamacisinin kontrol alant digindadir. .

1.1.2. Pazarlama Karmas ve Pazar ile Tlgili Ozellikler
1.1.2.1. Pazar

Pek ¢ok spor organizasyonu aym anda hem rekabet eder hem de igbirligi
yapmaktadir. Az sayida spor organizasyonu bu durumun digindadir. Profesyonel,
Universiteler arasi ve diger sporlar anlamli rekabet avantaji saglamak igin diger rakiplere

ve franchiserlere ihtiyag duyarlar. Aym sey amator ve 6zel sporlar igin de gegerlidir.

Kismen sporun iinii ve kismen de sahip olunan gtiglii kigisel deneyim nedeniyle,
spor tiiketicisi ¢ogunlukla kendini uzman olarak diigiiniir. Sporda ¢ok az karar medyanin

veya seyircinin haberi olmaksizin alinabilir.

Tiiketici talebi, bilyiik oranda dalgalanma egilimi gostermektedir. Pek ¢ok spor
organizasyonu Uriin arzim tiketici talebi ile dengelemek i¢in problemler ile karsilasir.
Kigin kapali bir yerde yapilan spor igin pek gok seyirci akin ederken, yazin bu seyirciyi
bulmak mimkiin olmayabilir. Her spor tiiriiniin yillik bir yagam egrisi vardir ve spor

taraftarlan ilgilerini gabuk degistirme egilimine sahiptirler'*.

1.1.2.2. Spor Uriinii

Spor uriinii soyut, dayaniksiz, deneyime bagli ve subjektif bir 6zellige sahiptir.
Burada sozii edilen spor faaliyetinin temeli iizerinde odaklanmaktir. Tabii ki spor
ekipmanlar1 somuttur, ancak burada sozii edilen sey spor olayidir. Spor tiiketicilerinin
bir sporda gordiikleri sey oldukg¢a subjektif oldugu igin, tiiketiciyi tatmin etmek biiyik

bir oranda zor olacaktir.

* PARKHOUSE, a.g.e. s. 252-254.
" MULLIN, HARDY and SUTTON, a.g.e. s. 3-7.
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Temel bir spor iiriinii ayni anda tretilir ve tiiketilir. Dayaniksiz oldugu i¢in ve
stoklanamadig i¢in 6nceden satilmalidir. Spor tiiketicileri tipik olarak olay veya oyunun
yapilmasinda bir taraf olduklar igin olay ve oyunun hem direticisi hem de tiiketicisi
konumundadirlar. Gegmise ait bir spor olayinin veya miisabakanin biletinin satilmas:

disiiniilemez.

Spor genellikle topluca tiiketilir ve miisteri tatmini strekli olarak sosyal

durumlardan etkilenir.

Spor iiriind telafi ve tahmin edilemez bir 6zellige sahiptir. Bugiin oynanan bir
basket mag1 ile gegen hafta oynanan golf mag1 kurallar, oyuncular, hakemler aym olsa
da farkli olur. Buna etki eden pek ¢ok faktor vardir. Ormegin hava durumu, sakat
oyuncunun bulunmasi, hiz ve takimin performansi gibi faktorler spor olay / %
miisabakalarimin farkli oldugunu gosterir. Tam bu faktorler oyunun sonucunu etkiler v‘e)

sonug olarak taraftarlarin heyecan ve tatmini de etkilenir.

Spor pazarlamacisi tiriniin 6zi (gekirdek iriin) tizerinde kontrol giiciine sahip
degildir veya ¢ok az sahiptir. Spor pazarlamacist ¢ogunlukla sadece triiniin boyutlar
tzerinde sinirhi kontrole sahiptir. Pek ¢ok iiretici ve endiistriyel uriin pazarlamacist
isletmelerinin Urin karmasmmin kompozisyonu ilizerinde onemli bir sbéze sahiptir.
Endiistriyel pazarlamaci tiiketici aragtumasi yapar ve tiketicinin ihtiyacim tatmin

edecek bir trtin hatti geligtirir.

Seyircili bir spor organizasyonunun gekirdek iiriiniinin kritik elemanlarindan
biri oyuncularin yan: sira programdir. Cogu kolej, en azindan kendi programlarinin bir
kismini kontrol edebilmektedirler. Oysa tim profesyonel spor programlan lig

federasyonlari tarafindan gelistirilir.

Pazarlamanin 6nemli bir yiizdesi cekirdek tiriinden ¢ok Uriiniin boyutlarn
tzerinde odaklanmalidir. Geleneksel pazarlamada igletmeler ayni standartla mal veya
hizmet sunabilmektedir. Spor ise buna uygun degildir. Ciinki spor pazarlamacisi, bir
brangtaki bir takimin iyi oynamasini veya bir kayak pistindeki hava kosullarini kontrol
edemez. Sporda pazarlamaci yerine getirilebilecek iriinin boyutlarini vurgulamalidir.
Spor pazarlamacilarinin bazen spor pazarlamasinin bu 6zelligini gozardi ettikleri

gorilmektedir.

Spor hem bir titketim uriiniidiir hem de endustriyel bir irindir. Pazarlama
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teorisi tiriinil iki kategoriye ayirir: Bunlardan ilki, son kullanici tarafindan tiketilen
tiriinlerdir. Bu tiriinler tikketim iiriinleri olarak isimlendirilir. Ikincisi ise, bagka iiriinlerin
tiretilmesinde bir iiretici tarafindan kullanilan triinlerdir. Bu tiir Uriinlere de endiistriyel
trtinler denir. Spor hem seyircileri hem de katilimeilart gekip kitlesel tiiketiciler igin
nihai bir tirtin olarak tretilir (bir tiiketim trtini). Spor, seyirci ve katiimcilardan bagka
endiistri ve igletmelerce de kullanilir. Sponsorluk olaylari, spor yayinlan ve reklamlar
kendi tiiketicilerine ulagmak isteyen organizasyonlar tarafindan kullanilir. Uriinlerini ve
firma isimlerini spor ile bagdastiran isletmeler bu yaklagtmi kullanirlar. Igletmeler ayni
zamanda triinlerini tutundurmak, giiglendirmek i¢in spor reklamlarim kullanirlar ve pek
¢ok isletme de miisterilerini eglendirmek igin spor olaylarimi kullanir. Burada sozii

edilen Urin ise endiistriyel bir tiriindir.

- Spor evrensel bir 6zellige sahiptir ve yagamin tiim alanina yayilmistir. Sporun
evrensel bir ¢ekicilige sahip olmas: ile ilgili ¢esitli unsurlar vardir. Bu unsurlar

sunlardir:

-Cografik: Spor pek ¢ok uygarligin énemli bir pargasidir ve yer yiiziindeki her ulus igin

mevcuttur. Ornegin, 120 iilkeden fazla tilkede futbol organize olarak oynanmaktadr.

-Demografik: Spor farkl 6zelliklere sahip kigileri cezbeder. Geng-yasl, erkek-kadin,

isgoren-yonetici gibi farki demografik 6zelliklere sahip insanlar: etkilemektedir.

-Sosyo-Kaiiltiirel: Spor; bos zaman, eglendirici faaliyet gibi her eleman ile biitiinlegebilir.

Insanlarin gogunun aktiviteleri, motivasyonlar: ve ihtiyaglari igin esastur.

1.1.2.3. Fiyat

Geleneksel maliyet yontemi ile spor iiriiniiniin fiyatlandiriimast zordur. Omegin,
kigisel bilet ve uyelik i¢in sabit ve faaliyet giderlerini tahsis etmek spor pazarlamacisi
igin aslinda imkansizdir. Bu agidan spor irininin fiyatlanmas: tiketici talebine

_baghidir. Giiniin belli zamanlary, belli koltuklar ve belli ayricaliklar igin tespit edilecek

ﬁyatla\rfarkh olur.

Spor Uriiniiniin fiyati, spor iiriinleri tiiketicileri tarafindan 6denen toplam maliyet
ile kargilagtirildiginda oldukga duigiiktiir. Dolayli gelirler, ¢ogu zaman dogrudan elde
edilen iglem gelirlerinden daha biiyiiktir. Her yil pek gok profesyonel spor dalindaki
kulip televizyon anlagmalari imzalar ve oyunculann yaymnlan igin ulusal ve yerel
medyadan oldukga yitksek miktarda para alirlar. Ornegin CBS televizyonu yakin
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zamanda Beysbol Playoff’larini, diinya serileri ve diger serileri televizyonda
yayilamak i¢in 1,1 milyar $ 6demistir. Bu rakam daha 6nceden 6denen ticretin % 240
daha fazlasidir.

Bunun disinda pek ¢ok kuliibiin saglik ve fitness kuliipleri dolayli gelirler

acisindan 6nemlidir.

Pek ¢ok spor programinin dogrudan kar amaci igin uygulanmas: nadir bir
durumdur. Cogu spor organizasyonu, faaliyet dist kaynaklardan 6nemli gelir elde
etmektedirler. Park ve eglence departmanlarinin gelirleri bazi yeni sporlarin sigortasi

konumundadir. Bunun diginda vergi 6nemli bir gelir unsurudur.

1.1.2.4. Tutundurma

Kitlesel medyanin spora verdigi ilgi sonucunda olugan genis tamitim, spor
pazarlamas: lizerinde 6nemli bir etki saglar. Spor, diger endiistrilerin sahip oldugu gibi
aym derecede tutundurmanin vurgulanmasini zorlastirir. Spor, 6nemli bir tutundurma
aract olarak duyuruma dayamr. Her gazetenin bir spor bélimi vardir ve baz
durumlarda en biyiik boliim spor bolimii olmaktadir. Yayn yapan medya spor igin
biyiik zaman ayirir ve haberlerin yaklasik % 20’lik zamam spora ayrilir. Bunun sebebi
spora olan genis ilgidir.

Spor eglencelerinin goruniirligi nedeniyle pek ¢ok firma spora katilmak ister.
Medya tarafindan spora verilen ilgi, tiiketicilerin ve endiistriyel Grlin pazarlamacilarinin
dikkatinden kagmaz. Spor, sayica genis olan seyircilere yonelik bir tutundurma aract
olma firsat1 saglar. Buna ek olarak seyircilerin demografik oOzelliklerinin kalitesi
genelde pazarlama i¢in elveriglidir. Her spor farkh seyircileri etkiler ve sonug olarak
sponsorlar kendi amaglarina uygun sporlari kullandiklari zaman hedef kitlelerine

ulasabilirler.

Spor seyircileri ve katilimcilar genellikle yiiksek gelir gruplaridir. Bu durum da
urtn pazarlamacilarini spora dogru geker. Sporun sponsorlar sayesinde sigorta ettikleri
tutundurma harcamalarina sahip olma 6zelligi ekonominin diger bolimlerinden farklilik

gosterir.
1.1.2.5. Dagitim

Geleneksel pazarlama anlayigina gore dagitim spor pazarlamasinda farklilik
gosterir. Geleneksel pazarlama anlayiginda tretilen mal ve hizmetler tretildikleri
yerlerden tuketicilere dogru akmaktadir. Oysa spor pazarlamasinda bir spor olaymin
dizenlendigi yerin tiiketicilere dogru taginmasi olasi degildir. Bu bakimdan spor
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pazarlamasinda yer veya dagitim kavrami 6nemli oranda farklilik arzeder. Tiketiciler
spor faaliyetinin yapildig: yerde bu hizmeti titketmek zorundadir. Eger seyirciler,spor
olayini olay mahallinde degil de kendi bulunduklari mekanlarinda izlemek isterlerse o

zaman medya bir dagitim kanali olarak islev goriir.

Spor Firmasinin Misyonu
ve
Durum Analizi

Spor Pazarlama Arastirmasi
ve
Bilgi Yonetim Sistemi

Spor Endistrisi
Spor Endiistrisi : poknglilzlis St
Tiiketici Analizi

Birbirleriyle

Baglantil .
T Spor Endiistrisi
Tiiketici Béliimleme Blimleme

Hedef Pazar
Kararlan

Spor Pazarlamas1 Karma Elemanlar Kararlan / Stratejileri

Uriin Fiyat Dagiim Tutundurma

Pazarlama yo6netim Stratejileri
Tim Pazarlama Elemanlariin Yénetimi, Uygulanmast ve Degerlendirilmesi

Pazarlama Stratejilerinde Diizeltme / Ayarlama Yapma

Sekil 1. Spor Pazarlamas1 Yénetim Modeli
Kaynak: Brenda G. PITTS and David K. STOTLAR, Fundamentals of Sport Marketing, (Fitness
Informational Technology Inc.. 1996), s. 81.
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1.2. Spor Pazarlamasi Yonetim Modeli

Spor pazarlamas: ile ilgili yonetim modeli sekil-1’de verilmistir. Bu yonetim
modeli ile ilgili her basamak asagida kisaca agiklanmigtir’”.

Tum pazarlama faaliyetleri igletmenin misyonunun ve mevcut durumunun iyi bir
sekilde anlagilmas: ile baglar. Bu pazarlamaciya onemli kararlarin alinmasinda ve
stratejilerin formiile edilmesinde yol gostericilik yapar. Belirlenen firma misyonu
isletmenin amaglar1 dogrultusunda bagarilabilir olmalidir. Durum analizinde, igletmenin

gegmisteki, simdiki ve gelecekteki durumu ortaya konur.

Spor pazarlama arastirmasi ve yonetim bilgi sistemi: Pazarlama arastirmasindan
elde edilen bilgiler pazarlama karmasi igin olusturulacak strateji ve kararlar agisindan

onemlidir. Aragtirma iki 6nemli alanda hayati bilgi saglar. Bunlar, tiiketici ve rekabettir.

Spor tiiketici analizi ve spor endiistrisi rekabet analizi: Spor pazarlamacisi
mevceut ve gelecekteki olas: tiriinlerinin mevcut ve olasi tiiketicileri hakkinda bilgi elde
etmek ister. Bu bilgilerin yam sira pazarlamact mevcut ve muhtemel rakipleri
konusunda da bilgi elde etmek ister. Bu amagla modelin spor endistrisi tiiketici analizi
ile spor endistrisi analizi onemlidir. Spor pazarlamacisi gelecekteki iglevlerine yon
verebilmek igin rakipleri ve tiiketicileri konusunda siirekli ¢aligma ve analiz yapmak

zorundadr.

Tuketici ve endistri boliimlemesi: Spor endistrisindeki tuketiciler ve rakipler
ile ilgili aragtirmalardan elde edilen veriler kullanilarak spor pazarlamacisi boliimleme
yapar. Bolimleme ozelliklere gore siniflandirma yapma siirecidir. Tiiketici konusunda
iki genis kategori vardir. Bunlar; son tiiketici ve endiistriyel tiketicilerdir. Tiiketiciler
iki temel Ozellife gore kategorize edilebilir. Bunlar demografik ve psikografik
bilgilerdir. Endiistrinin bolumlendirilmesinde, spor endiistrisinin gesitli etmenlere gore
bolamlendirilmesini kapsar. Spor endiistrisi tiiketicilerin 6zelliklerine gore, mal tiiriine

gore veya bolge temeline gore boliimlendirilebilir.

Hedef pazar kararlari: Hedef bir pazar, satin almada istekli ve giiglii olan
tiketicilerin yer aldigi homojen bir yapiy1 ifade eder. Hedef pazarlar tiim pazarlama
stratejilerine gore olusturulmalidir. Bunun diginda hedef pazarda bir tirin ile ilgili karar

alinirken pazarlama karmasi hedef pazarin dzelliklerini dikkate alarak olusturulmalidir.



Spor' pazarlamasi karma elemanlar stratejileri: Pazarlama karmasi elemanlar
tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Spor pazarlamasinda da bu karma elemanlari ile
ilgili strateji ve kararlar onemlidir. Spor pazarlamacisi igin en zor islerden ve
kararlardan biri pazarlama amaglarini gergeklestirmek ve tiiketiciyi en iyi gekilde tatmin
etmek i¢in pazarlama karma51 elemanlarinin bitiinlesik olarak nasil kullanilacagidir.

Spor pazarlamasinda karma elemanlar1 kisaca asagidaki sekilde ifade edilebilir.

-Uriin: Pazarlama karmasinin merkezindeki eleman triindiir. Bir spor tiriinii spor
titketicisinin istek ve ihtiyaglarini tatmin eden herhangi bir mal, hizmet, fikir, yer veya

kisi olabilir. Spor tiriinii somut veya soyut katki saglayici olabilir.

Spor pazarlamacis: tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim ortaya ¢ikarmak igin galigir.
Bu ¢alisma sonucunda yeni bir triin geligtirebilir veya varolan bir triinde degisiklik
yapabilir. Spor pazarlamacist mal ile ilgili kararlarinda rekabet ile ilgili bilgiler de
kullanur, ’

Spor pazarlarhac151 spor igletmesinin tiriinleri ile ilgili kritik kararlar verir. Bu
kararlar sunﬁlacak uriinlerin say1 ve tiiriinii igerir. Bu da tiriin karmas: olarak bilinir.
Uriin kérmam bir spor isletmesinin sundugu tiim trinleri ifade eder. Tipki genel
pazarlamada oldugu gibi tiriin yonetimi; satiglarin artis, azalig ve korunmasina yonelik
olarak her bir tiriiniin belirlenmesi ve satiginin izlenmesini kapsar. Bir spor firmast

dogru tiriin kombinasyonlar konusunda karar vermelidir.

-Fiyat: Tiketicilerin bir triinii satin almalarinda pek ¢ok faktor etkilidir. Bu
faktorlerden biri de fiyattir. Bir triin igin fiyatin olusturulmast ile ilgili karar vermek
spor pazarlamacist igin son derece onemlidir. Cuinkii fiyat, Griinin basarisin1 ve
titketicinin algilamasini etkiler. Uriin ile ilgili karar verirken maliyet, rekabet durumu,
tiiketicinin 6demek istedigi miktar ve tiriiniin icinde bulundu'gu arz ve talep durumu gibi

pek ¢ok etkenin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekir.

-Dagitim: Dagitim, bir tiretim noktasindan tiriiniin tiketiciye ulagtirilmasidir.
Spor urini ifade edilirken insan, yer, fikir ve hizmet gibi kavramlar da ifade edilmigtir.
Genel pazarlamada fabrikada iretilen bir mal taginarak tiketiciye ulastirilmaktadir.
Ancak spor olaylarinda bu durum oldukga farklhidir. Ciinkii bir spor oyunu bir kisi

tarafindan tretilinceye kadar mevcut degildir. Bir tiyatroda veya bir konserde oldugu

15 PITTS, STOTLAR, s. 76-93.



gibi bazi1 spor trunleri tiretildikleri yerlerde ve o anda tiiketilirler. Bir spor oyunundaki
tikketici seyircidir. Ornegin, bir futbol magindaki seyirci (tiiketici) belli bir ginde veya
belli bir saatte magin oynandig:1 yere giderek iiriinii yerinde satin alir. Dolayisiyla bu

yoniiyle spor pazarlamasinin dagitim eleman farklilik gosterir.

-Tutundurma: Cok spesifik olarak tutundurma kisinin dikkatini ¢ekmek igin
dizayn edilir. Tutundurma insanlar1 bir gsey hakkinda haberdar kilmaktir. Tutundurma
karmas: elemanlar: kisisel satig, halkla iligkiler, reklam ve satig tutundurma elemanlarini

ierir.

Modelin pazarlama yonetim stratejileri agamasinda, tiim pazarlama elemanlar:

ile ilgili yonetim, uygulama ve degerlendirme 6lgitleri belirlenir.

Spor pazarlamacisi, spor pazarlama siirecinin iglemesi igin bir sistem geligtirmek
zorundadir. Bu sistem tim pazarlama unsurlart igin yonetim, uygulama ve
degerlendirme yapma faaliyetini kapsar. YOnetim; spor pazarlamas: stratejileri igin
amaglarin olugturulmasini, spor pazarlamasi personelinin segilmesini, finansal bir planin
olusturulmasin1 ve st yonetim ile spor pazarlamasi bolimii arasinda baglant
olusturacak program yapmay: kapsar. Uygulama; spor isletmesinin pazarlama
stratejilerini yerine getirmesini ve planlanmasi igin bir sistem kurmayi ifade eder.
Degerlendirme ise; belirlenen amaglar gergevesinde stratejilerin bagarili olup olmadig:

ile ilgili olarak, pazarlama stratejilerinin analizi igin bir sistem kurmay: kapsar.

Modelin son agsamasinda pazarlama stratejileri ile ilgili dizeltmeler ve

ayarlamalar yapildiktan sonra model bagtan itibaren tekrar islemeye devam eder’.

2. SPOR SPONSORLUGU

Isletmeler sponsorluk yapacaklar organizasyonlarda, hedef kitlelerine ulagmak
ve girdikleri pazarlarda gigli bir tamnmiglik saglamak ve duyurum yapmak isterler.
Bunun en etkili yolu, sponsorlugu pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler planlamalarinin
i¢ine almalanidir. Bununla birlikte, isletmelerin sponsorluk yapacaklari alanin segimi

sponsorun hedefi ile uyum iginde olmasi, butiinliik olugturmas: gerekmektedir. Spor da,

' PITTS, STOTLAR, a.ge. s. 91.
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sponsorluk yapacak kisi/kurum ve kuruluglarin en gok tercih ettikleri alandir'”.

Birgok olay veya aktivite sponsorluk programlarina temel teskil eder. Spor da
bitytik bir oran ile sponsorluk ile ilgili en popiiler sektérlerden biridir. Genel sponsorluk
iginde spor sponsorlugunun en yiiksek paya sahip oldugu goruliir. Bunun bazi sebepleri
vardir: Sporun yiiksek oranda yaygin olusu, toplumun her kesiminden insanlan etkileme
ozelligine sahip olusu bu sebeplerden bazilaridir'®. Bunun yam sira, spor kitlesel ve nig
pazarlar igin uygun bir sanayi dalt haline gelmistir ve artik ulusal sinirlari agan ve
kulttrel bariyerleri kiran bir 6zellige sahiptir. Biitiin bu ve benzer 6zelliklerinden dolay:
medyanin da yiiksek oranda ilgisini ¢cekme 6zelligine sahiptir. Tim bu farkhiligindan

dolay, spor alanindaki sponsorluk tiim sponsorluklar iginde en biiytik paya sahiptir'”.

Spor sponsorlugu, genel sponsorluk kavrami baz alinarak tammlanmaktadir.
Sponsorluk konusunda gok degisik tammlar yapilmigtir. Bu tamimlarda dikkat edilmesi

gereken unsur sponsorlugun bir yardimseverlik veya hayirseverlik olup olmadigidir.

Cogu zaman -bir ticari amag¢ olmadan, bir karsihk beklemeden sadece
hayirseverlik amaciyla yapilmig olan para, ekipman, personel, bilgi (know—how) gibi
yardimlarin spor alaninda, kiiltiirel ve sosyal alanlarda ihtiyag duyulan kisilere ya da
organizasyonlara yapilmasi sponsorluk olarak adlandiriimaktadir. Oysa yapilan
yardimlarin amaglarina ve hedeflerine bakilarak sponsorluk olup olmadiginin tespit
edilmesi gerekir. Yapilan yardimlarin amaglari ve hedefleri tespit edilmediginde
hayirseverlik mi yoksa sponsorluk mu oldugu birbirine karigtiriimaktadir. Bir bireye,
kurulusa veya organizasyona yapilan ayni ya da nakdi yardim sponsorluk olmadig
halde, yanlis bir bigimde sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Sponsorluk konusundaki
fikirleri netlestirmek igin sponsorluk kavraminin ne olduguna daha yakindan bakmak

gerekmektedir®.

Sponsorluk tamimi yapilirken, diger destekleme caligmalar ile sponsorluk

' Hiilya COSKUN, “Spor Sponsorlugu ve Genglik ve Spor Genel Miidiirligii’niin Sponsorluk Talimati”,
1. Gazi Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi Bildiriler Kitabi, (26-27 Mayis, 2000),
Ankara, s. 249-250.

¥ Donald EMcCARVILLE, Cristopher M. FLOOD, Tabatha A. FROATS, “The Effectiveness of
Selected Promotions on A Nonprofit Sporting Event Sponsor”, Journal of Sport Management, Volume
12, Number 1, (January, 1998), s. 53. )

' Des THAWAITES, Professional Football Sponsorship- Profitable or Profligate”, International
Journal Of Advertising, Volume 14, Number 2, (1995), s. 150.

% Aydemir OKAY, Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk, (Epsilon Yayincilik Hiz. San.Tic.Ltd.
Sti. Istanbul, 1998), s. 20.
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arasindaki farkliliklar1 belirlemek, sponsorluk tamiminin netlesmesine de yardimei

olacaktir®.

Hayir igin yapilan bagislar. Bir ¢ok sirket kimi zaman cesitli nedenlerle ya
parasal ya da urin, iggiici vb. yonden kimi yerlere, gereksinimi olan kuruluslara,
birimlere bagista bulunur. Sirketlerin bu tiir hayir i¢in yaptig: bagislardan, hayir kurumu
bagista bulunan sirketin adini agiklamadik¢a kamuoyunun haberi olmayabilir. Ciinkd,
bagist yapan kurum ya da girket bagisi herhangi bir kargilik beklemeden yapmaktadir.

Bu noktada bagis yapan kurumun etik degerleri 6nem tagir’?,

EURO 96 esnasinda yapilan bir aragtirmaya gore, sponsorun hedef kitlesi olan
seyircilerin de bu faaliyeti timiyle hayirseverlik olarak gormediklerini ortaya
koymustur. Bu aragtirmaya gore, sponsorlara yonelik tutumlar agisindan seyircilerin
biiyitk bir kismi, sponsorlugun timiiyle hayirseverlik igin yapilmadigim ortaya
koymustur. Sponsorluk ticari sebeplerle yapilir diyenlerin oramt % 83’tir. Sponsorluk
reklamlardan farkh degildir diyenlerin orami % 58, sponsorluk sponsora veya iiriinlere
iyi bir imaj katar diyénlerin oram ise % 77°dir™. Bu rakamlar seyircilerin gorigini
yansitmaktadir. Gorildigi gibi, olayr izleyen seyirciler agisindan ve firmamn bu

faaliyeti bir yarar saglama agisindan ele aldig1 s6ylenebilir.

Patronaj. Sponsorlukla es anlamda kullanilan bir diger kavram ise patronaj
(patronage)’dir. Patronajin sozliik anlam: hamilik, himaye, koruma, yardimdir. Hem
tamm hem de kullamim agisindan kargilik beklemeden, yalnizca iyi bir sey yapildig:
bilinerek gerqekl;estirilen fedakarca bir etkinlik olan patronaj, hayirseverlige bagh

olarak gergeklestirilir. Burada yalnizca insani amaglar s6z konusudur.

Sponsorlugun kimi durumlarda 6zel bir reklam olarak yorumlandig gorulebilir.
Bir tur garantorliik olarak ele alinan bu yardim, kuliip ya da kuruluslara kurumun kendi
mal, hizmetlerin kullanmalart koguluyla ticret odeyerek bir c¢esit destekte
bulunulmasidir. Bu tiir yardim ¢esidi dogrudan sponsorluk olmayip, sponsorlukla

birlikte gerceklestirilir®*.

! Riiveyde AKYUREK, Sponsorluk Planlamasi, (Anadolu Universitesi, Egitim, Saglik ve Bilimsel
Arastirma Vakfi Yay. No: 135. Eskisehir, 1998), s. 4.

= AKYUREK, a.ge., s. 4.

“* Simon EASTON, Peny MACKIE, “When Footbal Came Home: A Case History of The Sponsorship
Activity At Euro 967, International Journal of Advertising, Volume 17, Issue 1, (1998), s. 104-105.

** AKYUREK, a.g.e. s. 4.
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Sponsorluk kavrami konusunda ortak bir tanim yoktur. Burada yapilmig belli
bagh tanimlardan bazilar ele alinarak sponsorluk kavraminin ne oldugu ortaya konmaya

calisilacaktir®.

Ingilizce bir kavram olan sponsor desteklemek, himaye etmek, kefil olmak
anlamina gelmektedir®®. Sponsorluk ise desteklemecilik, destekleyicilik ya da

destekleme faaliyeti olarak tamimlanir.

Sponsorluk; sponsor ve sponsorlugu ustlenilen iki firma arasinda karsilikh
aligverise dayal: ticari bir istir. Bu tanimda sponsorlugun iki taraf arasinda oldugu ve

alma ve verme felsefesine dayandig: goriilmektedir®’.

Bu tamim, sponsorluk bakig agisina gore sponsorlugu bir yatirim olarak ele
almaktadir. Ticari sponsorlugun hayirseverlik gibi amaglarla yapilan eylemler ile
kanstinlmamas: onemlidir. Bu yatiim 6zel bir aktiviteden yararlanmaya imkan
vermektedir. Burada sponsor temel olarak iki seyi satmalmaktadir®®;

1. Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkani

2. Aktivitenin algilanma bi¢imi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak biitiinlesme

Sporun genel amaglan iginde ticaret yoktur. Fakat, spor sponsorunun amaci
yaptig1 isten sagladifi destekten kazang saglamaksa ve desteklenen spor, sporcu veya
kulibiin bunda menfaat saglama amaci varsa, bu artik ticari bir konudur ve hibe
ozelligini kaybeder. Guiniimiizde profesyonel, yar1 profesyonel hatta amator branglarda
bile yeterli ekonomik destek saglanmadig: taktirde herhangi bir spor organizasyonun
diizenlenmesi zorlasacaktir. Dolayisiyla, sponsorlar dahil her tiirlii spor pazarlamacilar
da bu endistrideki yerlerini almuglardir ve spor sektoriine sagladiklari katkilarin,

yaptiklar1 yatrimlarin kargihgim almaya ¢alismaktadirlar®.

Sponsorluk firma imajini gelistirmek, markanin tanmirhigm arttirmak veya

dogrudan trunlerin/hizmetlerin satigini tegvik etmek gibi amaglara ulagmak tizere bir

* OKAY, a.g.e. s. 20. '

% Sevgi Ayse OZTURK, “Pazarlama Iletisiminde Gelisen Bir Kavram: Destekleme Faaliyetleri
(Sponsorluk)”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 6, Say1 34, Temmuz-Agustos, (1992), s. 18.

*7 Fatma GECIKLI, “Sponsorluk ve Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 13, Say1 77, (Eyiil-Ekim 1999),
s.9.

* Tony MEENAGHAN, “The Role of Sponsorship in the Marketing Communication Mix”,
International Journal of Advertising, Volume 10, Number 1, (1991), s. 36.
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organizasyonun masraflarim 6demeyi taahhiit etmektir’®. Bu tammda da firmanmn
sponsorlugu belirli 6zel amaglan gergeklestirmek tizere yaptigim ve masraflar1 6deme

seklinde gergeklestigini ortaya koymaktadir.

Sponsorluk, bagkalarini diigiinerek finansal veya materyal bagisi seklinde
yapilan bir yardim veya hayirseverlik degildir. Bu agidan bu kavramdan farklidir.
Yardim ve hayirseverlik faaliyetlerinde reklam ve duyurum gibi beklentiler yoktur.
Oysa sponsorlukta sponsor olan firmanin ticari basarist igin kisa veya uzun vadeli
katkilar beklenmektedir. Sponsorluk imaj yaratmak, satis gergeklestirmek veya bir gok

amaca ulagmak icin yapilabilir®!.

Sponsorluk igin genel bir tanimi ortaya koymak zor iken, sponsorlugun
hayirseverlik veya salt yardim anlaminda olmadii konusunda genel bir konsensus

vardir’,

Sponsorluk bir firmanim bir olay veya bir aktivite ile direkt igbirligi yapmast i¢in
olay veya aktiviteye kaynak (para, insan, ekipman) saglamasidir. Bu kaynag: saglayan

firma, pazarlama veya medya ile ilgili amaglarim gergeklestlrmeye caligir.

Yukarida verilen tamimlar incelendigi zaman, sponsorlukta su unsurlarin
bulundugunu gérmek miimkiindiir:
- Sponsorluk; sponse eden ve sponse edilen seklinde en az iki tarafin varlif: ile
gergeklesir. |
- Sponsorluk karsilikl1 iki yonli yarara dayanmaktadar.
- Sponsorlukta ayni, nakdi, insan ve hizmet yardimi seklinde gergeklesebilmektedir.
- Sponsorluk bir iletigim aracidur.
- Hem sponsor hem de olay yoneticisi sponsorlugun kendileri igin en iyiyi igerdigine
inanirlar.

- Sponsorluk firma, pazarlama veya tutundurma amaglarina ulagmak igin yapilir.

2 yusuf OZCAN, “Sponsorlugun Profesyonel Spor Sektoriindeki Yeri”, Yiiksek Lisans Tezi, (T.C.
Marmara Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dal, Istanbul, 1998),
s. 32-33,

30 Fatma DEMIRCI, “Sponsorluk: Pazarlama Iletisim Karmasi Igindeki Yeri ve Onemi”, D.E.U. LLB.F.
Dergisi, Cilt 12, Say1 I1, (1997), s. 154.

3! Roger BENNETT, “Sport Sponsorship, Spectator Recall and False Consensus”, European Journal of
Marketing, Volume 33, Number 3/ 4, (1999), s.291.

32 THAWAITES, a.g.e.,. s. 149.

33 Israel D. NEBENZAHL, Eugene D. JAFFE, “The Effectiveness of Sponsored Events in Promoting a
Country’s Image”, International Journal Of Advertising, Volume 10, Number 3, (1991). s. 224-225.
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Genel sponsorluk tanimlari yapildiktan sonra spor sponsorlugu ile ilgili

tanimlara bakilabilir. Bu tanimlar da farlilik gostermektedir.

Spor sponsorlugu bazi organizasyonel amaglan gerceklestirmek niyetiyle kit
kaynaklarin tahsis edilmesini ifade eder. Bu kavram pazarlama literatiirinde ¢ogunlukla

stratejik bir aktivite olarak tanimlanmaktadir®®,

Sponsorluk, bir bagkasina destek saglamak bigiminde tanimlanan bir kavramdir.
Bu tamim genis bir kavrami ifade eder. Spor sponsorlugunda “destek” kelimesi birgok
seyl ifade edebilir. Bunlar; uriin, iskontolar, iiriin bagislari, performans, medya
tesvikleri (primleri), giris tcretleri, seyahat masraflart ve tcret gibi konular
kapsayabilir. Bunun yam sira, tammdaki “baskasi” kelimesi bir kigi veya bir sey
olabilir. Igletmeler amatér ve/veya profesyonel sporculara, takimlara veya olaylara
destek verirler. Tiim bu farkli sponsorluk tiirleri spor pazarlamasinin bir pargasi olarak
diigiinilir®’,

Spor sponsorlufu degisim teorisine dayanmaktadir. Spor sponsorlugunda
karsilikls iki taraf vardir ve bu iki tarafin birbirlerine verecekleri bir seyleri vardir. Bu
agidan spor sponsorlugu, bir organizasyonun kurum haklarini bagka bir firmaya vermesi
durumudur. Spor sponsorlugu ile ilgili bu tamim, sponsorlugun kargilikli iki taraf
arasinda gerceklestigini ve kurum haklarimn bagka bir firmaya devri iizerine
yogunlastifin1 gostermektedir. Bu tanim, kurum haklarimin hangi amaglarla kullanildigt

veya bu kurumun (spor platformunun) ne oldugu konusunda eksik kalmaktadir®.

Benzer bir tanim David K. Stotlar tarafindan yapilmig ve bu tanima goére spor
sponsorlugu degisim teorisine dayanmaktadir. Spor sponsorlugu bir spor ile bir firma
arasindaki ticari iligki olarak tammlanmaktadir. Bu tanima gore sponsorluk, spor ve

firmalar arasindaki esit degisim olarak ortaya gikar®’.

Sponsorluk bir spor olayi veya bir spor takimindan ticari olarak faydalanarak,

¥ John AMIS, Trevor SLACK, Tim BERRET, “Sport Sponsorship As Distinctive Competence”
European Journal of Marketing, Volume 33, Number 3/ 4, (1999), s. 250.

* Jennifer DRURY, Cheri ELLIOT, The Athlete’s Guide To Sponsorship,(Velo Press, Colorado,
1998), s.3.

** Bonnie L. PARKHOUSE, The Management of Sport, (The Mc Graw Hill Books, 1996), s. 290.

*7 Philips S.T. CHENG, David K. STOTLAR, “Succesful Sponsorship: A Marriage Between Sport and
Corporations for New Milenium”, The Cyber-Journal of Sport Marketing, Volume 3, Number 3, (July
1998), s.1.
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olaya nakit veya nakit dis1 kaynak ile igtirak etmektir’®. Bu tamm ise yukarida eskikligi
ifade edilen spor platformu kavramini spor olay1 veya spor takimi olarak ifade ederek,
ticari amagla bu faaliyetin yapilacagimi ve bunun kargiliginda salt nakit 6demek

gerekmedigini ortaya koymaktadir.

Spor sponsorlugu organizasyonel amaglar, pazarlama hedefleri ve/veya gok ozel
tutundurma amaglarini desteklemek igin bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.)
yatim yapmaktir”. Bu tamm spor sponsorlugunun yapilma amaglarim ve spor
platformunun ne oldugunu tanmimlamaktadir. Spor sponsorlufunun da organizasyonel
amaglar, pazarlama hedefleri veya o©zel iletisim amaglani ile yapilabilecegini

gostermektedir.

Spor sponsorlugunu tammlamada giiglikler bulunmaktadir. Bunun nedeni
sponsorlugun kapsadigt aktivite gruplarinin siirlarinin ¢izilmesinde yasanan zorluktur.
Bunun iki sebebi vardir: Sponsorluk, hayirseverlik, yardimseverlik, himaye etmek gibi
kavramlarla ¢ogunlukla karstirilir. Diger sebep ise, yorumcular tarafindan kabul
edilmeyen ¢egsitli aktivitelerin sponsorluk olarak degerlendirilmesidir. Ornegin, bir
televizyon yaym sponsorlugu, biletlerin sponsorlugu pek ¢ok aragtirmaci tarafindan

kullanilan tanima girmemektedir.

Sandler ve Shani bu tartigmalardan yola ¢ikarak cesitli aktiviteleri elimine etmis

ve asagidaki tanimi vermislerdir.

Spor sponsorlugu, bir olay veya aktivite ile dogrudan iligki kurulmasina kargilik,
bir organizasyon tarafindan olay veya aktivite igin saglanan kaynaklar (para, insan,

ekipman) ifade eder.

Bu tanimdaki problem bir takima veya bir sporcu kigiye sponsor olmayi gdz ardi

etmektir. Bu agidan sponsorluk asagidaki gibi tammlanmigtir:

Sponsorluk; firma, pazarlama veya medya amaglarnt olarak ifade edilen

tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir firmanin dogrudan bir bireye, bir otoriteye

% Bettina T. CORNWELL, Isabell MAIGNAN, “An International Review of Sponsorship Research” ,
Journal of Advertising, Volume 27, Issue 1, (Spring 1998), s. 21.

¥ Matthew D. SHANK, Sport Marketing, A Strategic Perspective, (Prentice Hall, New Jersey, 1999),
296.
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veya olusuma kaynak (para, insan, ekipman) tedarikinde bulunmakt1r4°.

Ozetle sponsorluk bir yatinm olarak diisiinilmekte ve yapilan ayni ve nakdi
yardim da dahil olmak tizere kurulusun destegi ile ger¢eklesen yardimlarin timiini
kapsamaktadir. Sponsorluk bir faaliyet ya da olaya destek seklindedir. Sponsorlarin
bekledikleri fayda, olay veya faaliyetle birlikte 6nceden belirlemis olduklan ticari
amaglarini gerceklestirmektir. Bu amaglarin gergeklestirilmesi sirasinda sponsorlukla
birlikte reklam, satig promosyon (satig tutundurma), iriin tanitimi gibi diger araglar da
kullanilmaktadir. Sponsorluk sadece ticari kuruluglar tarafindan yapilmaz. Ancak yine
de genellikle sponsorluk  terimiyle ticari kuruluslann yaptigi faaliyetler

kastedilmektedir.

Gorildiagi gibi basarih bir sponsorluk faaliyetini gergeklestirmek igin, sponsor
kurulusun 6nceden belirlemis oldugu hedeflerine ulagabilmek amaciyla sponsorluk
yapacagi alanin planlanmasim ve uygulamasim yaparak, hedef kitleye vermek istedigi
mesajlaﬁ diger iletisim araglarinin da yardimiyla gondermesi ve yapilan sponsorluk
faaliyetlerinden elde édilecek sonuglarin ancak uzun Vadede gergeklestirilebilecegini
g6z oniinde bulundurmas: gerekmektedir. Yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinligini ve
elde edilecek kazanglart arttirmak amaciyla sponsorlukla birlikte dier iletisim

faaliyetlerinden de yararlamlmalidir’.

2.1. Spor Sponsorlugunun Geligimi

Spor sponsorlugunun ge¢misi ile ilgili gesitli tarihsel metinler bulunmaktadir.
Antik Yunan’daki varlikli insanlar, sosyal konumlarini arttirmak igin spor-faaliyetlerini

ve sanat festivallerini desteklemislerdir. Benzer amaglarla gladyatorler, Roma

 aristokratlari tarafindan desteklenmiglerdir. Ancak bu tutundurma aracinin ticari

kullanimi ilk olarak 1896 Olimpiyat Oyunlari’’nin resmi programindaki reklamlarin
siniflandiriimast ile iz birakmigtir ve 1928 Olimpiyatlar: igin tiriin numuneleri hakki
Coca-Cola tarafindan satin alinmigtir. Avusturalya’nin 1861 yilinda spor sponsorluguna
katilan ilk ulus olabilecegi ifade edilmektedir. Spiers ve Pond faaliyetten bir kar elde
etmek talebiyle Marylebone Kriket Kuliibii tarafindan ilk turda sponsorluk yapmislardir.
“Amerika’da sokak araglari firmalar1 1880°li yillarda yerel beysbol takimlarina

“0 Nigel POPE, “Overview of Current Sponsorship Thought”, The Cyber-Journal of Sport Marketing,
Volume 2, Number 1, (January, 1998), s. 1-2.
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sponsorluk yapmuslardir.**”

Spor sponsorlugunun ilk kayitli (resmi) kullanimi,
Nottingham Forest Futbol Takimi’nin mesrubat firmas: olan Bovril’i kabul ettigi yil

olan 1898 yilinda Ingiltere’de oldu.

Spor sponsorlugu ile ilgili bu eski tarihe karsin, bu alandaki aragtirmacilar
sporun sponsorlugunun bugiinkii anlamyla 1975 yilindan bu yana kullanildigini ifade
etmektedirler. Bu aragtirmacilar spor sponsorlugundaki en biiyitk gelismenin 1976
Montreal Olimpiyat Oyunlari ile 1984 Los Angles Olimpiyat Oyunlar arasindaki

donemi kapsadigim ifade etmektedirler®.

Sponsorluk son 20-30 yil iginde ticari anlamda geligen bir kavramdir ve temel

prensipleri pazarlamamn bir alan: olarak ifade edilen bir kavramdir**.

Genis kitleleri etkisi altina alip kendini kabul ettiren spor faaliyetleri, zaten
amact kendini genis kitlelere tamtmak olan firmalarin destegini kazanmig, spor
sponsorlugu faaliyeti yayginlagmaya ve taninmaya b'aslamlstlr”. Bugiiniin artan rekabet
kosullarinda mal ve hizmetlerde homojenligin artmasi, firmalarin genel pazarlama
araglan ile tiketicilere ulagmanin zor oldugunu anlamalarina neden olmustur. Dahasi
tiketiciler klasik diizeyde ve agir1 sayida reklam mesajt ile kargi karstya kalmaktadirlar.
Televizyon reklamlar1 ve yazili basindaki reklamlarda biiyiik bir artis olmug ve bu da

mesaj karmasikligina neden olmaktadir.

Bu karmagsikligi onlemek ve 6zel hedefler iizerine yogunlagmak igin pek gok
isletme kendi iriinlerinin pazarlanmasinda yeni yaklagpimlar iizerinde durmaya
baglamiglardir. Pazarlamacilar agik olarak iiriin bilgisi vermekten ¢ok duygusal ve imaj
ile ilgili faktorlere egilmislerdir. Pek ¢ok tiiketim iiriiniiniin homojenligi nedeniyle, bir
tiriiniin kullammu ve 6zelligini klasik olarak vurgulamak etkinlik ve isleyis bakimindan

uygun goriilmemektedir*®,

Modern isletmeler ozellikle sporun uluslararast bir kavram olarak ¢ok giiclii ve

‘1 OKAY, a.g.e. s. 24-25.

> William L. SHANKLIN, John R. KUZMA, “ Buying That Sporting Image”, Marketing Management,
Volume 1, Issue 2, (Spring 1992), s. 58.

“ POPE, a.g.e., s. 1.

“ MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 36.

“* [Fisun SEZER, Sosyal Kampanya Sponsorluklan ve Tiirkiye Uygulamalar, (Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, 1997), s. 60.

% Stefan LUDWIG, James D. KARABETSOS, “Objectives and Evaluation Processes Utilized Sponsor of
the 1996 Olimpic Games”, Sport Marketing Quarterly, Volume 8, Number 1, (1999), s. 11-14.



pozitif bir imaja sahip oldugunu farketmislerdir?’. Arastirmalar firmalarin bilyiik bir
kisminin imaj amacina ulagmak igin sponsorlugu kullandiklarint géstennistir48. Sporun
pozitif imajini kullanarak sponsorluk yapan bir firma diger isletmelerden ayri bir

avantaj saglar ve bu sayede rekabet avantaji da saglamis olur.

Son yillarda sponsorlugun kavram olarak geligmesi, sponsorluga harcanan

paranin arti§1 ve sponsorluga katilan firmalarin sayisindaki artigin bir kanitidir.

Asagidaki tablo, 1980- 1996 yillar1 arasi sektor olarak Ingiltere sponsorluk
pazarindaki uzun donemli trendi gostermektedir. Bu tablodan da gorilecegi gibi

sponsorluk tiirleri arasinda spor sponsorlugunun gelisme oram biyiiktiir®.

Tablo 1.1980-1996 Yillari Aras: Sektor Olarak Ingiltere Sponsorluk Pazanndaki Uzun Dénemli Trendler

Spor Sanat Yayin Diger Toplam
£Milyon | £Milyon | £Milyon | £ Milyon | £ Milyon
1980 30 3 - 2 35
1985 125 22 - 20 167
1990 223 35 7 16 281
1993 250 50 - 60 26 386
1996 305 80 - 99-* 38 519

Kaynak: Chris FILL, Communications, Contexts, Contents and Strategies, (Second Edition,
Prentice Hall Europe, 1999), s. 425.

Sponsorluktaki en énemli geligmelerden biri yatirimlarin hacmindeki artiglarla
ilgilidir. Sponsorluk yatirnmlarindaki bu artis baglangigta bat1 ekonomilerinin 6nemli bir
ozelligi olarak dustinilmekteydi. Su anda ise global bir temelde ele alinmaktadir.
Sponsorlugun diinya ¢apindaki gelisme hacmi, bu kavramin salt bati1 ekonomilerinin

gelisen bir kavrami olmadigini gostermektedir™.

1996 yilindaki diinya sponsorluk pazarinda Avrupa ve Amerika en yiiksek paya
sahip iken, diinya sponsorluk pazarinin % 33,2’si Amerika’ya, % 33,3’0 ise Avrupa
pazarina aitti. Ancak ozellikle Avustralya ve Asya pazarlarinda da bu konuda énemli
gelismeler olmaktadir. Bunun yani sira Japonya ve Kore gibi ilkelerdeki sponsorluk

harcamalarina bakildiginda 6nemli bir gelisme oldugu gorilmektedir.

“7 L. FERRAND, M. PAGES, “Image Sponsorship: A Methodology to Match Event and Sponsor”,
Journal of Sport Management, Volume 10, Nuber 3, (1997), s. 279.

“ M.P. GARDNER, P.J. SHUMAN, “Sponsorship: An Important Compotent of the Promotion Mix”,
Journal of Advertising, Volume 16, Number 1, (1987), s. 11-13.

4 Chris FILL, Communications, Contexts, Contents and Strategies, (Second Edition, Prentice Hall
Europe, 1999), s. 425.

% Tony MEENAGHAN, “Current Developments & Future Directions in Sponsorship”, International
Journal of Advertising, Volume 17, Number 1, (1998), s. 5-6.



26

Sponsorluga yapilan yatirimlar biyik pazarlarda gelisme kaydederken, toplam
reklam harcamalari agisindan halen dugiik yiizdeye sahiptir. 1987 yilinda dinya
capindaki sponsorluk harcamalari, toplam reklam harcamalarinin % 2.5 ile 3.5 arasinda
degismekteydi. 1996 yili itibariyle bu oran % 5.7°ye yikselmistir. Bununla birlikte,
toplam reklamin bir yiizdesi olarak sponsorluk iilkeden ulkeye gore degisiklik

gostermektedir. 1996 yilindaki sponsorluk harcamasinin reklam harcamasi igindeki

- payy; Italya’da % 13.6, Giiney Afrika’da % 13.2 ve Avusturalya’da ise % 13.8’dir.

Reklama gore bu oranlar diigitk olmasina ragmen, bir yontem olarak sponsorluk
yillik gelisim bakimindan diger pazarlama iletisim metotlarina oranla daha fazla
gelisme gostermektedir. Tablo-2, 1980°li ve 1990°li yillarda Amerika pazarindaki
sponsorlugun yillik bazda hem reklam, hem de satig tutundurmay: gectiSini
gostermektedir. Bir iletisim aract olarak sponsorluk, tiim biiyiik pazarlarda toplam

pazarlama iletisim harcamasi bakimindan halen payini arttirmay: siirdiirmektedir’’.

Tablo 2. Sponsorluk, Reklam ve Satig Tutundurmanm Geligimi

Y Reklam Satis Tutundurma Sponsorluk

% % %
1983 16.0 17.0 250
1984 9.0 14.0 113
1985 7.0 13.0 18
1986 7.0 9.0 35
1987 7.0 8.0 30
1988 7.0 7.0 20
1989 6.0 6.0 22
1990 5.0 6.0 19
1991 -1.5 8.0 11
1992 4.0 10.0 13
1993 52 7.0 17
1994 6.3 5.2 15
1995 7.7 4.6 11
1996 7.6 4.6 15
1997* 5.6 5.6 9

* Tahmin

Kaynak: Tony MEENAGHAN, “Current Developments & Future Directions in Sponsorship”,
International Journal of Advertising, Volume 17, Number 1, (1998), s.7.’den; IEG Sponsorship
Report Chicago, (1997).

International Events Group (IEG), 1998 yilinda 6zel olaylara sponsorluk yapan
firmalarin 6,8 milyar $ harcama yaptigim hesaplamustir. Bu 6.8 milyar $'mn 4.5 milyar
$1 (yaklasik % 67’si) spor olaylarimin sponsorluguna harcanmustir. Spor sponsorlugu

konusunda motor sporlarina yatirilan para miktan ilk siray: alirken, olimpiyat gibi
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bityitkk organizasyonlar igin ayrilan pay da biyiktir’>. 1996 Atlanta Olimpiyatlar

firmalardan sponsorluk igin 540 milyon $ almistir>.

Ozel olay pazarlamas: ve sponsorlugun 6nemli derecede gelismesinin bir diger
gostergesi sadece tutundurma yontemlerinden sorumlu olan personelin sayisindaki
artigtir. Ornegin Coca-Cola firmas: diinya ¢apindaki olimpiyatlarla ilgili projeler igin
tam giin (full-time) ve yar1 zamanli (part-time) olmak tizere 25-30 kisiyi tayin etmistir.
Pek ¢ok firmada “Ozel Olay Yéneticisi” veya “Ozel Olay Direktorii” isimli pozisyonlar
ortaya ¢ikmistir’®. Son yillarda iilkemizde de 6zel olaylarin pazarlanmasi ve bu tir spor
olaylarinin sponsorlugununu ele alan firmalarin sayisinda bir artis olmustur. Ornegin,
Tirkiye’deki Globus Beg firmasi olay pazarlamasini gergeklestirmektedir. 2000 yihi
icinde “Beach Soccer” (Plaj Futbolu) adi altinda bir spor olayinin organizasyonunu

yapmig ve bu spor olayi igin sponsorlar bulmugtur.

Spor sponsorlugunu bir ¢ok igletme igin etkili bir pazarlama stratejisi olmustur.
Son on yil siiresince spor organizasyonlar igin etkin bir gelir saglayic1 bir arag
olmustur. Artan rekabet ile igletmelerin tutundurmaya ayirdiklan butgelerinin daha
fazlasinin geri donmesini ve pazardaki birgok reklamcidan mal ve hizmetlerini
farklilastirmak i¢in yeni yontemler bulmak istemislerdir. Isletmelerin spora sponsor

olmalar ile ilgili pek ¢ok sebep vardr.

Bazi isletmeler sponsorlugun diger araglar ile kargtlastinldiginda pahali
olmadigina inanir. Pazardaki rekabetin ve geleneksel reklam yontemlerindeki maliyetin
artis1 spor sponsorlufuna yoénelmede yardimei olur. Isletmeler bir spor show programi
boyunca 30 saniyelik bir zaman satinalmaktan ¢ok bir olaya sponsor olarak daha biiyiik
avantaj saglayabilmektedirler. International Event Group (IEG) Kuzey Amerika
isletmelerinin 1996°’da spor pazarlamasina 3,54 milyar $§ harcama yaptiklarim
vurgulamgtir. Spor sponsorlugunun popiilerligi arttid: igin, sponsorluk tekliflerinde de

bir artig goriilmektedir>>.

' MEENAGHAN, “Current ..., 5. 5-7.

2 SHANK, a.g.e. 5.368. .

3 Richard SPEED, Peter THOMPSON, “Determinant of Sports Sponsorship Response”, Journal of
Academy of Marketing Science, Volume 28, Number 2, (Spring 2000), s. 227.

% 1 UDWIG, KARABETSOS, a.g.e. s. 11-15.

3 Kristie Mc COOK, Douglas TURCO & Roger RILEY, “ A Look at the Corporate Sponsorship
Decision Making Process”, The Cyber- Journal of Sport Marketing, Volume 1, Number 2, (April
1997), s. 1-2.
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Bir pazarlama aktivitesi olarak ticari sponsorluk sadece son 10-20 yilda gelisme

gosterirken 1984 yilinda sponsorluga harcanan para 2,0 milyar $ iken 1997 yilinda bu

rakam 18,1 milyar dolara yiikselmistir’.

Spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin nedenlerini agagidaki gibi

stralamak mimkiindir’”:

1.

Alkol ve sigara tzerindeki hikiimet politikalari. Sponsorluk reklamin
sinirlandirtldig1 veya yasaklandigi alanlarda ikame islevi gorir®. Alkol ve sigara
reklamlarinin yapilmasi konusunda degisen hikiimet politikalar1 nedeniyle
firmalar  Grtinlerini  tanitmak  igin  alternatif tutundurma araglarina
bagvurmaktadirlar®®. 1971 yilindan beri Amerika’da tiitiin reklamlar1 televizyon
ve yazihh basinda yasaklanmigtir. Bu yasaklamadan sonra titin ve igki
endiistrisindeki firmalar sponsorluk uygulamasina bagvurmuglardir. 1993 yilinda
Philip Morris sponsorluga 110-115 milyon $ harcamustir. Winston sigaralarinin
ureticisi R.J. Reynolds, 1995 yilinda yapilan otomobil yarislarinin sponsorlugu
icin 40 milyoﬁ $’dan fazla harcama yapmugtir. Sigara ve igki endiistrisi halen

spor ile ilgli tiim olaylarin sponsorlugunda 3. sirada yer almaktadir®.

Reklam maliyetlerinin artmasi. Ticari sponsorlugun cazip yonlerinden biri de
geleneksel reklam ile kargilagtinldiginda maliyet etkili bir pazarlama iletigim

araci olmasidir.

Sponsorlugun bagarisinin kanitlanmig olmasi. Pazarlama amaglarina ulagmada
ticari spor sponsorlugunun kanitlayici bir 6zellige sahip olmast artig gosterme
sebeplerinden biridir. Pazarlama amaglarina ulagsmadaki bagarisinin birgok kez
kamtlanmig olmast sponsorluk faaliyetinin daha yaygin kullanilmasina yol

agmaktadir®’.

¢ Tony MEENAGHAN, David SHIPLEY, “Media Effect in Commercial Sponsorship”, European

Journal of Marketing, Volume 33, Number 3/ 4, (1999), s. 328.
* MEENAGHAN, “The Role...”, s. 37-38.

%% Frederic KROPP, Anne M. LAVACK, Stephen J.S. HOLDEN, Vassilis DALAKAS, “Attitudes
Toward Beer and Tobacco Sport Sponsorship”,Sport Marketing Quarterly, Volume 8, Number 3,
(1999), s. 50.

** Tony MEENAGHAN, “Commercial Sponsorship”, European Journal of Marketing, Volume 17/ 7,
(1983), s. 3.

® Douglas M. TURCO, “The State of Tobacco Sponsorship in Sport” , Sport Marketing Qarterly,

~ volume 8, Numberl, (1999), s. 35-37.

& OZTURK, a.g.e. s. 19.
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4. Artan bog zaman aktivitesi nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar. Toplumda bog
zaman bilinéinin artmast sponsorluga katilmak i¢in firsatlar yaratmaktadir. Daha
onceki yillar ile kiyaslandiginda hem spor hem de sanata olan ilgide bir artig
olmus ve bu ilgi nedeniyle firmalar sponsorluga katimay: diisinmeye

baslamiglardir.

5. Sponsorluk yapilan olaylarin medyada biyik ilgi gormesi. Ozellikle
televizyonda olmak iizere olaylara medyanin ilgisinin giderek artmasi spor
olaylarini popiiler kilmakta bu da sponsorluk faaliyeti igin bir hedef olmaktadir.
Bu durum spor yaymlarinin sponsorlugu igin de firsat sunmaktadir. Ornegin,

NBA liginin NBC televizyonunca yayinlanmasi.

6. Geleneksel medyadaki etkinsizlik. Spor sponsorlugunun gekici taraflarindan biri
de geleneksel medya reklamlarindaki etkinin azalmis olmasidir. Geleneksel
reklamin etkisiz olmasinin sebeplerinden biri.“zapping”tir62. Zapping nedeniyle
televizyon reklamlarinin sayist azalmaktadir. Sponsorlugun daha fazla etkileyici
olmasi 6nemli bir geligme faktériidiir. Geleneksel reklamdaki yigin nedeniyle
reklamin fark edilmesi ve etkileyiciligi azalmakta, bu nedenle bu yigindan
kaginmanin bir yolu olarak sponsorluga bagvurulmaktadir. Bazi spor
dallarindaki agir1 sponsor sayisinin bulunmast da bu karmasiklifa neden
olmaktadir seklinde diisiinceler de bulunmaktadir. Ornegin, oto yariglarinda,
yarig otomobilinin iizerindeki ¢ok sayidaki sponsor marka isimleri algilamada

giigliik yaratabilmektedir®.

7. Spor, toplumsal yagamin pek ¢ok yoniinii kapsar. Sporun bu derece yaygin olusu
nedeniyle sponsorlar da bu alana ilgi duyarlar. Bu bakimdan spor sponsorlugu
diger sponsorluklardan farkhlik gésterir. Sponsorluk yapilan diger aktivitelerde
ozel bir segicilik soz konusudur. Ornegin, sergi ve sanat olaylarmin segici hedef
kitlesi vardir. Kiiltiirel aktivitelerin sponsorlugu, aktiviteye bagl olarak sinirli
goriilmektedir. Spor ise bir sponsorluk aktivitesi olarak popiilerdir. Ciinkd,

sporun iki potansiyel pazari bulunmaktadir: Bunlardan ilki katilimcilar, ikincisi

62 Pascala G. QUESTER, “ Hierarchical Log Linear Analysis: An Application to Sponsorship”, The
Cyber- Journal of Sport Marketing, Volume 2, Number 3, (1998), s. 1-2.
% MEENAGHAN, “The Role...”, s. 37-38.
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ise seyircilerdir®*.

8. Spor gosteris yoninden de yiizyillardir popiiler olmugstur. Kazanma, kaybetme
gibi dikkat gekici unsurlarin varligi veya spor olaylarinin tahmin edilmezligi
olan ilgiyi daha da arttirmaktadir. Toplum tarafindan model alinan sporcular ve
sporlara olan ilgi spor sponsorlugunu beslemektedir. Bu nedenlerden dolay: spor

sponsorluguna olan ilgi tiim sponsorluklar i¢inde en biyiik paya sahiptir.

9. Spor olaylarinin maliyetinin artig1. Olimpiyat ve diinya kupalar: gibi biiyiik spor
organizasyonlarimin organize edilmesi biyik oranda disanidan saglanan
kaynaklar sayesinde yapilmaktadir. Bugiin A B.D.’de salt bu tiir olaylarda degil ,
universite olaylariin biiyiik bir kisminda bile sponsorlardan yararlamlmaktadir.
Sponsorlar da bu geng hedef kitleyi etkilemek igin bu firsati

degerlendirmektedirler®.

2.2. Spor Sponsorlugu Tiirleri
2.2. 1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Sporcular igin pek ¢ok sponsorluk diizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler sponsorun
bir sporcuyu nasil destekleyecegi ile ilgilidir. Sporcunun malzemesinin tedarik
edilmesinden sporcuya iicret 6denmesine kadar, pek ¢ok diizeyde sporculara sponsoriuk
yapilabilir. Bu durum aslinda takim ve olay sponsorlart igin de gegerli olabilir.

Asagidaki tablo gesitli diizeylere gére sporculara saglanan destegi gostermektedir.

Tablo 3. Sponsorluk Diyagram

1.Kategori | 2.Kategori 3.Kategori 4 Kategori 5.Kategori
Iskontolar | Ucretsiz iiriinler | Masraflan 6deme | Tesvik ve ikramiyeler | Ucretler
1. Diizey X
2. Diizey X X
3. Diizey X X X
4. Diizey X X X X
5.Diizey X X X X X

Kaynak: Jennifer DRURY, Cheri ELLIOT, The Athlete’s Guide To Sponsorship, (Velo Press,
Colorado, 1993), s.4.

& Russel ABRATT, Brain C. CLAYTON and Leyland F. PITT, “ Corporate Objectives in Sport
Sponsorship”, International Journal of Advertising, Volume 6, Number 4, (1987), s. 302.

5 David CUTLER, “Corporate Sponsorship: A Necessary Evil in Collegiate Athletics Today”, The
Cyber-Journal of Sport Marketing, Volume 2, Number 3, (July 1999), s. 1-3.
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Yukaridaki tabloda farkli kategorideki sponsorlarin ne tiir destek sagladiklar,
sporcunun diizeyine gore verilmigtir. 1.ve 2. diizey tipik olarak amatdr sporcular ve
yeni baslayan sporcular ifade eder. 3.ve 4. diizey st diizeydeki uzman olan sporculari

gosterir. En altta bulunan 5. diizey ise profesyonel sporculari isaret etmektedir.

Bu sponsorluk diyagrami, sponsorluk teklifi miizakere edilirken kullanilabilir.
Bu diyagram sadece sporcu sponsorlugunda degil, diger sponsorluk tiirleri i¢in de
diisiiniilebilir®.

Bireysel sporcu sponsorlugunda bir sporcuya ¢esitli sebeplerle sponsorluk
yapilir. Ornegin, sporcu sponsora isim veya marka farkindaligim yiikseltme firsatt
saglayabilir. Amerika’daki bir turnuvada John Mc Enroe , Wendy’s hamburger
zincirinin ismini tagiyan bir isareti t-shirt’iiniin kollar1 tizerinde tagiyordu. Bunun igin bu
sporcuya 10.000 $ verilmisti. Mc Donald’s’in logosunu tagimasi igin Jimmy Connors’a
350. 6dendi®”. Malzeme destekli sabit agirlikla serbest dalig bayanlar diinya rekorunun
sahibi Yasemin Dalkilig’a Quantum (saat markas1) sponsorluk yapmaktadir. Segilen

p-d 144

sporcunun yaptigt “aletli dalgighk” ile “zaman”in ¢ok iyi ortustign goérulmektedir. Bu
bakimdan bu sponsorluklarda spor dali ile triin/marka 6zelliklerinin birbirini g¢ok iyi
tamamlamas1 farkindalik agisindan yararli olacaktir. Bu tip sponsorluklar {izerine
anlasma yapilan parasal bir destegi, ulastirma maliyetini, idamesini, ekipmani tedarik
etmesini veya bunlarin kombinasyonunu saglar. Bu sponsorluk tiirindeki agik bir
tehlike sporcunun yaralanmasi, performansinin azalmasina neden olacak, bu da

duyurumun azalmasini beraberinde getirecektir.

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basaril
olmus olan veya potansiyel basariya ulagabilecek bireylerin finansal olarak
desteklenmesi ile bu sponsorluk yapilmaktadir. Temel amag, firmamn tespit ettigi
hedeflere ulagmakla birlikte, daha ¢ok bireylerin sponsor kurulug reklamimn yapilmasi

ve toplumda kurulugun daha kolay iletisim kurmasini saglamak i¢in yapilmaktadir.

Sponsor firmanin bireysel sporcular desteklemesinden elde edecegi faydalan ve
sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak mimkiin olabilir.

- Sporcunun giysisi uizerine destekleyen kurulugun isminin yer aldii formay: veya

 DRURY, ELLIOT, a.g.e. s.4.
¢ ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., s. 302.



32

techizat1 giymesi. Ornegin, bir gok spor faaliyetinde Adidas firmasinin sporculara
techizat desteginde bulunmasi yada sporcuyu destekleyen kurulusun isminin yer
aldig bir bez pargasini sporcunun formasinin iizerine takilmasi.

- Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullamlarak izleyicileri irtin ya da
hizmeti satin almaya gagirmalari. Ornegin , Galatasaray’in UEFA kupasint aldiktan
sonra, Hakan $iikir ile “Cipso”’nun yaptigi anlagma bu tiirde nitelendirilebilir.

- Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplar: ile iligki kurmada veya kurulug lehinde olumlu bir

hava olusturmada kullanilmasi.

Sponsor kurulus, bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparak = tanitimini,
reklamini yapabilir ve hedef kitlesi ile ya da hedef kitlesini etkileyebilecek kisiler ile

kurulus hakkinda olumlu bir iligkinin kurulmasina yardime: olabilir.

Bunun 6tesinde, sponsor, yapmis oldugu finansal destek sonucu sporcudan daha
degisik beklentilere de girebilir. Mesela, bir spor giysisi tireticisi sponsorlugunu yaptigi
bir sporcudan kendi kentindeki kiigikk bir turnuvaya katilmasini, turnuvada oynamasini
isteyebilir. Bu istekler sponsor olan, sponsorlugu yapilan bir birey arasinda yapilacak

sponsorluk anlagmasinda belirtilmelidir.

Spor malzemeleri ureten kuruluglar (Adidas, Puma, Reebok, vb.) spor
promosyonlar gergevesinde genellikle teghizat anlagmalar ile faaliyetlerini stirdiirtirler,
fakat bazen techizat ile birlikte taninmig sporculara o tesisatlari kullanmalar: igin para
da verilir. Ornegin Adidas firmas: sporculara sozlesmeye dayansin veya dayanmasin

techizat desteginde bulunmaktadir®®.

Sporcunun kullanilmasina deginilirken, bir sporcunun dogru bir sekilde
kullanilmasinin esas oldugu agiktir. Bu sadece bir sporcunun zamanini dogru olarak
kullanmak ve genis ¢apli kullanmayi kapsamaz, ayni zamanda diger 6nemli islemleri de
yerine getirmeyi de kapsar. Cogu halkla iligkiler uygulayicisi, sporcularin her zaman
miilakat yapma ve medyada goriinme konusunda hatalar yaptiklarini ifade etmislerdir.
Eger miimkiinse sporcularin olay 6ncesinde medya konusunda egitilmeli veya firmanin
sponsorlugu konusunda sporcuya Onemli ipuglari verilmelidir. Sporcuya olayda

kullanilma sebebi hakkinda da bilgi verilebilir.

% OKAY, a.g.e. 5. 70-71.



Sporcular ile olabilecek diger problem “yildizh goz” etkisidir. Bu etki olay
yerinde sporculara yaklagsma korkusunu ifade eder. Ciinkt sporcular biytik yildizlardir
ve sponsorluk veya halkla iligkiler yoneticileri onlara zahmet vermek istemezler veya
yapmak istemeyecekleri gerekgesiyle bir seyleri yapmalarini istemekten korkarlar.
Ancak bir ¢ok sporcu ile ¢aligildiktan sonra ashinda bu sporcularin ¢ok hos ve
korkulacak insanlar olmadii gorilir. Yildizli goz etkisi sponsorlugun etkinligini

azaltici bir 6zellige sahiptir.

Sporcularla ¢aligmanin son problemlerinden biri zamansizlik konusudur. Zaman
halkla iligkilerin kritik yonlerinden biridir ve zamaninda haberlere konu olmak igin

esnek olmak biiyiik oranda yarar saglayabilir®.

Sporcuya yapilan sponsorlugun igine yarigma ile ilgili giderler veya antremanla
ilgili gider veya techizat girebilir. Sponsor, spor olaynin iiniine veya sporcunun ilgili
spor dalindaki basarisina gore daha fazla taninmushk elde edebilir. Ornegin, atletizm,
paten, kayak ve bisiklet gibi daha ¢ok bireysel gaBa ile kazamlan sporlarda bu tiir
sponsorluk g(‘)riilﬁrkeh, takim sporlarindan da bagarili olan veya popiiler olan bir
sporcunun bu sponsorluk tiirine gore desteklenmesi gittikge artan bir uygulamadir”™.
Ornegin, MBA liginde Chicago Bulls takiminda oynayan Micheal Jordan’in ¢ok bityiik

paralar kargiifinda desteklenmesi buna 6rnektir.

Hem techizat hem de para bakimindan desteklenen sporcularin segiminde
sponsor firmamin da bir takim kistaslar1 olmasi gerekir. Bir sporcu desteklenirken,
sporcunun taninmig biri olmasi 6nemlidir. Boylece, hem hedef kitleye daha kolay hitap
edilebilir, hem de medyanin taninmig kimselere yer vermesi daha kolay olur. Bunun
yaninda sporcunun diiriist, sempatik ve inandiricilik gibi ozelliklerinin bulunmas:
gerekir. Ciinkli sponsor firmamn bir {riniini tamtirken veya reklamda yer alirken

reklamin etkili olabilmesi igin bu niteliklerin bulunmasi gerekir.

Biitiin bu 6zelliklerin yaninda sponsorluk igin segilen sporcu ile uzun sireli bir
anlasma yapilmalidir. Sponsorlugun etkin olabilmesi igin gerekli olan siire ve buna
benzer konularin da goz éniinde bulundurulmas: gerekir. Bunun yanisira sporcunun 6zel

yagsaminda olumsuz bir durumun olmamasina ve daha 6nce reklamlarda sik olarak yer

% Sherry J. GREK, “The Key to Maximizing Your Sport Sponsorship” Public Relation Quarterly,
Volume 43, Issue 1, (Spring 1998), s. 24-25.
% Phil SCHAAF, Sports Marketing, (Prometheus Books, New York, 1995), s. 171.
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almami§ olmasina da dikkat edilmesi gerekmektedir.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Ornegin, desteklenen sporcunun karsilasmalarda basarisiz olmast,
uyusturucu, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini alabilecek olaylara karigmasi,
kurulusun adim olumsuz yénde etkileyebilir. Ama bunun yaninda segilen sporcunun
basarili olmasi kurulusun hedef kitle ile iletisim kurmasinda daha etkili olabilir. Bu

yiizden segilecek sporcunun gok iyi tespit edilmesi gerekmektedir.

2.2.2. Spor Takimlar1 Sponsorlugu

Takim sponsorlugu, sporcu sponsorlugundan biraz farklidir. Takim sponsorlugu
ile, bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya firma ismi bu takim ile birlikte
sunulur. Oysa, sporcu sponsorlugunda kigisel olarak sponsorluk yapilir. Firmalar takim
sporisorlugunu ¢esitli sebeplerle tercih edebilirler. Ciinkii bu sponsorlukta etki daha
biiyik olabilmektedir. Bununla birlikte, spor sponsorlufunun maliyeti, sponsor igin
daha yiiksektir. Bunun sebebi, takimda daha ¢ok kisi olusu ve takimin ihtiyacinin daha
biiyiik olusudur.

Sporcu sponsorlugunda oldugu gibi, takim sponsorlugunda da farkl: dizey
bulunmaktadir. Takimdaki baz1 sporcular, takim sponsorlugunun yamsira kendi bireysel
sponsorfuklarii da kombine olarak kullanabilmektedirler’'. Omegin, Hakan Sikir
gegen sezon Turkiye A Milli Futbol Takimi sponsorlarinin yamsira kendi sponsoru olan
Cipso’ ile de bir anlagma yapmugtir. Buna benzer 6rnekler hem sporcu hem de takim

sponsorlugunun kombine kullanimini gésteren bir ornektir.

Bu tur sponsorluklar esas olarak, sponsor kurulus igin reklam faaliyetinde
bulunan takimlara finansal destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar, bireysel
sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmay1 veya kurulusu tizerinde tagidiklar: veya
kullandiklar1 spor malzemeleri ve giysileri ile izleyicilere duyurmada reklamlarda yer
almada (Pepsi’nin A Milli Futbol Takimi’nin sponsorlugunu yapmast ve reklamlarda
takimi kullanmasi ) ve takim i¢inden bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli
nitelikler tagiyan sporcularin segilecek hedef kitle ile iligki kurmada kolayliklar

saglamaktadir.

' DRURY, ELLIOT, a.g.e. s. 4-6.
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Spor takimlarinin sponsorlugunda genel olarak takim halinde yarisan sporcular
desteklenmekte ve en ¢ok futbol ligindeki takimlarin desteklendigi goriilmektedir.
Yapilan destegin izleyiciler tarafindan gorilebilmesi, sponsor kurulusun farkina
varabilmesi igin, takim oyuncularnin iizerlerine giydigi formalarin diginda, saha
kenarlarina reklam panolarinin yerlestirilmesi, takim otobiisiiniin tizerinde sponsor

firmanin adinin yer almas: gibi uygulamalar da yapilmaktadir’.

Bir takim sponsorlugu, para, ekipman, teknik asistanlik, yonetimsel uzmanlik,
ulagtirma veya bunlarin kombinasyonunu igerebilir. Bu tip sponsorlugun tehlikesi
sudur: Eger sponsorlugu yapilan takim yarigmada koti ise, kamunun ilgisini ¢ok iyi
¢ekmeyecektir. Bunun yani sira eger sponsorlugu yapilan takim seyirci tizerinde zit bir
etki yaratirsa bu sponsoru da olumsuz etkileyecektir. Ornegin futbol maglarindaki siddet
ve rahatsiz edici davramglar bu sponsorluk tiirii igin tehlike unsurlaridir. Eger takim
devaml bu gibi olaylara katiliyorsa, kamuoyu bu takimi sponsorun iirtinleri ile degil
siddeti ile hatirlayacaktir. Bu da sponsorun hatirlanma amacina ters bir durumdur. Eger
takim kotli ise yarigmadan ilk baglarda elenecek ve medyanin ilgisini yeterince

gekemeyecektir .

Cesitli turnuvalara, olimpiyatlara, Diinya ve Avrupa kupalarina, tlke oyunlarina
katillan takimlarin sponsorlarca desteklenmesiyle boyle faaliyetlerde belirli unvan ve
amblemlerin sponsor kuruluglarca kullanilmas: da miimkiindir. Omegin, Tirk Futbol
Takim’nin resmi teghizatgisi, Akdeniz Oyunlan Tirk Gires Takimi’nin resmi
destekgisi gibi. Takimin sponsorlugunu yapan kurum veya kuruluslar yaptiklan destek
karsiliginda hem bu cgesit ibareler kullanabilmekte hem de turnuva veya oyunlarin resmi
amblem ve logolarin Grettigi iirin veya sundugu hizmetlerde belirli yer ve mekanlarda

kullanma hakkina sahip olmaktadirlar.

Bireysel sporcularin sponsorluguna gore takim sponsorlugunu yapmak daha az
risklidir. Spor takimlarinin se¢iminde de firmamn ulasmak istedigi hedef kitle ile spor

turiiniin hitap ettigi kitle arasinda da bir paralelligin olmasi gerekmektedir.

Spor takimlarinin sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorlugunun yapilmasia

gore kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol karsilagmalarinin

Z OKAY, a.g.e. s. 73-74.
7 ABRATT, CLAYTON and PITT, a.g.e. 5. 301-302.
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her hafta yapilmasi ve baz1 kargilagmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi spohsor
kurulusun futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve reklam panolarindan

kimliginin izleyiciler tarafindan anlagilmasini da saglamaktadir.

Ingiltere Futbol Takimi’nin sponsorlarindan biri olan Canon UK, yapmis oldugu
sponsorluk faaliyetleri ile tiriinlerini tamtmay: amaglamistir. Insanlarin bog vakitlerinin
artmast ve katilimer ya da izleyici olarak diinyanin biitiin iilkelerinde seyredilen spor
dallar1 ile belirlenen spor tiiriine gére Canon, iriinlerine yiiklemek istedigi imaji

secmektedir.

Ingiltere’de 350 civarinda restorana sahip olan Burger King de yapmis oldugu
sponsorluklar iginde takim sponsorluguna da yer vererek markanin algilanmasini ve
restoranlarina gelen miisterilerin sayilarim arttirmak amaciyla ikinci kez Ingiltere

Olimpik Takimi’nin sponsorlugunu yapmay1 segmigtir.

Spor takimlarinin sponsorlugunun etkin olmasinda kuliibiin prestiji, soy kiitiigi,
ini, yildiz oyunculari, performansi gibi faktorler de rol oynayabilmektedir. Ayrica
sponsorluk alaninin segiminde hitap edilecek hedef kitleye ulagmada en uygun olan
alanlar segilmelidir. Takim sporlarinin sponsorlugu, markamn hedef kitle tarafinda
goriilmesi, basinda ve televizyonda yer almasi ve hedef kitle ile iletisim kurmada

kolayliklar saglamasi nedeniyle yapilmaktadir’*.

2.2.3. Spor Organizasyonlar1 Sponsorlugu

Spor olay1 ve spor organizasyonlarmin sponsorlugu bu bashk altinda
degerlendirilir. Olay veya organizasyon sponsorlugu, sporcu ve takim sponsorlugundan
onemli derecede farklidir, ancak benzer prensipler uygulamr.  Spor
olaylari/organizasyonlar1 sponsorlugu, toplumda iyi bir izlenim birakmak ve iiriin
farkindalig1 yaratmak i¢in firmalara ek firsatlar sunar. Bu sponsorluk, sporcu ve takim
sponsorlugu kadar 6nemlidir. Spor olaylari olmaksizin yarigmalar igin firsat bulmak
miimkiin  olmayabilmektedir”. Bu agdan, olimpiyat gibi global spor
organizasyonlarindaki birgok spor dalinda, takim diizeyinde ve sporcu diizeyinde

sponsorluklarin varllél hemen dikkat ¢ekmektedir.

Ligler veya organizasyonlar 6zellikle spor endiistrisine yeni girenler igin ¢aligma

™ OKAY, a.g.e. s. 74-75.
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alan1 olarak ¢ok degerli bir kaynak olabilir. Ligler, firmaya ulasamadig1 oyunculara
yaklagmas: igin bir firsat sunar. Ligler baglant1 kurulabilecek aktivitelerin bir ozetini
verir’®. Lig sponsorlugunda lig logolarmin perakende kampanyalarinda ve ulusal
medyada oyuncularin kullanilmasina imkan verir. Ornegin, Coca-Cola sponsor olmakla

bu avantajlara sahip olmamn yamisira kendi ticari kart serisini bile yaratt1”".

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem techizat,
hem de ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag
olduk¢a fazladir. Clnki yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin (ulusal / uluslararasi

yarismalar, kupalar, olimpiyatlar gibi ) maliyetleri oldukga yiiksektir’®.

Spor sponsorlugu yapmak isteyen firmalar olay ve iiriinleri/markalar ile spor
olay: arasinda baglant1 kurarak orgiitsel veya tutundurma ile ilgili hedeflerine ulagmak
isterler. Bu amagla bazi spor olaylarina sponsorluk yaparlar. Bazen firmalar
destekledikleri spor olayina isimlerini verebilmektedirler. Kiigiikk bir golf lig sistemi
olan “Nike Tour” buna bir 6émektir. Cok diizeyli bir sponsorluk tiirii olan Nike Tour;
misafir etme, medya bedeli, sporcu girisi, iiriin sergileme ve isim verme hakk: gibi
onemli tutundurma araglarini kapsamaktadir. Nike’nin bu olaya destegi ise, bu
organizasyonun bagarili olabilmesi igin gerekli olan finansal ve yonetimsel ihtiyaglar
kargilamaktir. Nike, sponsorluk sayesinde olayini tanitip uluslararast medyada yer

bulma imkan: saglamaktadir”.

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulus ya kendi adiyla bir
spor faaliyetleri diizenlemekte (Canon Futbol Ligi, Mars Maratonu gibi ) ya da ulusal
veya uluslararast bir faaliyete bir sponsor olarak katilmaktadir. Dogal olarak bu tip
sponsorluklarin  maliyeti yiksektir ve genellikle biyik kuruluglar tarafindan

sponsorlugu yapilan bu olaylarda amag genis bir kitleye ulagmaktir.

Spor organizasyonlarinin  sponsorlugunu yapan bir kurulusun sponsorluk
anlagmasi ile belirlenmis olan haklari diginda elde edebilecegi genel faydalar sunlar
olabilir:

- Spor faaliyetinin yapilacagi yere saha kenar reklamlari koymak.

> DRURY, ELLIOT, a.g.e. 5.5-6.
6 GREK, a.g.e. s. 25. .
77 SCHAAF, a.g.e. s. 172.
® OKAY, a.g.e. s. 77-78.
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- Sponsor firmanin vermis oldugu spor teghizatt ve kullanilan nakil araglarn tizerinde
sponsor firmanin reklaminin yer almast.

- Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin tizerinde sponsor firmanin
reklami ( triko reklami); motor yariglan gibi faaliyetlerde yarigmacilarin arag vb.
bakimini yapan yardimcilarin tizerinde de sponsor firmanin reklaminin bulunmast.

- Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, yapilan spor faaliyetlerinin sponsoru ile
bu faaliyetlerin adim birlestirme olanag1. Oregin, Nutra Sweet Profesyonel Artistik
Paten Sampiyonas .

- Basili materyaller ve gortilebilecek yerlere firmamin adini veya Uriiniin reklamim

koyma olanag.

Bunlar genel olarak elde edilebilecek faydalardir. Sponsorun bunlardan bagka

anlagmalar yoluyla elde edebilecegi faydalar da vardir.

Sponsorlar i¢in genellikle bir spor organizasyonunun ( Diinya Kupasi,
Olimpiyatlar, Formula One) se¢iminde medyanin bu olaylara verecegi yer oldukga
belirleyici bir etken olmaktadir. Yapilan bir faaliyetin seyircisinin sadece faaliyet sahasi
ile sinirh olmasi, sponsorun hedef kitlesinin tiimiine ulagsmasina imkan veremeyecegi

i¢in, olaymn kitle iletisim araglarinda yer almast sponsor igin oldukga bilyitk dénem

tagimaktadir,
Tablo 4. Izleme Biiyiikliklerine Gére Bazi Spor Organizasyonlari
Organizasyon Kargilagma/ Y izleyen Briit
Giin Ulke . Kiimiilatif
Sayist Izleyici
(Milvon)
Diinya Futbol Kupasi 52 Kargilagma 94 188 31.200*
Diinya Futbol Kupast 52 Kargilasma 90 167 26.693
Yaz Olimpiyatlart 16 Giin 92 193 _ 16.600*
Kis Olimpiyatlar 16 Giin 92 86 8.000*
Avrupa Futbol Samp. 15 Kargilagsma 92 137 4,064
Diinya Atletizm Samp. 8 Giin 93 201 3.403
Wimbledon Tenis Tur. 15 Giin 92 78 1.600*
Diinya Rugby Kupast 32 Karstlasma 91 100 1.500
(*) Tahmini

Kaynak: Aydemir Okay, Halkla Iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Epsilon Yay. Istanbul,
Mart, 1998, s. 80.

Sponsorlugu yapilan biiyitk spor organizasyonlarinin kitle iletisim araglarinda

® SCHAAF, a.ge.s. 171
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yer almas: ve ¢ok sayida kisiye ulagsmasi sponsorluk yapan kurulus agisindan oldukga
buiyiik 6nem tagimaktadir.

Bazi spor organizasyonlarini izleyenlerin biiyikligiini gésteimek i¢in bazi

rakamlar yukaridaki tabloda siralanmustir.

Sponsorluk yapan bir firma bu kadar biiyiik bir kitleye adini veya iriiniini
duyurma olanagina sahip olmustur, fakat yapilan sponsorlugun tim bu kitle {izerinde

etkili oldugunu séylemek zordur.

Sponsorlugun tim (¢ seklinde de bir spor olayt ile bir firma ismi
butiinlestirilerek amaca ulagilmaya galigilir. Bununla birlikte bu Ui¢ sponsorluk tiiriiniin
sagladigi faydalar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Onemli olan firmanin amacina,

hedef kitlesine ve biitgesine gore sponsorluk segmesidir®.

2.3. Spor Sponsorlugunun Yararlari
Spor sponsorlugunun yararlar: dort ana grup altinda toplanabilir. Bunlar:
2.3.1. Spor Organizasyonuna Yararlar

Guniimiiz kosularinda 6zellikle biiyiik spor organizasyonlarin finansal, teghizat
veya insan destegi olmadan gergeklestirilmesi ¢ok zordur. Olimpiyat ve dinya futbol
Sampiyonalarinin  giintimizde finansal destek olmaksizin yapilmas: oldukca giig

gorilmektedir.

Sponsorlugun degisim teorisine dayandigi da digiiniiliirse sponsorlugun spor
olayina ve sponsor firmaya yarar sagladig: goriilmektedir. Bugtn pek ¢ok spor dalinin

geligsmesinin veya ayakta kalmasinin sebebi sponsorluktan elde edilen gelirlerdir.

Ulusal ve oOzellikle uluslararasi nitelikteki yarigmalar, kupalar ve olimpiyatlar
gibi maliyetleri oldukca yiiksek olan spor organizasyonlarinin sponsorluk olmaksizin
diizenlenmesi ¢ok zordur. Olimpiyatlar gibi biiyiik organizasyonlar sadece reklam veya
televizyon yayin haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda “top
sponsorlar” olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger sponsorlarin yaptigi

katkilar ile gergeklestirilmektedir.

Olimpiyat oyunlarinin % 100’1, motor sporu yarigmalarmin % 10074, golf

turnuvalarinin % 90’1, tenis ve binicilik turnuvalarinin % 50’si, futbol turnuvalarinin %
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20’sinin sponsor olmadan gergeklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir. Buna gore
olimpiyatlarin ve motor sporu yarigmalarinin sponsorlar olmadan yapilamayacagt, tenis
ve binicilik turnuvalarimin yapilabilmesi igin de sponsora ihtiyag duyuldugu ortaya

¢ikmaktadir®’.
2.3.2. Sponsor Isletmeye Yararlar

Gunimiiz rekabet kosullarinda spor konusunda yapilan sponsorlugun
hayirseverlik olarak degerlendirilmemesi gerektigi agiktir. Bu agidan, isletme bir spor
olaymna sponsor olurken belirli yararlar elde etmeyi bekler®. Giiniimiizdeki yiiksek
rekabet kosullarinda ve maliyete dayali iy kosullarinda firmalarin sponsorluga
yatirdiklart paralarin olumlu bir sekilde geri doniigiinii goz 6niinde bulundurmalar

dogaldir.

Sponsorlugun yararlarinin sonuglari, kuruma uzun bir siire sonra geri donecektir.
Kuskusuz, sponsorlufun kurumun amaglari dogrultusunda  gergeklestirilmesi

kagimilmazdir.

Bir firmanin kendi amaglarini gergeklestirmek igin satig tutundurma veya cesitli
reklam tirlerin kullanmaktan ¢ok sponsorlugu kullanmasinin sagladig1 gesitli avantajlar

vardir.
2.3.2.1. Kimlik Yaratmak

Sponsor olan firmanin belki de kisa vadede elde edecegi yararlardan biri kimlik
yaratmaktir. Bir spor olayina sponsor olma sayesinde medyada goriinme oraninda bir
arti§ olacak ve bu sayede isletme sponsorluk sayesinde vermek istedigi mesaj igin bir
firsat bulacaktir. Kii¢tik boyutlu bir firma olup uluslararas: bir spor aktivitesine sponsor

olarak tistiin bir kimlik yaratan isletmeler bulunmaktadir®.

Sponsorlukla bir sirket logo, renk, tipografi, giysi ve diger fiziksel goriintiiler

kullanarak kurumsal kimliinin daha iyi taminmasim saglar. Dagitilan t-shirt vb.

% SCHAAF, a.g.e. s. 173.

81 OKAY, a.g.e. 5. 78.

8 Harry j. COGILL, “Sponsorship and Corporate Contibutions”, Canadilan Business Review, Volume
18, Issue, 3, (1991), s. 16-17.

% Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports, (Prentice
Hall, New Jersey 1994), s. 160.
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. .. . . - 4
materyallerin uzun siire saklanabilmesi de, sponsorlugun kalict olmasina yol ac;ar.8

Sponsorluk bir marka veya iriiniin varlig: arasinda bir baglant: kurar. Pek ¢ok
miigteri igin bu baglant: giilii bir kalite mesaji1 olarak algilanir. Ornegin bir olimpiyata
sponsor olan firma uluslararast diizeyde bir kimlik edinebilir. Yapilan bir arastirmaya
gore Amerika’l1 tiiketiciler bu konuda agagidaki noktalar: ifade etmislerdir.

-Tiiketicilerin % 33’ resmi Uriin tahsis edilmesinin iyi drtnler igin o6diil

olduguna inanmaktadirlar.

-Tiketicilerin % 33°{ bir triiniin dreticisi sponsor oldugu i¢in o Griinii almaya

yatkin olduklarini ifade etmiglerdir.

Spor sponsorlugu sayesinde sponsor olan igletme yeni bir kimlik yaratabilir veya
var olan kimligini degistirebilir. Bu agidan degerlendirildiginde iletisim amaclan

yoniinden igletmeye sponsorlugun bir deger kattig1 gorilmektedir.

2.3.2.2, Satislart Arttirmak

Bir sponsorluktan maksimum yarar saglamak i¢in bir firma ulagilabilir amaglar
tizerine veya faydali amaglar iizerine odaklanabilmektedir. Bu durum firmadan firmaya
ve olaydan olaya gore farklilik gosterir. Ancak satiglarin artmas: genelde nihai bir
hedeftir.

Ornegin Kodak, film iriinleri agisindan sponsorluk amaglarini belirlemistir.
Insanlarin daha ¢ok film almalani, daha onceden kullanmadiklarni film tiplerini
denemeleri, insanlarin bir Kodak Colorwatch saticisi tarafindan bastlmig bir filme sahip
olmalar, marka farkindaliini yiikseltme, marka sadakatini arttrma ve kamu ve ozel
sektordeki karar vericiler ile iligkiler kurma Kodak tarafindan tespit edilen amaglardan
bazilaridir. Kodak’mn Cin’deki 16. Futbol sampiyonasinda FIFA’nin sponsoru olmast
Cin pazarina girmesinde anahtar rol oynamistir ve yeni ticari kapilarin agilmasina vesile

olmusgtur®.
2.3.2.3. Isletmeler Aras: iliskileri Arttirma

Sponsorluk diger sponsorluk organizasyonlarina giris imkani saglayarak

endustriden endiistriye satig yapma ve iligki kurma olanag: saglar. Bu amag Uriin

8 AKYUREK, a.g.e. s. 19,
¥ BROOKS, a.g.e. s. 161.
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gesitlendirmesi yapan firmalar i¢in oldukca 6nemlidir. Omegin, Kodak bir fotografe:
firma olarak bilinir. Oysa Kodak kan analiz eden uriinler, elektronik sistemler,
biyokimyasal trinler, eczacilik irinleri gibi ilaglérm bir tedarik¢isi olarak az
bilinmektedir. Bu nedenle bu gibi firmalarin sponsorluk amaglarindan biri de igletmeler

arasi 1g iligkilerini sponsorluk sayesinde yapmaktir.

Cesitli endiistri kollarina tirtin demeti ile istirak etme sponsorlugun etkinligini
maksimize etmeye yardim eder. Bir spor olayina sponsorluk yapmak ile diger urin
gruplarinin da tanitilma imkam yakalanabilir. Degisik iilkelerden bir araya gelen gesitli

firma iligki gelistirerek yatirim yapma imkani bulabilmektedirler.

Pek ¢ok kisi sponsorlugu 6zel tiikketim tiriinlerinin perakende satiglarindaki artig
ile butiinlestirir. Oysa pek ¢ok tiketim tiriin kokenli firma kendi trinlerini ticari veya
endiistriyel misterilere pazarlamak igin sponsorluk yontemini kullanir. Spor
sponsorlugu sayesinde genig {iriin hattina sahip olan igletmeler sattig1 iriinlerin gogunu
tilketici pazarina degil, diger endistrilere veya organizasyonlara satar. Sponsorluk
hikiimet kurumlarina, resmi kurumlara, okullara, finansal kurumlar ile igbirligi

gerceklestirme imkan1 verir®.

Bu nedenle spor sponsorlugu ek bir etkiye sahip olabilir. Tim triin hatlar
arasinda etkili bir ticari iglem yapildigi zaman, bu iriin hatlar1 pazarlama g¢abalarini

birlestirmek i¢in yardimct olurken firmamn tiim goriiniirligiine de katk: saglayabilir.

2.3.3. Topluma Yararlar

Sponsorlukla gergeklesmesi olasi olmayan pek ¢ok etkinlik gergeklestirilebilir.
Sponsorlugun sz konusu olmadig1 durumlarda kimi etkinlik ya hi¢ gergeklesmeyecek
ya da duzeyi ¢ok disik kalacaktir. Formula 1 araba yarigi, tenis, binicilik ve olimpiyat
oyunlart1 gibi sporlarin diizenleme giderleri ve odiilleri gibi bir ¢ok spor aktivitesi
sponsorluk sayesinde gergeklestirilmekte, milyonlarca kigiye ulasarak halka agik bir
duruma gelmektedir. Toplumun ¢ok ender durumlarda hakkinda bilgi sahibi

olabilecekleri ¢ok sayida takim ve birey bulunmaktadir.

Ote yandan geng bir yetenek, hi¢bir zaman hak ettigi olgiide basarili olma sanst

elde edemeyebilir. Boyle durumlarda sponsorluk faaliyeti bir katki ozelligi tagir.

¥ BROOKS, a.g.e. s. 161.
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Olimpiyat oyunlar1 ya da diinya sampiyonalar gibi dev boyutlu etkinliklerin olaganiistii
harcama gerektirmeleri nedeniyle, sponsorluga son derece dnemli bir ihtiya¢ duyulur.
Bu tiir spor olaylarindaki sponsorluklar, takimlarin ve bireylerin yararlanabilecekleri
kaynaklarn arttirmalar1 nedeniyle, basarilarini ve dola9i31yla izleyici heyecanini da

arttirabilir.®’.

2.3.4. Uciincii Kisilere Yararlan

Topluma olan dogrudan yarara ek olarak, biyikk spor etkinliklerinin
desteklenmesi 6zellikle televizyon ve basin tarafindan ele alinan olaylar, olayin i¢indeki
kameraman, yorumcu, spiker gibi kisilere dolayli olarak belli bir is ¢ikartmaktadir.
Ayrica otopark, yiyecek-igecek satis organizasyonlar: gibi bir ¢ok yardimcr igler de
ortaya ¢tkar. Bu yardimci iglerin boyutlan ¢ok biiyilk olmamakla birlikte, yine de
gozardi edilmemelidir. Tenis turnuvalarinda veya bagka bir spor olayinda yiyecek-

igecek satanlar dogrudan dogruya bu olaylardan yarar saglar®®.

Bir olimpiyat véya daha farkli bir spor igin yapilan sponsorluk destegi sayesinde
ilgili bolge turistik ve ekonomik yonden gelir elde edebilir. Ornegin, Kodak, New York
sehrinde Placid goli yakinlarinda bir yerde 6zel olimpiyatlara sponsorluk yapmasi
sayesinde, ilgili goliin ve ¢evrenin televizyonda goriinmesinden dolayr bu bdlgenin
populerligi artiy gostermis ve 2 milyondan fazla kisi turist olarak bu bolgeyi ziyaret
etmistir. Dolayisiyla, bu bolgedeki tim g¢evrelerin ekonomik yonden yarar elde

edebilecegi agiktir®.

2.4. fletisim Arac1 Olarak Sponsorluk

Sponsorluk, bir iletisim araci olarak ele alinirken tizerinde durulmas: gereken bir
sponsorluk iletisim modeli bulunmaktadir. Bu model A-ERIC modelidir. A-ERIC
modeli ismini dort 6nemli iletigim unsurunun bag harflerinden almistir. Bunlar, baglant:
(Association), teshir etme (Exposure), iliski (Relationships) ve biitlinlesik iletisim
(Integrated Communication)’dir. A-ERIC modeli  sponsorluk ¢aligmasimin isleyisi
sonucunda ortaya ¢ikmustir ve bu model hem degerlendirme hem de analitik bir arag

olarak da kullanilabilir. Bu model sponsorluk faaliyeti planlanirken sponsora yarar

¥ AKYUREK, a.g.e. s.17-18.
% Ayni, 5.19-20.
¥ BROOKS, a.g.e. s. 213-214.
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saglar. A-ERIC modelinin unsurlart sunlardir®:

-Baglant1 (Association): Baglanti ile sponsorlugun hedef kitle ile iletisim kurmasi
anlatilmaktadir. Baglanti, firma/markanin sponsorluk yapilan olay ile butiinlesmesi,
ortiigmesi anlamini ifade eder’’. Sponsorlukta baglant: cekirdek niteliginde bir 6zellige
sahiptir. Ctinkii, spor olay1 ile ortiigmeyen bir markanin verdigi mesajin hedef kitlece
alinmasi ¢ok zor olacaktir. Sponsorluk haklan ile firma faaliyetleri ve marka unsurlari
harmoni iginde degilse, bunlarin arasinda dogal bir baglant1 yok demektir. Baglanti
firmanin yaptig1 i veya markasi ile spor arasinda dogrudan bir baglanti olmasi
gerektigini ifade eder. Omnegin, Volvo’nun motor sporlarma sponsor olmasi veya

Nike’nin sporculara sponsor olmasi baglantiya verilebilecek giizel 6rneklerdir.

-Teshir Etme (Exposure): Sponsor, sponsorluk yaptig1 faaliyet /aktivite sayesinde belli
bir tanitim yapma imkam bulur. Sponsor firma logo, iiriin veya mesajini gesitli
sekillerde sergileyebilir. Sponsor firmamin logo, marka veya mesajim sergilemesi

stadyum reklamlari, forma reklamlari vb sekillerde olabilir.

Baglanti Teghir Etme Ttigki Biitiinlesik
Sponsorluk iletigim
-Duygular TV -Toplant: yeri -V
Medya -Degerler -Gazeteler olarak olay -Radyo
-Olay vb. -Yazili medya
-Internet vb.
-Pozitif baglanti -Stadyum ~Davetler -Reklam
-Aktivite reklam -Katilim -Satig
Aktiviteler -Takim reklam -“Unliler” tutundurma
-Acilig/kapams toplantisi -Omek
toreni -VIP alanlan Urlin/satma
-Odiil verme -Halkla iligkiler
-VIP alanlari faaliyetleri
-Olay yeri satis
noktasi

Sekil 2. A-ERIC Modeli

Kaynak: Mikael JIFFER, Magnus ROOS, Sponsorship- A Way Of Communicating, (AIT Falun AB,

Sweden, 1999), s. 36.

0 Mikael JIFFER, Magnus ROOS, Sponsorship- A Way Of Communicating, (AIT Falun AB, Sweden,

1999), s. 37-40.

! Alfred SCHREIBER, “Your Big Event: Checklist to Prevent A Disaster”, Public Relation Quarterly,
Volume 36, Issue 3, (1991), s. 20-21.




-Iligki (Relationship): Sponsorluk, sponsorun iliski kurmasi igin  bir firsattr.
Sponsorluga konu olan spor faaliyetinin hedef gruplarinin tanimlanmasi ve bu hedef
gruplarin bu spor faaliyetine karsi ozel ilgisinin olmast gerekir. Diinya Atletizm
Sampiyonasi gibi sponsorluk yapilan bir dizi aktivitenin yiiksek bir statiisii vardir. Bu
gibi aktiviteler yiksek diizeydeki miisteriler igin ozel statiili (VIP Events) olaylardir.
Bu bakimdan hedef grup ile iligki kurmada ve gelistirmede 6zel bir firsat sunar.
Sponsorluk yapilan olayin kendisinin 6zel unsurlann vardir. Bu unsurlar kullanilarak

cesitli gruplar ile iligki kurulabilir.

-Biitiinlesik Iletisim (Integrated Communication): Sponsorluk iletisim bakimindan A-

ERIC modeli olarak tanmimlandig: igin, sponsorlugun bir medya olmadigi, ama isleyen
bir metod oldugu agiktir. Sponsorluk sayesinde iletisim kurmada TV, gazete ve radyo
gibi geleneksel medya kullanilir. Bu her bir medya aracinin kendine gore usttnliikleri
bulunmaktadir ve bu medya araglarinin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu olarak
kullanilmasi gerekir. Sponsorlugun basaris1 i¢in, sponsor firma ile sponsorlugu yapilan

aktivitenin iyi bir iligki kurmasi gerekir.

Sponsorluk giiniimiizde bir ¢ok organizasyonun iletisim karmasinin Gnemli
elemanlarindan biri haline gelmistir. Yakin zamana kadar bir iletisim aract olarak
diistiniilmeyen sponsorluk, son zamanlarda pazarlamanin bir eleman: ve firmalar igin bir
diger iletisim yontemi olarak kullanilmaya baglanmistir. Firmalarin sponsorluga giris
amaglartyla ilgili olarak yapilan arastirmalarin ¢ogunda imaj yaratma, farkindaligi
arttirma gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bakimdan sponsorlugun bir

iletisim arac1 olarak degerlendirilmesi gerektigi ortaya ¢tkmis bulunmaktadir’.

Sponsorluk pek ¢ok amagla kullanilabilir. Bu amaglarin basariya ulagmasi
sponsorluk ile istenilen mesajin verilmesine baglidir. Pazarlamacilar iletisim siirecinin
verimsizligini minimize etmek i¢in gogu zaman sporu kullanirlar. Pazarlamacilar hedef
alinan bir grup Uzerinde daha fazla odaklanabilirler. Bu da sponsorluk hedeflerine

ulagmay: daha da kolaylastirabilir.

Anadoly Universiie.
Merkez Kitiphene
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Geri Bildirim

Sekil 3. Bir Sponsorluk fletisim Modeli
Kaynak: Mikael JIFFER, Magnus ROOS, Sponsorship- A Way Of Communicating, (AIT Falun AB,
Sweden, 1999), s. 30.

Sekil-3, sponsorluk sayesinde mesajin transfer edilme siirecini gdstermektedir.
Yoneticiler firma, Giriin veya markalan ile ilgili bir mesaji géndermeye g¢ahstiklar
zaman iki 6nemli problemi ¢6zmeleri gerekir. Birincisi, hedef kitlenin kendi mesajlarini
dinleyip dinlemediginden emin olmalari gerekir. Ikincisi, sdylemek istedikleri geyi,
mesajlarinin sdyleyip sdylemediginden emin olmaktir. Pek ¢ok faktor siirece etki eder.
Bir aliciya mesajin gonderilmesindeki adimlar agagidaki unsurlann kapsamaktadir.
Pazarlamacilar sponsorluk yonetimi sayesinde manipiile edilebilen bir mesaj
gonderirler. Spor olayin1 gergeklestiren sporcularin olay ve yarigma siiresince dikkati
baska yere ¢ekmeleri veya pek ¢ok farkli faktdér mesajin transferini etkileyebilir. Bu

etkileyenler gtiriilti olarak ifade edilmektedir.

Bir sponsorluk uygulamasinda mesaj kaynag: (iletisimci) sponsor firma
olacaktir. Mesaj kaynag: bilgi yayan eleman konumundadir. Iletigimci firma sponsorluk
mesajin1 génderirken A-ERIC modelinden yararlanir. Mesajin alicisi sponsor igletmenin
hedef aldig: kitledir. Mesaj, iletisimde kaynaktan alictya aktariimak istenen fikir, bilgi
ve duygulardir. Mesajlar ¢esitli sifreler olarak gonderilebilir. Sifreleme, mesajin,
alicinin anlayacagi varsayilan sembollerle ifade edilmesidir. Sifre ¢6zme ise bu

sembollerin, mesajin alicis: tarafindan anlamlandinimasidir. Bu hedef kitleye mesaj

> Walker Mack RHONDA, “Event Sponsorsip: An Exploratory Study of Small Business Objectives,

. Practices and Perceptions”, Journal of Small Busines Management, Volume 37, Issue, 3, (July 1999), s.

25-26. ,
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gonderilirken farkli medya kullanilabilir. Desteklenen olaylarin izleyicileri, oniarm
kulaktan bilgi iletecekleri bireyler ve sponsor edilen olaylarla ilgili kitle haberlesme
araglarinda ¢ikan haberlerin izleyicileri mesajin alicilaridir. Giiriiltii, mesajin niteligini
bozan ve kabuliinii engelleyen unsurlardir. Iletisimci ve alici gevresel faktérlerin etkisi
altindadir. “Geri bildirim, alicinin mesaji nasil yorumladigini ve nasil tepkide

bulundugunu kaynagin 6grenmesine olanak saglar93.”

Sekildeki alici, mesaji alan veya almast beklenen seyircilerdir. Hedef mesaji
yorumlar ve bu noktada bir eleme yapar. Mesajin istenilen formatta hedef tarafindan
alinrp alinmadigim anlamak igin bazi geri bildirim gekillerinin kullanilmasi zaruridir.
Mesaj olumlu mu, olumsuz mu algilanmig? Hedefin firma, Griin veya markadan
hoslanmip hoglanmadiginin, hoglanma diizeyinin cevabim1 bulmak ve anlamak

geribildirim ile miimkiin olabilir.

Mesajin alicisinda, mesaja bagh olarak bir davrams gergeklestiginde iletigim s6z
konusudur. Iletigim yoluyla davranm degisikligi yapilmast ihtimali, génderilen mesajin
alic1 igin tanidik sembollerle sifrelendigi durumlarda yiiksektir. Bu bakimdan mesaj
kaynagi, alictya asina mesaj ve semboller gondermeye dikkat etmelidir. Mesaj
kaynaginin tecriibe alani ile mesaj alicisinin tecriibe alanlarinin ¢akigmasi iletisim
etkinligini arttiracaktir. Mesajlar paylagilan alanlarda sunulduklar siirece etkili olabilir.
Sponsorluk, isletmelerin hedef musterileri ile aym sembolleri kullanmak suretiyle

iletisim kurmalan olarak digiiniilebilir’™®.

Sponsorluk reklam, halkla iligkiler, kisisel satig ve satig tutundurma gibi diger
ilesitim karmasi elemanlarindan ayrni bir 6zellige sahiptir. Spor olaylar, firmaya
tiketici ile siki bir iligki kurmaya imkan verir. Insanlar bu spor olaylarina istirak eder
¢linkii bu insanlar burada rahatlar/dinlenir ve iiriin mesajlarini almada daha kavrayici bir
ruh hali i¢indedirler. Sponsorluk olayin heyecanini, duygusunu ve enerjisini titketicinin
urtin deneyimi ile veya firmanin satis sunumlart ile birlestirir. Pek ¢ok olay dar bir
seyirci/katithmciya ulastigi igin bolimlenmis pazarlara hitap etmek isteyenleri

cezbetmektedir.

 Yavuz ODABASI, Pazarlama lletisimi, (Anadolu Universitesi Yayinlan No: 851, Eskisehir, 1995), s.
17.

** Sema TAPAN, Sponsorluk: Isletmelerin Sanat Olaylarina Maddi Destek Vermeleri Uzerine Bir
Arastirma, (Bogazici Universitesi Meslek Yiiksekokulu, Iktisadi ve Idari Programlar Béliimii, 1992), s.
15-17.
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Sponsorluk geleneksel iletisim karmasi elemanlarinda olmayan 6zel niteliklere
sahiptir. Sponsorlugun siki iligki kurmasi ve boélimleme nitelikleri nedeniyle,
pazarlamacilar giiniimiiz dagimik pazarlarinda bulunan tiiketicilere ulasma problemlerini
¢ozmek igin sponsorlugu kullanmayi denerler. Bir siipermarket veya showroom’da bir
uriin ile tiketiciyi karst kargiya getirme gii¢lidii yerine, sponsorluk bir pazarlamaciya
uranind dogrudan tiketiciye gotiirme imkani verir. Sponsorluk, tiiketiciler ile duygusal

bir diizeyde iletisim kurma yontemidir.

Pazarlama karmasinda bulunan tiim elemanlardan farkl: olarak sponsorluk, etrafi
cevrili bir ¢evrede insanlar1 bir Giriine maruz birakan tek yontemdir. Bir televizyon
reklamu tiiketicileri hoglandiklari bir programdan alikoyar ve hoslanma anlarini keser.
Oysa sponsorluk, televizyon reklamlarinda oldugu gibi tiketicileri bu anlamda
zorlamaz. Sponsorluk tiketicilerin profesyonel spor olaylarina girmelerine imkan
vererek hos zaman gegirmelerine olanak verir. Yagam stili bakimindan en uygun olan

arag sponsorluktur’”.

Bir mesaj olafak sponsorluk, firma amaglarina bagli olarak iki fonksiyona

sahiptir. Bunlar:
2.4.1, Bir Mesaj1 Kuvvetlendirme

Fonksiyon, ¢ogu zaman bir mesaji1 gigli kilmaktir. Mesaj1 kuvvetlendirme ile
ifade edilen sudur: Sponsorluk, arzulanan hedefe daha ¢ok dikkat ¢ekmek igin mesajin
gorunirligini arttirabilir. Bu konuda Amerika’daki Piring Yetistiricileri Birligi 6rnek
olarak verilebilir. Giuglerini birlestiren kiigiik piring gift¢ileri, bu sayede pazarda daha
rekabetci bir hale gelmislerdir. Piring Yetistiricileri (Rice Growers) Uncle Ben’s gibi
¢ok biyiik bir firma ile rakip olduklar: igin, kendi mesajlarini rakiplerinkinden daha
giiclii bir sekilde ifade etmeye ihtiyag duymusglardir. Bunu basarmak igin bisiklet

yarigina sponsor olma gibi bir yaklagima karar vermislerdir. Fratelli Ice Cream benzer

- sebeplerle sponsorlugu kullanmaktadir. Bu firma mesajlarninin geleneksel medyada

kaybolup gittigini ve mesaj dagniklifindan dolayr mesajlarmin etkili olmadigim
farketmigtir. Sponsorluk bu kalabalik i¢inden seslerini duyurma imkani sagladi. Her iki
ornekte de pazarlamacilar, daginik olmayan bir iletigim ortaminda potansiyel tiiketicileri

hedef alan bir mesaj stratejisi kullamlirsa daha fazla dikkat ¢ekici olunabilecegini fark

% BROOKS, a.g.e., s. 167.
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etmislerdir. Bu anlamda sponsorluk mesaj1 giiglendirir ve etkinligini arttirir.

2.4.2.Mesaj1 Hedefleme

Sponsorluk bir hedef iizerine dogrultulmus bir tiffek olarak diistintlebilir. Bir
hedefin belirlenmesi, dogru bir amaca ulagma imkamni saglar. Pazarlamacilar ¢gogunlukla
iletisim stirecindeki verimsizligi minimize etmek igin sponsorlugu kullanirlar.
Sponsorluk ele alinan hedef grupta sifir hataya imkan verir. Potansiyel tiiketiciler baz
genel amaglar igin bir yerde bulunurlar, bu duygular bilmek onlar1 daha kolay iletisim
hedefi yapar. Sponsorluk da hedef iizerine odaklanir. Buna Cadillac iyi bir 6rnektir.
Araba pazan en hizli biiyiime 6zelligine sahip pazarlardan biridir ve otomobil pazar da
en siddetli rekabet alanlarindan biridir. Daha snceden hi¢ hedefleme olmamast bu 6zel
pazarda ¢ok onemli olmustur. Bu agidan tiiketici pazarina erigebilmek i¢in reklamin
otesinde bir sey gerekmektedir. Sponsorluklar Cadillac’a bunu yapma firsat1 sundu ve

1990’11 yillardan beri bu firma pazarlamada ¢ok onemli avantajlar saglamustir.

Eger sponsorluk mesaji kuvvetlendirir ve hedef almay: saglarsa, o halde ne tur
isletme stratejilerinin bagarili olacagi giindeme gelirr Bu konuda ii¢ alandan
bahsedilmektedir. Bunlar ; iletisim, hedef alma (odaklanma) ve farklilagtirmadir. Bu g

ozelligin sponsorluk ile etkili bir sekilde iligkilendirilmesi asagida agiklanmugtir.

1.Nokta: Sponsorlugu kullanan pek ¢ok firma kabul edilen pazarlama tammlarindaki

gibi hareket etmez. Cunki sponsorluk farkli bir iletisim aracidir. Bu ifadeyi anlamak
igin pazarlama kavramma kisaca goz atmak gerekir. Pek gok insan igin pazarlama
kelimesi reklam anlaminda algilanmaktadir. Spor diinyasinda ise pazarlama ¢ogunlukla
satig tutundurma ¢abalar1 anlamindadir. Bununla birlikte, reklam ve satig tutundurma
tim pazarlama sirecinin sadece kiigiik bir pargasidir. Bu noktada yoneticinin
kargilasti1 problem, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satig tutundurmadan olugan

iletisim karmasi elemanlarinin hangisinin etkili olacagdir.

Pazarlamacilar yeni ve daha etkili iletisim stratejilerini aragtirmaktadirlar glinki
geleneksel medyada su anda mesaj yoniinden dagmikhigin olmasi zaruridir. Uriin
satmak i¢in isletme vyoneticileri kendi triinleri hakkindaki bilgileri tiketicileri
aktarabilmeleri gerekir. 1980°lerin baslarindan itibaren bu ¢ok zor bir is haline geldi,
giinkii pazarlamacilar kendilerini kalabalik bir bilgi dinyasinda buldular. Iletigim

karmasinin en ¢ok vyayilan araglarindan biri olan reklamin ve toplam tanitim



harcamalarinin Amerika’daki tutari 123 milyar $’di. Bu 123 milyar $’in 40 Milyar $’1
ulusal medyadaki reklamlara yonelikti. Bu reklamlarin igine dergi, gazete, spor,
billboard, kablolu TV ve spor radyo reklamlari giriyordu. Geriye kalan 83 milyar $
direkt posta, satiy promosyonlari, kupon, katalog ve sponsorluk gibi medya araglarina

harcandi.

Mesajlarin  dagimk bir hale gelmesi reklam maliyetlerini arttirmakta ve
seyircilerin/dinleyicilerin mesajlarin  ¢oklugu nedeniyle pargali bir hale gelmesi
geleneksel kitlesel medyanin —ozellikle televizyonun- etkinligini azaltmaktadir. Bu
agidan mesajlarin, yiginin olmadigi bir mesaj ortaminda verilmesi bakimindan

sponsorluk 6zel bir konuma sahiptir’®.

2 Nokta: Modern pazar boélimleme ¢aginda, sponsorluk hedef tiiketici grubuna

odaklanmak i¢in etkili bir metod olmustur.

- 1960’Ii yillar boyunca firmalar medya wvasitasiyla yeni uriinlerin kitlesel
pazarlama ile satmuglardi. 1980’ler itibariyle yigin pazar artik yerini boliimlenmis
pazarlara birakmaya basladi. Pazar bolimleme, pazar stratejisi gelistirmek igin temel
olmusgtur. Spor, spesifik ozellikleri benzer gorilen spor tiketicilerinin yer aldiklan
dogal bir grup mekanizmasidir. Birlesik Devletler’de National Senior Olimpiyatlari 55
yagin iizerindeki kigilere ulagmayi isteyen TWA ve Southwestern Bell Publishing i¢in
cazip olmustur. Rodeolar ve traktdr cekicileri yarigmalart mavi yakali tiketici
sporlaridir. Pazarlamamlﬁ bu seyircilerin sigara, yik arabasi ve jean satinalicilars olarak
markaya sadik olduklarima inanmaktadirlar. Bu sebepten dolayr Ford ve Budweiser
hakli olarak rodeo ve traktdr gekicileri i¢in 2 milyar $’dan fazla sponsorluk harcamasi

yapmuglardir.

3. Nokta: Sponsorluk; bir firmamn Uriinlerini, markalarin1 pazardaki diger firmalardan
buyik oranda farhlastirarak deger yaratma/ekleme, imaj arttirma sireglerinde
pazarlamactya bir rekabet avantaji elde etme imkani verir. “Sponsorlukta tiiketici ile
dogrudan konusmak s6z konusu olmadigi igin tiiketici degerlerine kurulan mesaj linki

ile bu link dolayistyla olusacak degerin geri doniisii esas alnabilir’”.”

Ugtinci  nokta deger ekleme/yaratma veya imaj arttirma diisincesini

 BROOKS, a.g.e., s. 168-170.
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kapsamaktadir. Insanlar bir igecek, jean, araba veya bira aldiklari zaman, riiniin sahip
oldugu ozellikleri ve imaj1 da satin alirlar. Imaj bir markaya egsiz ve hatirlanabilir bir
katki saglar. Bu nedenle, rakip mallardan daha arzu edilen ve daha farkli bir marka
yaratilmis olur. Pazarlamacilar kendi trtinlerini farklilagtirmada zorluklart agmak igin
kendilerine katki saglayacak doért unsur bulunmaktadir. Bunlar; alkol ve sigara gibi
zararly Urinler, rekabet dizeyi, Grin olgunlugu ve giicin dogru bir sekilde

algilanmasidir®™,

2.5. Tutundurma Karmasi ve Sponsorluk

Geligmis tilkelerde organizasyonlarin bityiik bir gogunlugu, spor sponsorlugunun
yeni pazarlara ulagmak ve varolan miigteri tabanlanin1 kaybetmemek igin faydali bir
yoéntem oldugunu dustiniirler. Sponsorluk satiglari arttirabilir, tutumlan degistirebilir,
farkindalig1 arttirabilir ve tiiketiciler ile iliski kurup var olan iligkiyi siirdirebilir. 1990’h
yillarda spor sponsorlugu spor pazarlamacilan igin tercih edilen bir tutundurma araci

olmusgtur.

Bazi tanimlara goére sponsorluk tutundurma karmasi elemanlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu tanimlardan birine gére sponsorluk, tiim orgiitsel amaglar,
pazarlama hedefleri ve/veya ¢ok 6zel tutundurma amaglarini desteklemek igin bir spor

olusumuna (atlet, lig, olay vb.) yatirim yapmaktir.

Pek ¢ok organizasyon i¢in spor, mevecut ve muhtemel hedef pazarlar ile iletigim
kurmada en etkili yoldur. Kamu ile iletisim saglamada yontemlerin kombinasyonu olan

tutundurma karmas: fayda saglamaktadir.

Tutundurma, bir mal veya hizmetin satilmast yé da bir fikrin desteklenmesini
saglamak amactyla bilgilendirici ve ikna edici kanallarin kurulmast igin satict tarafindan
baglatilan her tirli gabalarin koordinasyonudur”. Tutundurma karmast elemanlart
reklam, kigisel satis, satig tutundurma ve halkla iligkilerden olusur. Tutundurma karma
elemanlarinin her biri de tutundurma amaglarina ulasmada yardimei olacak ¢ok ozel

araglar1 kapsar. Ornegin, satig tutundurma iskonto, kupon veya 6rnek tirtin dagitimi gibi

9 Hakan KAVAKL], Her Yéniiyle Pazarlama fletisimi, (Sponsorlukta Tiketici Faydasi
Unutulmamali), (MediaCat Kitaplan, Ankara, 2000), s. 178.

%8 BROOKS, a.g.e., s. 171-172.

% George E. BELCH, Michael A. BELCH, Introduction Of Advertising And Promotion / An
Integrated Marketing Communications Perspective, (Irvin, Third Edition, Chicago, 1995), s.9.
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araglari kapsar. Reklam; televizyon, yazili basin veya stadyum panosu seklinde olabilir.
Sponsorlar ise bir atlet, takim veya lig sayesinde iletisim kurmay: tercih eder. Bu
tutundurma araglarinin her biri bir spor organizasyonu igin en etkili tutundurma karmasi
diisinildigt zaman gegerli bir alternatif olurlar. Her ne olursa olsun tutundurma

karmast elemanlarinin her birindeki var olan arag iletisimi ifade edecektir'®.

Bir firmanin tutundurma karmasinin geleneksel olarak reklam, satig tutundurma,
kigisel satig ve halkla iliskileri kapsadigi daha 6nce ifade edilmisti. Peki sponsorluk

kavrami tutundurma bakimindan nerede bulunmaktadir?

Yapilan aragtirmalar, gofu firmanin satig tutundurma veya reklamlar ile
sponsorlugu uygun bir gekilde kullanma konusunda hi¢ deneyime sahip olmadiklarin
ortaya koymaktadir. Ancak igletmeler deneyim kazandik¢a sponsorluk kavraminin yeni
ve farkli oldugunu anlamaya baglamis ve sponsorlugun diger pazarlama
fonksiyonlarinin  bir pargast olmaktan ¢ok yardimcr bir eleman oldugunu
farketmiglerdir. Bu agiklama sponsorlugun diger tiim tutundurma karma elemanlarim

kullandigini ancak sponsorlugun bu elemanlardan biri olmadigini ortaya koymaktadir.

Ornegin, Miller Brewing Co. spor sponsorlugunu reklam, duyurum, satig
tutundurma ve satig1 birlestiren bir yaklagim: uygulamigtir. Bagka bir firmanin yoneticisi
bu durumu §oyle ifade etmektedir. “Sponsorluk tiiketicilere ulagma agisindan farkh ve

essiz bir yontemdir”.

Bir bagka isletme yoneticisi ise sponsorlugu biitin tutundurma programlarinda
destekleyici bir rol oynayan bir kavram olarak ortaya koymaktadir. Sponsorluk bir
firmanin pazarlama g¢abalar igin faydali olabilir ancak bunun olabilmesi reklam veya

tutundurma programlarinin uygunluguna baghdir.

Sponsorluk ile ilgili karsilagilan sorunlardan bir digeri firma hiyerarsisi i¢inde bu
fonksiyonun nereye yerlestirilecegidir. Sponsorlugun reklam, satig tutundurma gibi
pazarlamada ayri bir aktivite oldugu disinilir. Yapilan bir aragtirmada firmalarin
yaklagik % 17’sinin sponsorluk departmanina veya sponsorluk ile ilgili 6zel personele

sahip oldugu gorilmistir. Bu trendin artig gosterdigi de ifade edilmektedir.

Sponsorluk reklam, kigisel satis ve halkla iliskiler gibi daha geleneksel

1% SHANK, a.g.e., s.296.
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tutundurma sekilleri ile kargilastirildiginda organizasyonlarin tutundurma/iletigim

karmasinin stratejik bir eleman: olmustur'®*.

Spor olaylarinin etkisini yayglnlastlrrhak icin tim iletisim karmasinin ele
alinmas1 gerekir. Bazi yazarlar sponsorlugun tek bagina yeterli olmayacagini,
sponsorlugun ilave reklamlar, tegvik programlari, drnek iriin uygulamasi ve duyurum

ile desteklenmesi gerektigini ifade etmektedirler'%%.

Spor sponsorlugunun tutundurma karmas: iginde nereye uygun oldugunu
belirlenmenin bir yolu kavrami tamimlamaktir. Sponsorluk sponsorun bir olay, takim

veya birey ile isbirligi yaparak fayda elde etmek igin yardim saglamasi bakimindan bir

anlagmadir. Sponsor tutundurma stratejisi bakimindan diigiinilen/tasarlanan yararlar

elde etmeyi amaglar. Spor sponsorlugunun birden fazla tutundurma karma eleman ile
iligkili oldugu agiktir. Sponsorluk ilk olarak pazarlama ile ve daha sonra ise tutundurma

amaglar ile ilgilidir'®.

Hedef pazarlara ulasmada amaglar iyi ve gergekei bir sekilde diizenlenirse
sponsorluga girilmesi konusunda daha saglikli kararlar verilebilir. Sponsorluk planinda
sponsorlugun reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis tutundurma ile nasil

birlestirilecegi tam olarak formiile edilmelidir'®.

Sponsorlugun geleneksel karma elemanlani olan (4P) diriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan daha genis bir unsur olan pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak
dusuntlmesi gerekir. Sponsorluk pazarlama iletisim hedeflerine ulagsmada temel bir
fonksiyon olan reklam, kigisel satig, halkla iligskiler ve satig tutundurma ile oldukga

iligkili olan bir kavramdir.

Pazarlama iletisiminin her bir metodu, organizasyona tiim pazarlama iletisim
amacmna ulasmada yardimci olmaktadir. Yonetimin gorevi her bir metodun Ustiin ve
zayif yonlerini degerlendirmek ve amaca ulagmada yardimci olacak her bir metodun

yetenegini ortaya koymaktir'®.

1% John A. MEENAGHAN, “Commercial ...”, s. 171.

192 1 LAPIN, “How to Win with Sports”, Public Relation Journal, Volume 43, (1987), s. 31-32.

'% Russel ABRATT & Pieter Schalk GROBLER, “The Evaluation of Sport Sponsorship”, International
Journal of Advertising, Volume 8, Number 4,(1989), s. 333.

1% William L. SHANKLIN, John R. KUZMA, “Buying That Sporting Image”, Marketing Management,
Volume 1, Issue 2, (Spring 1992), s. 58.

195 Tony MEENAGHAN, “The Role of ...”, 5. 35-47.
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Sponsorluk pazarlama iletisiminin 6nemli bir yontemidir. Sponsorluk firma
lehine duyurumu gergeklestiren ve/veya isletmenin faaliyet gosterdigi aktivite ile direkt
baglantili olmayan bir aktivitenin desteklenmesi sureti ile amaglara ulagma arzusu
islemidir. Sponsorluk tutundurmanin dolayli (endirekt) bir seklidir. Sponsorluk

tiiketicilere gore daha az ticari olarak goriilmektedir."%

Sponsorluk, halkla iligkiler, reklam ve satig tutundurmay: igeren pazarlama
yontemleri arasinda uygun mesajin gelistirilmesi gerekir. Sponsorlugun halkla iligkiler,
reklam, tutundurma ve diger araglardan timiyle bagimsiz kullanilmasi, istenilen

sonuglarin elde edilmesi bakimindan pek gok eksikligi ortaya gikarabilecektir'®”.

2.5.1. Sponsorluk ve Reklam

Reklam, tizerinde ¢ok fazla durulan, kendisinden gok fazla hizmet beklenen bir
iletisim geklidir. Reklam kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim yapmak miimkiindiir. Reklam,
mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere' duyurulmas: ve benimsetilmesi

amaciyla, ticret karsilifinda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmastdir'®.

Sponsorluk ve reklamin benzer yanlarinin olmasi, zaman zaman iki kavramin
kanstirilmasina yol agsa da, farkliliklarin tam olarak ortaya ¢ikarimasiyla kavram

kargasasi onlenebilir.

Reklamin seyirciler tarafindan algilanma bigimi ile sponsorlugun algilanma
bi¢imi farklidir. Reklamda mesaj ¢ogu kez dogrudan verilir, sponsorluktaki mesajin
verilme bigimi ise dolaylidir'®. Sponsorluk ve reklam arasindaki en biiyiik farklardan
biri belki de mesaj tzerindeki kontroldir. Reklamda mesajin kontroli tamamen
firmaya/ajansa aittir. Sponsorlukta ise siire¢ farkli igler. Mesaj iizerinde sponsorun
kontrolii hemen hemen yok denecek kadar azdir. Reklam seyirci tarafindan daha ticari

algilanmaktadir. Sponsorlukta ise ticari algilama orant reklama oranla ¢ok daha

106 Roger BENNETT, “Sport Sponsorship, Spectator Recall and False Consensus”, European Journal of
Marketing, Volume 33, Number 3/ 4, (1999), s. 291.

197 J.Gery SHERRY, “The Key to Maximizing your Sport Sponsorship”, Public Relation Quarterly,
Volume 43, Number 1, (Spring, 1998), s.24.

1% Resul USTA, “Tiirkiye’de Reklam Harcamalan™, Pazarlama Diinyas1, Yil 10, Say1 56, (Mart- Nisan
1996), s. 29.

1% Colin Mc DONALD, “Sponsorship and The Image of The Sponsor”, European Journal of
Marketing, Volume 25, No, 11, (1991), s. 37.



dusiktir''.

Reklamda yalnizca bir driiniin tanitimi yapilarak marka imaji yaratiimaktadir.
Sponsorlukta ise, topluma katki saglamay1, kurum kimliginin taninmasini, kurum imaji
ve kurum kiltiriinii gelistirmeyi temel almaktadir. Iki kavram siire agisindan da
birbirinden ayrilmaktadir. Bir reklam faaliyetinde temel amag sonuca en kisa siirede
ulagsmaktir. Sponsorlukta ise beklenen faydalar daha uzun sirede saglamir. Reklamda
kitle iletisim araglarindan bir yer satin alinmasi ve yaymn igin belli bir édemenin
yapilmas: gerekir. Sponsorlukta ise, bedava reklam programlarinin teshiri ile ilgili

faaliyetleri igerir’ .

Uzerinde durulan bir diger konu da bir firmanin geleneksel reklam yerine
sponsorlugu kullamim sebepleridir. Reklam ticari bir mesaji direkt olarak verirken,

sponsorluk ise farkl: bir kaynak vasitasiyla insanlara ulagir' 2.

Uriin, hizmet ya da kurulusun kendisini tamtmasimu saglayan, tanitmasina
yardimer olan reklamlar gazete, dergi, radyo, televizyon, bilboard gibi yerlerde yer
alabilir. Sponsorluk da reklamin yer aldigi, reklamin kullandig kitle iletigim
araglarindan faydalanir, fakat sponsorlugun reklam gibi igerigi énceden kontrol edilmis
mesajlara ihtiyaci yoktur. Sadece belirli hedef kitleye mesajlar1 veya vermek istedigi

imaj1 yansitir. Bu iglemi de reklamin kullandigi kitle iletisim araglariyla yerine getirir' .

Reklam ve sponsorluk; ayni ya da benzer iletisim araglarini kullanmasi ve her

o . . oL 114
ikisinin de tanittm amacini giitmesi bakimindan benzerlik gosterir''*.

Sponsorluk faaliyetinin reklamda da konu olabilecegini burada belirtmek
gerekir. Omegin, sponsorlugu yapilan inlii kisilerin radyo-televizyonda sunucu olarak
gorinmeleri ya da sponsorlugu yapilan tinlii kiginin bir tiriin, hizmet ya da kurulusu
tanitmak i¢in yapilan reklamlarda yer almas: gibi. Bu konuda Galatasaray’l1 futbolcu
Hakan Stkir ornek olarak verilebilir. Hakan Siikiir, sponsorlugunu yapan Cipso’nun

reklamlarinda yer alarak bu markayi tanitmaktadir.

Goz oniinde tutulmasi gereken bir diger husus da reklamin yapilan anlagmalarla

1% Mike BLOXHAM, “Brand Affinty & Television Programme Sponsorship”, International Journal of
Advertising, Volume 17, Number 1, (1998), s. 91-92.

" GECIKLL a.g.e. s. 11-12.

2 PITTS, . STOTLAR, a.g.e. 5.252.

'3 OKAY, a.g.e. 5. 26-27.
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kitle iletisim araglarinda yer almasi kesin iken, sponsorlukta boyle bir garantinin
olmamasidir. Sponsorlugun kitle iletisim araglarinda yer almasi, bu araglarla olan

iliskilere ve yapilan sponsorlugun énemine bagli olarak gergeklestirilir'®’.

Sponsorluk o6zellikle reklam ile birlestirildigi zaman tiketicileri firmanin
markas: hakkinda farkinda kilar. Firmanin sundugu faydalar hakkinda tiketicilere bilgi

16 Omegin, Tirk Milli Futbol Takimi’nin resmi sponsorlarindan biri olan Pepsi

verir
bu sponsorlugunu tiiketicilere gazete haberleri sayesinde duyurup, reklamlarinda da
resmi sponsorlugunu vurgulamaktadir. Ayrica, Pepsi yaptif1 ¢esitli satig tutundurma
caligmalarinda ( maglara talihli gondermek igin ¢ekilisler dizenleme gibi) da sponsorluk
ozelligini vurgulamaktadir. Pepsi orneginde sponsorluk ile birlikte diger tutundurma

araglarinin da uyumlu bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Hastings, sponsorluk ve reklamin iletisim. etkilerinin farkli oldugunu ifade
etmistir. Sponsorluk hem marka hem de firma imajin1 yiikseltmek igin dizayn edilir.
Sponsorluk genelde reklam araci olarak diiginiiliiyorken aslinda bu aracin reklam ile
karigtiriimamasi gerekir. Sponsorlugun reklamdan maliyet yé’)niinden‘daha ucuz oldugu
seklinde yaygin goriisler bulunmakta ise de sponsorlugun reklamin ucuz bir sekli olarak

W7 Reklam ve

disiiniilmesinin tehlikeli oldugunu ifade eden yazarlar da bulunmaktadir
sponsorlugun maliyet yoniinden kargilagtinilabilmesi igin etkinliklerinin es degerde
diisiiniilmesi gerekebilir. Ilgi ¢ekme, ilgi uyandirma, imaj yaratma veya kimlik yaratma

bakimindan her iki yontemin etkinliginin farkl oldugu dustinilmektedir.

Eger uygun kullanilirsa sponsorluk reklamdan daha etkili olma kapasitesine
sahiptir. Sponsorluk misafir etme igin firsat sunar, halkla iliskiler uygulamalan igin
imkan tanir, satiglari arttirir, potansiyel misteriler ile iligkileri arttinr ve aym zamanda
firma/iiriin veya markanin imajim giiglendirebilir. Pazarlama hedeflerinin bir kismini

gergeklestirmek icin sponsorlugun daha genis olarak diistiniilmesi gerekir' %,

4 GECIKLI, a.ge.s. 12.

15 OKAY. a.g.e.s. 27. _

116 7 A F. NICHOLAS, Sydney ROSLOW and Sandipa DUPLISH, “ Brand Recall and Brand Preference
at Sponsored Golf and Tennis Tournaments”, European Journal Of Marketing, Volume 33, Number 3/
4, (1999), s. 366.

7" G. HASTINGS, “Sponsorship Works Differently from Advertising”, International Journal of
Advertising, Volume 3, Number 2, (1984), s. 171-173. .



2.5.2. Sponsorluk ve Halkla liskiler

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis kitleler ile diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkilerini
degerlendirerek tutumlarina yon vermesi , boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler
siirdiirme yolunda planli ¢abalar1 kapsayan faaliyetlerdir''®. Halkla iliskiler, iginde bir
¢ok etkinlik tiiriniin yer aldifi genis bir alan adi olarak degerlendirilir. Bu etkinlik
turleri halkla iliskiler karmas: olarak da amlan duyurum, kurumsal reklamcilik, basin
sozcilagy, kamu yararlﬁa faaliyetler, lobicilik ve yonetim danigmanhig: ya da sorun
yonetimidir.

Sponsorlugun, halkla iligkiler icindeki yeri ve 6nemi, 6ncelikle halkla iligkiler
karmasinda yer alan etkinlik tirleri ile iliskilendirilerek a§1k1anabilir. Sponsorluk, halkla
iligkiler karmast iginde yer alan duyurum ile dogrudan iligkilidir. Kuruluglarin
duyuruma gerek duymasinin temel nedeni bilgilendirme, ikna ve'tamitim olarak
siralanir. Diger yandan kurulus agisindan duyurumun onemi, hedef kitlenin duyurum
mesajini, medyada haber olarak yer almasi nedeniyle daha inamlir ve giivenilir
bulmasidir. Oyle ki, isletmelerin sponsorluk yapmalarimin ana nedeninin duyurum

oldugu bile soylenebilir'.

Yapilan sponsorluk faaliyetini kitle iletisim araglannin duyurmamast,
sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitleye ulagmasini ve dolayisiyla sponsorluk aractlig
ile gergeklestirilmek istenen amaglarin yeterince yerine getirilmesini 6nledigini de
unutmamak gerekir. Bu yiizden, hem halkla iligkiler, hem de sponsorluk faaliyetleri
birbirinden yararlanirlar.  Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iligkiler

¢alismalarina olduk¢a uygundur.

Sponsorluk ve halkla iligkiler uygulamalarina baktigimiz zaman bu alandaki
faaliyetlerin birgok ortak 6zelliginin oldugunu gormemiz mimkindar. Ornegin, her iki
faaliyet de hedef kitleye yonelik olarak uzun vadede kurulus amaglarini gergeklestirmek

amactyla yaptlmaktadir'?'.

8 D W. MARSHALL, G.COOK, “The Corporate (Sports) Sponsor”, International Journal of
Advertising, Volumell, Number 4, (1992), s. 307-309.

19 jkbal AKSULU, “Isletmelerde Halkla iliskiler Uygulamalan (Izmir ili Iginde Bir Arastirma)”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l 5, Say1 27, Mayis-Haziran (1991), s.23.

120 AKYUREK, a.g.e. 5. 39-40.

2 OKAY, a.g.e. s. 28.
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2.5.3. Sponsorluk ve Kisisel Satis

Tutundurma araglarimin en yalini ve en etkili tiirii olan kigisel satig, Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “satiy yapmak maksadi ile bir veya daha gok

satinalict ile konusarak sozel sunusta bulunma” olarak tammlanmigtir'??.

Kisisel satig yiiz yize iletisim 6zelligi nedeniyle en giicli iletisim bigimidir.
Sponsorluk ise, kisisel satigt desteklemekte kullanilabilir. Ancak, sponsorluk
faaliyetlerinde, faaliyetin bi¢im ozelliginden kaynaklanan kimi noktalar, sponsorlugun
kigisel satisla iliskili olarak degerlendirilmesine yol agar. Sozgelimi dogrudan
satinalmaya yonelik olmasa da, sponsorlugun gerceklestidi ortamlar, kigisel satista

oldugu gibi alici-satici temasina zemin hazirlar, yiiz yiize iletigim firsatt yaratir'®.

2.5.4.Sponsorluk ve Satis Tutundurma

Tutundurma karmasinda yer alan reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler faaliyeti
disinda kalan faaliyetler sattg tutundurma faaliyetleri olarak isimlendirilir.  Satig
tutundurma faaliyetleri, alicidan kisa siireli tepki almaya yonelik olarak yuritiilen
tutundurma faaliyetleridir. Onemli olan kisa siirede satiglari arttirmak ve Urini
denemeye ikna etmektir. Bu nedenle satis arttirici ¢abalar gegici ve siireli bir etkiye

sahipken, sponsorluk kalici ve gittikce artan bir etkiye sahiptir.

Sati tutundurma ile, satig yerinde hedef kitleye iletigim kurma amaglanir. Cesitli
ornek urtnlerin dagitilmast, indirim yapilmasi, yangmalar dizenlenmesi gibi
faaliyetlerle miigteriler satin almaya veya o tiriinii denemeye tesvik edilirler'?*. Ornegin,
EURO 2000’in resmi bir sponsoru olan Pringles, tirinlerinin satigim arttirmak igin

“gonder, katil , kazan” niteliginde bir satig tutundurma aracim kullanmustir.

Sponsorlugu yapan kimseler veya gruplar, sponsorluk yapan kurulusun pazarina
veya misterilerine yonelik satis gelistirme faaliyetlerinde bulunabilirler. Ornegin,
sponsorlugu yapilan kisi veya grubun katildigi imza giinleri, sohbet toplantilar1 ve

sergiler gibi faaliyetler diizenlenebilir'®.

122 Mehmet OLUC, “Kisisel Satis”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 5, Say1 25, (Ocak-Subat 1991), s.11.
12 AKYUREK, a.g.e. s. 32-33.

2 OKAY, a.g.e. s. 27.

125 Aym, s.27.
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2.6. Sponsorlugun Amacma Ulagmasinda Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

Sponsorlugun, pazarlama iletisim karmasinin ayri bir eleman: oldugu distniilse
de fonksiyonlarina bakildiginda, onu pazarlama iletigim karmasi igerisinde tam olarak
bir yere yerlestirmenin ne kadar zor oldugu gorilmektedir. Bunu daha kolay

anlayabilmek i¢in pazarlama iletisim karmasimi olusturan dort elemant incelemekte

yarar vardir'?S.
Tablo 5. Pazarlama Iletisim Karmasi
Tutundurma Kaynak Mesaj Kanah Alia Fonksiyon
Tiirtd .
-Kigisel Satig -Firma veya birey | -Yiz yiize iligki -Birey veya -Aninda sati§
kiigiik grup veya hizmet
-Reklam -Firma veya ajans | -Medya (TV, radyo | -Tiiketici kitleler | -Tkna etme,
yazil1 basin) bilgilendirme,
harekete gecirme,
Hatirlatma
-Satig -Firma -Dogrudan ve -Belirli gruplar, -Iyi niyet
Tutundurma dolayh (fuarlar, aracilar veya satig olusturma, satin
‘ sergiler, yarigmalar) | giicii almaya 6zendirme,
bilgilendirme,
hatirlatma
-Hallda Ilistiler | _Firma veya ajans | -Dolayh “Belirli gruplar -Egitim ve
veya genel halk propaganda

Kaynak: Fatma DEMIRCI, “Sponsorluk: Pazarlama Iletisim Karmas: Igindeki Yeri ve Onemi”, D.E.U.,
LLB.F. Dergisi, cilt 12, Say1 II, (1997), s. 198.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, bir firmanin iletisim g¢abalan ile birlikte tim
pazarlama ¢abalarini tek bir mesaj ve imaj olusturmak iizere birlestirilmesi seklinde
tamimlanabilir. Biitlinlegik pazarlama iletigimi, reklamin, halkla iligkilerin, satis
tutundurmanin, dogrudan pazarlamanin bir potada eritildigi ¢agdas pazarlamanin yeni
bir boyutudur. Giiniin degisen kosullari, artan iiriin ¢egitleri, dolayisiyla artan rekabet,
tiketicinin  bilinglenmesi gibi faktorler pazarlamacilar1 trin/hizmet ve kurulug
tamtiminda farkli yontemler bulmaya itmistir. Biitiinlegik pazarlama iletisimi bu yeni
yontemlerden biridir. Bu yontemde amag, pazarlama iletigimi ile ilgili alanlarda
uzmanlagan kurumlari bir araya getirerek firmanmn pazarlama hedeflerini
gergeklestirmesini saglamaktir. Bunun i¢in de pazarlamanin alt disiplinleri sayilan

reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma ve dogrudan pazarlama gibi iletisim araglar

126 DEMIRCI, a.g.e. s. 198.
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birlikte ve koordineli olarak kullanilir. Ornegin, bir kurulugun tanitimini halkla iligkiler
sirketi yaparken, o kurulusun iriin veya hizmetinin tan1t1m1n‘r’f;"féklamc1 yapar. Satig
tutundurma uzmam da hem kurulusun hem de iriniinin veya hizmetinin tanitimini

yapacaktir'?’.

Sponsorluk kisisel satigtan, reklamdan, satig gelistirmeden, halkla iligkilerden
farkli bir iletisim aracidir. Bunun nedeni, sponsorluk faaliyetlerinin firmamn ana
islevleri digindaki bir olayin merkezinde toplanmasidir. Sponsorluk bir organizasyona
bagli olarak destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve kargilikli faydalar saglanan
gecici bir iy diizenlemesidir. Bununla birlikte sponsorluk, firmalarin tirlerine ve
sponsorlugu ne amagla kullandiklarina bagh olarak diger iletisim araglarinin iglevlerine
sahip olabilmektedir. Ornefin sigara sektorinde yer alan firmalar sponsorlugu
kullandifinda, reklam islevi on plana gikmakta, bankalar kullandiginda ise, halkla
iligkiler iglevi on plana gikmaktadir. Ote yandan sponsorluk araba tireticileri tarafindan
kullamldigi zaman, satig gelistirme ¢abasi olarak algilanmaktadir. Potansiyel bir
sponsor, sponsorlugun pazarlama iletisim karmasindaki yerini belirleyen bir strateji
gelistirmek zorundadir. Bu strateji gelistirilirken tizerinde durulmasi1 gereken unsurlar
sunlardir.

1. Sponsorluk faaliyetleri ile ulagilacak genel amaglarin belirlenmesi,

2. Belirlenmis amaglari basarmak igin diger pazarlama iletisim amaglarindan

nasil yararlanilacaginin ortaya konmasi,

3.Sponsorluk faaliyetlerine iligkin biitge taslaginin hazirlanmasi,

4.Sponsorluk kilavuzunun hazirlanmasi,

5. Uzun doénemli bir sponsorluk planinin ana taslaginin hazirlanmasi.
Spor sponsorlugu, is diinyasindaki isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinin

biitiinlesik bir parcas: haline gelmigtir. Firmalar spor ile kendilerini veya markalarim
biitiinlestirmek i¢in byik miktarda para harcamaktadirlar'?.

Sponsorlugun tiimiiyle etkili olabilmesi i¢in, diger pazarlama iletisim

faaliyetlerinden soyutlanmamas: gerekir. Sponsorluga 6zel bir rol bigilmesi ve yonetim

127 DEMIRC]H, a.g.e. s. 199.
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igin uygun diger iletisim medyalari ile butiinlegtirilmesi yararli olacaktir. Coca-Cola,
Pepsi, Anheuser-Busch ve Volvo gibi sponsorlarin kampanyalan biitiinlesik pazarlama

iletisimi gergevesinde uygulanmaktadir'®.

Spor olaylarinin etkisini yayginlastirmak i¢in tiim yaratici iletigim karma
elemanlarinin ele alinmasi gerekir. Bazi yazarlar, sponsorlugun tek bagsina yeterli
olmayacagini, sponsorlugun ilave reklamlar, tegvik programlari, 6rnek iiriin uygulamasi

ve duyurum ile desteklenmesi gerektigini ifade etmislerdir’®.

Sponsorlugun diger pazarlama iletigim araglarindan izole edilmeden kullanilmasi

gerektigini hatirlatmak onemli olacaktir™!

. Sponsorlugu tek bagma bir pazarlama
faaliyeti olarak diiglinmek yanlistir. Sponsorluk ancak diger pazarlama iletigim araglari
ile birlikte kullanildiginda bir anlam tagir. Iste bu noktada biitiinlesik pazarlama iletigimi

sponsor firmann kargisinda bir alternatif olarak ¢tkmaktadir'2.

Sponsorluk faaliyetlerinde de, sponsor firmanin tistlendigi organizasyona sadece
finansal/materyal deétek saBlayarak kurulus veya marka adimi duyurma gabalari hedefe
ulagsmada tek bagina yeterli degildir. Bu baglamda, sponsorluk sadece sponsorluk
departmaninin 6zel bir faaliyeti olarak degil, gergekte pazarlama iletisim karmastnin da
icinde yer aldigi ve dolayisiyla diger departmanlarin da sorumlulugunda olan bir
faaliyet olarak dustntilmelidir. Bagka bir ifadeyle; sponsorluk, reklam, halkla iligkiler
ve satig tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu olanlarin da iginde yer
aldig1 bir faaliyettir. Ornegin, bir mag organizasyonunda halkla iligkiler sirketine mag
oncesi gevre diizenlemesinden, bilet ve davetiye dizaynina kadar 6nemli gorevler
diigerken, reklam ajansina da bu organizasyon ile ilgili olarak bir reklam kampanyast
diizenleme gorevi digmektedir. Ancak bu tiir biitiinlesik pazarlama ¢aligmalarinda gerek
firma igi depaftmanlar, gerekse firma ile ajanslar arasinda sponsorluk faaliyetlerine

girisilmeden bir iletigim kurulmal ve koordinasyon saglanmalidir'>,

1% Dave ARTHUR, Garry DOLAN & Micheal COLE, “The Benefit of Sponsoring Success: An Analysis
of the Relationship Between Television Exposure and the Position of the Motorcycle Rider”, The Cyber-
Journal of Sport Marketing, Volume 2, Number 2, (April, 1998), s.1.

12 Eoin GRIMES, Tony MEENAGHAN, “Focusing Commercial Sponsorhip on The International
Corporate Audience”, International Journal of Advertising, Volume 17, Number 1,(1998), s. 52-53.

130 1 LAPIN, “How to Win With Sports”, Public Relation Journal, Volume 43, 1987, 5.31-32.

13! Tony YESHIN, Integrated Marketing Communication, The Holistic Aproach, (1998), s. 273.

132 Claudio VIGNALI, “The Miwmap-Model For International Sport Sponsorship”, European Business
Review, Volume 97, Issue 4, (1997), s. 187-188.

133 DEMIRCI, a.g.e. s. 199-200.
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2.7. Spor Sponsorlugunun Kategorileri

Sponsorlugun dort kategorisi bulunmaktadir. Bunlar 6zel sponsorluk (exclusive
sponsorship), asli sponsorluk (primary sponsorship), yardimer sponsorluk (subsidiary
sponsorship) ve resmi malzeme tedarikgisi (official supplier)’dir. Cesitli olaylarda bu
kategoriler i¢in farkli isimler de kullamilmaktadir. Ornegin, teniste yardimei sponsorluk
i¢in mevcut sponsor (presenting sponsor), asli sponsorluk i¢in invan sponsor (title
sponsor) kavramlari kullanilabilmektedir. Cesitli isimlere ragmen, her sponsorluk
kategorisi 6zel, asli, yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarikgisine uygundur. Her
bir kategori i¢in dogru olusturulmug listede farkhligin oldugu unutulmamalidir. Bu
sponsorluk kategorileri, firmalarin yaptii anlagmada farkli anlamlar alabilmektedir.
Bununla birlikte her bir sponsorluk tiiriiniin digerine gére genel ayirt edici 6zellikleri

vardir. Her bir sponsorluk kategorisinin farkli 6zellikler agsagida belirtilmisgtir.
2.7.1. Ozel Sponsorluk (Exclusive Sponsorship)

Ozel bir sponsor, spor platformuna istirak eden bir.tek sponsordur. Ozel
sponsorfugun ii¢ avantaji bulunmaktadir. Ilk olarak, 6zel bir sponsor ismini bir olayin
basligt olarak, takim ismi olarak veya ismini bir kupaya verebilir. Ikincisi, sponsor
promosyonel amaglar igin ilgili platform unsurun tek kullamm hakkina sahiptir. Bu
durum firmaya reklamlarini, diger iletisim araglarini, odaklanmay: maksimize etmeyi
miimkiin kilar ve diger sponsorlarin ihtiyaglar: ile ilgili olmayan farklilastirma yapma
olanag1 sunar. Ugiinciisii, 6zel bir sponsorluk ile biitiinlesen prestij sponsorun iiriinlerine
deger katabilir. Ornegin tenis hayranlar1 kendi spor dallarini destekleyen bir firmaya
yonelik pozitif duygular hissedebilirler. Bunun da hayranlarn sponsorun iiriinleri igin

muhtemel tiiketici yapabilecegi umut edilir'®*,

Bu tiir sponsorlugun en biiyiik dezavantajr ilgili spor dah igin 6zel sponsorun tek
finans kaynag1 olmasidir. Eger beklenmedik maliyetler ortaya gikarsa, 6zel sponsora ek
méliyetler getirecek, bu durumda da o6zel sponsorun bu maliyetler1 tek bagina
karsilamas: gerekebilecektir. Eger olay bagarili olmazsa, takim veya sporcu da benzer
sekilde kaybeder veya spor genig ¢apli suistimal edilir boylece 6zel bir sponsor 6nemli
miktarda para kaybeder ve imaj1 da ciddi anlamda zarar gorebilir. Bu sebeple 6zel bir

sponsor, spor olayinin/ takiminin nasil ¢alisacagini, nasil hareket edecegini ve olayin/

13 BROOKS, a.g.e., s. 186-187.
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takimin nasil organize edilecegi konusunda biiyiikk oranda stz sdyleme hakkina sahip

olabilecektir.
2.7.2. Asli Sponsorluk (Primary Sponsorship)

Pek ¢ok sporun maliyeti ¢zel sponsorluk kategorisini neredeyse imkansiz
kilmaktadir. Gunimiizde pek ¢ok spor dalinda spor olaymin masraflarini boligecek

B3 Cok sayida ve tipte sponsor olmasi ¢esitli finansal

sponsorlara ihtiyag duyulur
imkanlar dahilinde sponsorluklari ortaya ¢ikarmakta bu da olaya katilabilsinler diye
firmalara avantaj saglamaktadir. Asli sponsorluk paketi genelde finansal taahhiit
saglayanlarin bulundugu 6lgegin Ustiinde yer alir. Asli bir sponsorluk turi bu
sponsorlarin kii¢iik bir ¢aba ile tanitimlarin1 maksimuma ¢ikarmaya sahip olacaklarini

garanti etmeye caligir.

Bununla birlikte, asli bir sponsor ¢ok sayida sponsor olsa bile ayricaliga sahiptir.
Asli bir sponsor genellikle ismini bir olayin bagligina vermek i¢in miizakerede bulunur
ve bu sponsorun ismi.bir TV haberlerinde veya bir gazete yazisinda olay ile baglanti
kurulacak sekilde anilir. Bu durum asli bir 'sponsora Ozel bir imaj saglar. Seyirci veya
katilimcilar olay: veya takimi asli bir sponsorun ismi veya trini ile 6zdeslestirmeye
baslarlar. Ozel sponsorluga gore asli sponsorlugun bir avantaji diger bir gok sponsor ile
olayin finansal riskini paylagsmaktir. Bir dezavantaj ise, asli bir sponsorun sponsorluk
programindan gekilmesi ile ortaya ¢ikar. Clinkii bu durum olayin finansal durumunun
bozulmasina neden olur. Asli bir sponsor bir olaya ne kadar dahil edilirse, diger
sponsorlar ile daha fazla iligkiye girecektir ve bu sayede sponsorlugun zarar gorme

intimali daha fazla zorlasacaktir™®.

2.7.3. Yardima Sponsorluk (Subsidiary Sponsorship)

Yardimc1 sponsorluk iiriin kategorilerine boliinmils birkag isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir. Nitekim bir firma, sadece bir otomobil lastigi firmas:
veya sadece bir petrol firmasi veya zaman aletleri firmas: olabilir. Bu gibi sponsorlugun
fiyati birka¢ yiiz $’dan, yiizbinlerce $’a kadar olabilir ve bu fiyat nakit, mal veya
hizmet seklinde de olabilir. Yardimei sponsorlugun pozitif yonu, firmalarin kendi trtin

kategorileri iginde o6zellikli bir sponsorluga sahip olmalaridir. Nitekim, yaratici bir

133 Karen E. DANYLCHUK, “Tobacco Sponsorship: Spectator Perceptions at An LPGA Event”, Sport
Marketing Quarterly, Volume 9, Number 2, (2000), s.103-104.
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planlama ve sik1 bir ¢aligma ile yardime bir sponsor énemli derecede az para ile asli bir
sponsor kadar ayni derecede basarili olabilir. Yardimci bir sponsor olmak minimum bir
risk getirdigi igin, sponsorlukta deneyimsiz olan bir firma asli sponsorluktaki riskleri

almadan once bir test yapabilir.

Yardimci sponsorlari muhafaza etmek bazen zordur. Ciinkii, bu sponsorlar spor
platformundaki haklar yetersiz goriip sponsorluk programindan gekilebilirler. Yardimet
bir sponsorun ayrilmasinin pek ¢ok sebebi olabilir. Bir spor platform unsuru,
sponsorludun amaglarina ulagilma agisindan firmalar: etkileme ozelligine sahiptir.
Biiyiik olay veya tinlii sporcular gibi iyi bilinen spor platform unsurlarmnin belli tipleri
daha kiigiik firmalarin reklam veya tutundurma biitgeleri igin ¢ok pahali olabilir. Bazen
yardimct bir sponsorun medya tanitim: elde etmesi zordur. Yardime: bir sponsorlugun
nasil etkili kilinacag: ile ilgili 6nemli derecede bilgiye ihtiyag duyulur ve pek ¢ok firma

bu tiir bilgiye sahip degildir.
2.7.4. Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimet sponsorlugun 6zel bir seklidir. Yardimei
sponsorlara benzer gekilde, resmi tedarikgiler ¢ogunlukla kendi tiriin kategorilerinde
onemli bir ayricalia sahip olurlar. Bununla birlikte, yardimct sponsorluk ve resmi
tedarikciler 6nemli bir agidan farklihk gosterir. Yardimei bir sponsorun driinleri
¢ogunlukla bir yarigma igin zaruridir. Oysa, resmi bir tedarikginin trtnleri ise zaruri
degildir. Olay ile daha az net baglantiya sahiptir. Ornegin, alkolsiiz bir icecegin veya bir
kredi kartinin resmi tedarikgisi, herhangi bir spor platformu unsurunun devam etmesi
icin zaruri degildir. Neredeyse herseyin resmi tedarikgisi olabilir. Alkol ve sigara bazen
iyi kargilanmayan turiin kategorileri olarak diigiiniiliir. Ancak bu triinlerde bile bazen

resmi tedarikei ismi ile sponsorluk yapilmaktadir.

Essiz bir uluslararasi olayin resmi tedarikgisi olmak diinya g¢apinda bir
pazarlama stratejisi ile uluslararast bir firmanin imaj1 i¢in onemli olabilir. Bununla
birlikte, bir firma igin bu benzersiz olaylara istirak etmenin pek gok yolu olabilir ve bu
sponsorluk kategorisi ile yapilabilir. Ornegin, olimpiyat oyunlarinda yarigan en onemli
sporcularin asli ve yardimet sponsoru olabilir. Bu sponsorlar, olimpiyat oyunlarinin

resmi tedarikcilerinden ¢ok, resmi oyunlardan daha fazla promosyonel deger elde

136 BROOKS, a.g.e., s. 187-188.



ederler. Bilinen Nike Swish giyen kosucularin sayist bunun kamitidir. Nike, olimpiyat
oyunlarimin resmi bir tedarik¢isi degildir. Bununla birlikte, Nike 6nemli sayida
sporcunun resmi ve yardimci sponsorudur ve bu nedenle yogun olarak bu ayakkabi

markasinin bir ¢ok sporcu tarafindan giyildigi goriiliir.

Tablo 6. Sponsorluk Kategorilerinin Ozet Analizi

Sponsorluk Tiirii Taahhiit Kisa Tamimlama
Ozel Sponsorluk Tek bagina finansal taahhiit. Promosyonel amaglarla  spor
platformn tek basma kullanma.
Olayin  sahibi bile olabilir.
Genellikle organizasyonda,
yonetimde ve olayda onemli bir
s6z hakkina sahiptir.

Asli Sponsor Onemli finansal taabhiit, ancak |Minimim ¢aba ile tamtim
daha kiigiik finansal taahhiitte ) firsatlanim en yiiksege ¢tkarmak
bulunan kiigiik firmalar ile spor |igin en iyi firsattir. Olayin nasi
platformu paylastlir. organize edilip yonetilecegi ile

ilgili biyilk bir soéze sahip
olabilir,

Yardunci Sponsor Bunlar nakit, iirin veya hizmet | Genellikle bir iirin kategorisi
seklinde asli sponsorun arkasinda | iginde sponsorlugun aymcalifina
daha kiiciik finansal taahhiitte | sahipti. Mal  veya  hizmet
bulunan firmalardur, cogunlukla olay icin gereklidir.

Jimnastik yanigmast igin jimnastik
ekipmani, maratonlar i¢in zaman
aletleri vb.

Resmi Tedarikgi Yardimci bir sponsor ile benzer | Genellikle bir iiriin kategorisi
bir diizeydedir. Ancak iiriinler |icinde sponsorlugun bir
varisma igin zamari degildir. | ayricaligina  sahiptir. Herhangi
Firmaya donecek finansa bagl | iriin kategorisi, hazir yiyecekler,
olarak resmi bir tedarik¢i tiiriiniin | alkolsiiz igecekler, pizza, gélgelik
fiyat1 bilyiik olabilir. gibi iiriinleri kapsayan iiriinler de

resmi bir tedarikei olabilir.

Kaynak: BROOKS, s. 188.

Cesitli diizeylerde verilen sponsorlugun, promosyonel olarak teshir edilmesinin
ger¢ek degerini hesaplayan yeterli bir yontem yoktur. Herhangi diizeydeki tim
sponsorlar finansal taahhiitleri iistlenmeden 6nce; bir spor, olay, sporcu veya takim ile
iliski kurarak herhangi birinden bilgi alabilir. Eger takim veya sporcu kazanirsa, tim
sponsorlar bunu kendi lehlerinde kullanabilirler. Olumsuz bir yonden ele alindiginda
ise, daginiklik hérhangi bir sponsorluk kategorisinin etkinligini seyrelten ¢ok sayida
kiigik sponsordan kaynaklanmaktadir. Sponsorlar ayni zamanda diger sponsorlar ile
olabilecek olasi uyusmazliklar1 dikkate zorundadirlar. Bazi firmalar olaya sponsor

olmasi i¢in izin verilen firma Gizerinde veto giiciini miizakere etmeye galigir.
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2.8. Spor Sponsorlugunun Kullanimi

Sponsorlugun stratejik ve taktiksel olarak kullanilmast ile ilgili amaglari asagida
verilecektir. Bu amaglar incelendigi zaman pek ¢ok firmanin hedef aldiklar birimler
i¢in birden fazla amag sergiledikleri dikkatleri gekmektedir ve gogu zaman bu amaglari

birbirlerinden ayirmak veya birini 6tekine gore tistiin tutmak zordur.

2.8.1. Spor Sponsorlugunun Stratejik Olarak Kullanim

Sponsorluk stratejik bir kavram olarak ele alinip kullanilirken ¢ogu zaman uzun
vadeli etkisi goz 6niinde bulundurulur. Bu bakimdan asagidaki amaglar 6n plana
cikmaktadir.

-Gorunirlik ve farkindalig: arttirmak

-Imaj1 arttirma

-Dagitim kanallarim gelistirme

-Yeni pazar bolimlerine ulagmak

-Rekabet etmek

-Buyiik firmalarin hakim oldugu pazarda taninma

-Tiiketiciler, distribiitorler ve/veya iggorenler arasinda iligki gelistirmek

-Yasal zorluklarn asmak
2.8.2.Spor Sponsorlugunun Taktiksel Kullanimi

Sponsorlugun stratejik kullanimi daha gok uzun vadeli iken taktiksel kullanimi
ise kisa vadeli hedefler agisindan 6nem tagir. Sponsorlugun taktiksel kullanimu ile ilgili
amaglar ise"”:

-Tletisim biitgesini biiytitmek
-Tekrar satinalmayt arttirmak

-Ticari aktiviteyi arttirmaktir

7 BROOKS, a.g.e., s. 189-190.



IKINCI BOLUM
SPONSORLUGUN YONETIMI

1. SPONSORLUGUN YONETIMI

Spor sponsorlugu programinin yonetimi i¢in dizayn edilen sire¢ gekil-4‘de
verilmigtir. Streci agiklamadan once, sponsorlugun pazarlama degisim stirecini
kapsadigini unutmamak gerekir. Sponsor, bir spor platformuna (takim, olay vb.) katiima
hakkini alarak yarar elde ederken, spor platformu sponsorlar tarafindan saglanan parasal
destek veya tirtin /hizmetlerden yararlanir. Pazarlama degisim sireci iki grubu kapsadigi

i¢in, sponsorluk siireci, sponsor veya spor organizasyonu perspektifinden ele
138

alinmaktadir .
Tutundurma Stratejisi
. = S - S - Sponsorlugun
PONSOr: §—p| PPOnSor p| Sponsoriugu L p| Uygulanmas: ve
Amaglan Biitgesi Elde Etme ngerlendirilmesi

Sekil 4. Sponsorluk Siireci

Kaynak: Matthew D. SHANK, Sport Marketing, A Strategic Perspective, (Prentice Hall, New Jersey,
1999), s. 370.

Modelde goriildiigii gibi, sponsorluk programini dikkate alarak verilen kararlar
birbirinden bagimsiz degildir. Sponsorluk programu tutundurma  stratejisini
genisletmenin sadece bir yoludur. Daha once de ifade edildigi gibi, tutundurma karmasi
elemanlar1 daha etkili veya en etkili tutundurma etkisini saglamak igin butiinlesik
olmalidir. Bununla birlikte sponsorluk kararlari, tutundurmadan ¢ok daha etkilidir.
Sponsorluk kararlar tiim pazarlama kararlarin etkileyebilir. Ornegin, Nike son olarak
Brezilya Diinya Sampiyonasi Futbol Takim: ile 10 yili kapsayan bir anlagsma imzalad.

Bu durum sponsorlukla baglantili (ayakkabi ve kiyafet) gok sayida iriinin dizayn

%8 SHANK, a.g.e. , s. 370.
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edilmesi i¢in Nike’a bir firsat sunacaktir'®.

Yukarida belirtildigi gibi sponsorluk yonetimi pazarlamadan bagimsiz

distiniilemez. Bu amagla firmanin pazarlama plam ve diger alt unsurlar da igeren bir

model gelistirilmistir. Bu model asagidaki sekil- 5’de verilmistir'*.

Firma Pazarlama Plamnm Gozden Gegirilmesi -
[}
}
- Pazarlama Amaglari [ ] i
Adim 1 - letisim !
- Pazarlama Biitgesi Tahsisi !
!
1
Sponsorluk Amaglannm Olugturulmas: E G
]
- A
- Firmaya Iligkin < i E
Adim 2 - Uriin/Markaya Iligkin i R
b
]
Degerlendirme Kiriterlerinin Olusturulmasi ¢ |- __E B
. ]
1 .
| -Maliyet -Tletigim — 1
Adun 3 -Konumlandirma -Baslama/Rekabet t L
-Hedef Alma -Olay Yonetimi ' D
r
| B
Sponsorlugun Segimi E ?
]
[}
-Teklifi Gozden Gegirme ' M
Adim 4 -Teklifi Simflandirma “‘“J:
-Se¢me !
]
| i
1
i
Adim 5 Sponsorlugun Uygulanmasi R
i
| i
Adim 6 : i
|| Sponsorluk Sonras1 Degerlendirme .

Sekil 5. Sponsorluk Yénetimi igin Alt1 Adim Yaklagimi

Kaynak: R.L. IRWIN and M. ASIMAKOPOULGOS, “An Aproach to the Evaluation and Selection of
Sport Sponsorship Proposals”, Sport Marketing Quarterly, (December, 1992), s. 48.

Eger sponsorluk organizasyonun iletisim amaglarina etkili bir katki sagliyorsa,
sponsorluk yonetimi i¢in anlasilir bir gergevenin ortaya konmasi sarttir. Yukarndaki

sekilde Irwin ve Asimokopoulos (1992) sponsorluk yonetimi i¢in kavramsal agamalar

139 SHANK, a.g.e. , s. 370-371.
10 R L. IRWIN and M. ASIMAKOPOULOS, “An Aproach to the Evaluation and Selection of Sport
Sponsorship Proposals”, Sport Marketing Quarterly, (December, 1992), s. 48.
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ortaya koymuglardir’*!.

Modelin ilk adiminda firmanin pazarlama plami gézden gegirilir. Bu yapilirken
pazarlama amaglari, iletisim amaglari ve bu amaglan gergeklestirmede énemli olacak

pazarlama biitgesinin tahsisi 6n plana ¢ikmaktadir.

Modelin ikinci adiminda firma veya urin/ markaya iligkin amaglar ortaya

konacaktir. Amag konusunda her firmann farkli yaklagimlan bulunmaktadir.

Modelin uglincti adimi, degerlendirme kriterlerinin olugturulmas: ile ilgilidir.
Baglica degerlendirme kriterleri maliyet, konumlandirma, hedef alma, iletigim, rekabet

ve olay yonetimidir.

cim yapilmasi gibi iglemlerin yapilmasini kapsar.

Bir sonraki adim olan dordiincii adimda sponsorlugun segimi igin teklifin gézden
gecirilmesi, siniflandirilmasi ve s

Besinci adimda, sponsorhjlk uygulamaya konur ve son adimda ise sponsorluk

sonrast etkinlik degerlendirmesi yﬁplllr.

Sponsorluk yonetim modejlinde dikkat edilmesi gereken en énemli husus her bir
agamanin bir digeri ile iliskjili oldugudur. Ornegin, sponsorluk amaglarinin
olusturulmas: sponsorluk sonrast jdegerlendirme ile yakindan ilgilidir. Amaglar tespit
edilmemis bir sponsorlugun deéerlendirilmesi son derece gii¢ olup, elde edilecek
sonuglar basglangicta amag belirlénmedigi icin gercegi yansitmayabilir. Aym sekilde,
degerlendirme kriterlerinin dogru tespit edilmesi sponsorluk sonrast degerlendirmeyi
etkilemektedir. $ekildeki modelcien de goriilecegi gibi firmanin pazarlama planinin

gbzden gegirilmesi de degerlendirme kriterlerinin olusturulmas ile ilgilidir'**.

Yukarida verilen her iki model de sponsorluk yonetimi ile ilgilidir. Sponsorluk
modeli ile ilgili iizerinde daha ayrintili durulmasi gereken sponsorluk yonetim agamalari

ise agagida ayrintih olarak incelenmisgtir.

2. SPONSORLUK PLANLAMASI

Planlama, bir veya birden fazla amag saptanarak bunlara ulagmak igin gerekli

ara¢ ve yollarin 6nceden tayin ve tespit edilmesidir. Planlama, isletme igin amag

I THAVAITES, a.ge., s. 151-152.
2 pARKHOUSE, a.g.e., s. 296-298.
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gelistirme, bu amaglara ulagmak icin gesitli alternatiflerin degerlendirilmesini kapsayan

siirecleri igerir'®.

Planlama faaliyetinde, sponsorlugu kurulustan tiimiiyle kopuk, ayri, tek bagina
hareket eden anlayis yerine, kurulusun diger birimleriyle yapilacak igbirligi sonucu

gerceklestirmek gerekir'**,

Sponsorluk programlarinin dikkatlice planlanmasi i¢in ¢ok sayida firma

tarafindan sistematik bir siire¢ kullanilmaktadir'®.

Bilindigi gibi sponsorluk kompleks bir yontemdir. Reklam ile karsilagtirildiginda
sponsorlugun nasil kullamlacagini bilmeyen pek ¢ok firma vardir. Karmagiklig
gidermek igin sponsorluk planlamasi ile ilgili bir gercevenin belirlenmesi yararh
olacaktir. Sekil-6 , spor sponsorlugu planinin dinamikleri ile ilgilidir. Sekildeki spor
sponsorluk planinin her adimindaki kararlar bir diger adumdaki kararlar ile etkilegim
halindedir. Sekil-6, bu etkilesimi gostermektedir. Bu etkilesimlerin sonucu, bir sonraki
adimdan daha iyi sonug alabilmek igin karar verme konusunda gereksinim duyulan
bilgiler ortaya konabilecektir. Buradaki zorluk, siirekli ileriyi diigiinmek olacaktir. “Eger
su yapilirsa, su olacak ve sirasiyla bu tir etki yaratilacak” geklindeki yaklagim
onemlidir. Bu nedenle dogrusal bir siire¢ olarak sponsorluk plami ortaya konurken,
gercek hayatta ise her sey modelde gorildiigi kadar basit iglemez. Bu etkilesimler

goriilmeyen pek cok probleme neden olabilir’ .

Sponsorluk planlama siireci, dogru hedefe arzulanan mesaji géndermek amaciyla

sponsorluk yonetiminin nasil olugturulacag ile ilgilidir.

2.1. Sponsorluk Amaclarinin Belirlenmesi

Bir sponsorluk programinin olugturulmasindaki ilk adim, sponsorluk amaglarinin
dikkatli bir sekilde ele alinmasidir. Sponsorluk, tutundurma yontemleri ve pazarlama ile
ilgili oldugu 1¢in, sponsorluk amaglart daha genis planlama sireci ile
iliskilendirilmelidir'*’. Tutundurma amaglari, sirasiyla pazarlama hedeflerine yardimci

olacak, pazarlama hedefleri de organizasyon amaglarinin temeli olacaktir'*®.

13 Erol EREN, Isletmelerde Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (Der Yayinlari, 1997), s. 35.

1Y AKYUREK, a.g.e., s. 59.

145 SHANK, , a.ge.,s. 370.

16 BROOKS, a.g.e., s. 211.

7 Nigel K. L1. POPE, Kevin E. VOGES, “The Impact of Sport Sponsorship Activities, Corporate Image,
and Prior Use on Consumer Purchase Intention”, Sport Marketing Quarterly, Volume 9, Number 2,
(2000), s. 96-97.

19 SHANK, a.g.e.,s. 372.
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)
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]
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i
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Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports,

(Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 212,

*Sponsorluk modiilleri spor platformunun dizayn edilme yontemi ile sponsorluk kategorileri ve
sponsorlukta kullarulan araglan kapsamaktadir.
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Literatiirde sponsorluk amacinin belirlenmesinin zor oldugu iizerinde durulur.
Tek bir sponsorluk ile birgok amaca ulagilabilir. Bununla birlikte, énemli bir nokta, en
uygun sponsorluk seklinin segilmesine yardimct olacak amaglarin  sponsorluk
aktivitesinden dnce belirlenmesidir. Amaglarin bu esasa gore belirlenmesi sponsorlugun

degerlendirilmesine de yardime: olacaktir'®.

Reklam amaglarinin aksine, sponsorluk amaglann ya dogrudan ya da dolayl
olarak kategorize edilebilir. Dogrudan sponsorluk amaglan satiglar ve tiketim davranigt
tizerinde odaklamip kisa donemli bir etkiye sahiptir. Dolayli amaglar, satiglan arttirma
amacini son olarak ele alir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler iriinii satin almadan once,
sponsor Uriin imaji yaratmayr ve farkindaligi arttwmayi ister. Dolayli sponsorluk
amaglar farkindalig: arttirmak, yeni hedef pazarlara ulagmak, iliski gelistirmek ve imaji

dizeltmeyi kapsar.

Firmalar bir spor olusumuna sponsor olurken amaglarim belirlemeleri gerekir.
Amaci tayin edilmemis bir aktivitenin degerlendirilmesi objektif olmaz. Firmalar bir
spor olayina sponsor olurken agagidaki amaglardan birini, birkagin1 veya ¢ogunu amag
edinebilir. Burada 6nemli olan, firmalarin sponsorlukla ilgili kendilerine, markalarina

veya Uriinlerine en uygun amaci/amaglari belirlemeleridir.

Amaglarin belirlenmesi konusunda pek gok degisik segenekler bulunmaktadir.
Her isletmenin sponsorlugu igin belirleyecegi amag farkli olabilir. Ancak bu amaglar
belirli kategoriler altinda siniflandirilabilir. Sandler ve Shani (1992) sponsorlugun
amaglarini ti¢ genis kategoride ele almiglardir. Sponsorluk ile ilgilenen pek ¢ok uzman
bu ¢ kategoriye birini daha ekleyerek sayiyi dorde gikarmuglardir. Bu dort kategori
sunlardir.

1. Firma Amaglar: (imaj kokenli)

2. Pazarlama Amaglari (marka promosyonu, satis tutundurma)

3. Medya Amagclar: (maliyet etkin hedef pazarlara ulagma)

4. Kisisel Amaglar

Bu dort kategori de bir ¢ok amaglari kapsar. Bu amaglar asagidaki tabloda

verilmistir'’.

' D.W. MARSHALL, G. COOK, “The Corporate (Sports) sponsor”, International Journal of
Advertising , Volume 11, Number 4, (1992), s.311.
159 POPE, a.g.e., s. 1-4.
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Tablo 7. Spor Sponsorlugunu Igeren Isletme Amaglan

Firma Genel Pazarlama Medya Kisisel
Amaclar Amaglan Amaglan Amaclan

-Kamu Farkindalit -Marka Konumlandirma | -Gériiniirliigii Arttirma -Yonetim Ilgisi
-Firma Imaji -Hedef Pazara Ulagsma | -Duyurumu Arttirma '
-Kamu Algilay1st -Satiglan Arttirma -Reklam  Kampanyasim
-Toplumsal Biitiinlesme -Ornek Uriin Dagitma | Yiikseltme
-Finansal ligkiler - Is itiskileri -Daguukliktan Kaginma
-Miisteri Eglendirme -Hedefi Tam Belirleme
-Hiikiimet Iligkileri
-Calisanlar Arast iliskiler
-Diger Firmalar fle Rekabet

Kaynak: Nigel POPE, “Overview of Current Sponsorship Thought”, The Cyber-Journal of Sport
Marketing, Volume 2, Number 1, (January, 1998), s. 2.

2.1.1. Firma Genel Amaclan

-Herhangi bir sponsorun en temel amaglarindan biri, genel farkindaligi veya mal/hizmet
hatlar1 veya firma isminin farkindalik diizeylerini arttirmaktir. Farkindalik amag olarak
belirlenmigse kullanilacak isim, logo ve igaretlerin yerinin ¢ok iyi tespit edilmesi ayrica

medya duyurumunun planl: bir sekilde yapilmast 6nemli olacaktir'>.

-Firma imajim gelistirmek veya degistirmek ¢ogu zaman sponsorluga katilmak igin
onemli bir amagtir. Formule One Motor Yarglart sayesinde, Yardley isminin kadinsi
dogasini degistirmeyi bagarmig ve yeni mago imajinin bir sonucu olarak erkek kozmetik
trinlerini tamtmustir. Firma imajinin degistirilmesi ile ilgili bir diger amag, aksi
yondeki duyuruma karst koymak igin toplumla biitiinlesmenin bir araci olarak

sponsorluga girmektir'*2.

-Sponsorluk i¢in firmalar tarafindan tizerinde durulan bir diger amag, kamu algilamalar
tzerinde yogunlagmaktadir. Bir spor olaymna sponsor olan bir firma kamu tarafindan
sosyal yonuyle de algilanmak ister. Bu amagla spora katki, topluma katk: seklindeki

algilayislari yaymak amaciyla sponsorluk yapan firmalar bulunmaktadir.

-Sponsorlarn iliski gelistirmek istedikleri bir diger kesim toplumdur. Her firmanin
amagclarindan birisi toplumsal biitiinlesmedir. Sponsorluk diger iletisim araglarina

kiyasla bu konuda onde goriinmektedir. Spor olaylarinin demografik 6zellikler

! Nigel K. LI. POPE, Kevin E. VOGES, “ An Exploration of Sponsorship Awareness by Product
Category and Message Location in Televised Sporting Events”, The Cyber-Journal of Spert
Marketing, Volume 1, Number 1, (January 1997), s. 1-2.

'*2 MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 41.
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bakimindan her kesime hitap etmesi sponsorun isini bir derece kolaylastirmaktadir.

-Spor sponsorluguna girmenin amaglarindan biri de finansal iligki kurmak veya varolan
iliskiyi korumaktir. Bu amagla ilgili bir diger nokta finansal giivenilirlik agisindan
verilmek istenen mesajdir. Firmalar, sponsorluk sayesinde hissedarlarin ve polige
sahiplerinin giivenini kazanmak amaciyla, elde edilen tamnirhiktan yararlanirlar.

Genellikle bankacilik, sigorta ve finans alanlari igin bu amag énemli olabilir ™.

-Miisterileri eglendirme veya misafirperverlik seklindeki agirlama amact da firmalarca
stk dile getirilen bir amagtir. Sponsorluk, sponsora mevcut ve potansiyel miisterileri
eglendirme firsat1 saglar. Satiglarin gelecekte devam etmesi umuduyla, misterilerle

iliski kurmak veya iligkiyi korumak i¢in misafir etme 6nemlidir’**.

-Spor sponsorluguna girmek isteyen igletmelerin bir amaci da degisik boyutlarda resmi
makamlarla iligki kurmaktir. Ozellikle uluslararasi diizeyde olan spor olay veya
organizasyonlarinda bu amag¢ 6nemini hissettirmektedir. Bilindigi gibi kimi ilkeler
yabanci sermaye girigine iyi gozle bakmazlar. Yapilan girisimlerin de sonug vermedigi
dustniilerek bazi firmalar stratejik bir kararla bu iilkelerde diizenlenen spor olaylarina
sponsor olmaktadirlar. Ornegin Reebok, Rusya Olimpiyat Komitesi’nin sponsoru olarak

Rusya pazarina girmistir.

-Firmalar, iggorenlerinin katilabilecekleri etkinliklere de sponsor olurlar. Isgéren
iligkilerini giidilemek ve gelistirme amaciyla sponsorluk, is ortamin iyilestirebilir. Yine

sponsorluk araciliiyla kurumun imaji isgéren alimlarini da etkiler'”.

-Sponsorlugun diger 6nemli bir amaci rekabet tehditlerine kargt koymak ve rekabet
etmektir. Pek cok sponsor, sponsorluk firsatlar: ile ilgilenmediklerini ancak birsey
yapmadan da duramayacaklarim iddia etmektedirler. Eger bu firmalar sponsorluk
yatirimi yapmazlarsa, rakipleri benzer yatirimi yapacakﬁr.()rneéin, Coca-Cola, EURO
2000 Avrupa Futbol Sampiyona’smnin resmi sponsorlarindan biridir. Pepsi de buna

kars1 ulusal takimlar ile sponsorluk anlagmalart imzalayarak rekabet etmek istemektedir.

133 AKYUREK, a.g.e., s. 66.
1** ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., s. 306-307.
15 AKYUREK, a.g.e., s. 67.



2.1.2. Pazarlama Amaclan

-Sponsorluk, hem marka farkindalig;, hem de marka imajini gergeklestirmek i¢in
kullanilan bir aragtir. Aymi sekilde sponsorluk, bir markay1 bir pazarda konumlandirmak
veya bir pazarda markamn imajim degistirmek igin kullamimaktadir. Ornegin “7 Up”,
Irlanda pazarinda markasint konumlandirmak igin sponsorlugu kullanmigtir. Bu
sponsorluk, 7 Up’a geng bir pazarda markamin konumlandirilmas: igin bir imkan

saglamugt1.

-Hedef pazara ulagmak, sponsorluk programlarinin diger 6énemli amaglarindan biridir.
Bir tutundurma aract olarak sponsorlugun egsiz fayda ve 6zelliklerinden birisi, genel bir
ilgiyi paylastiklar i¢in spor platformundan etkilenen insanlara ulagma kabiliyetidir. Bu
nedenle spor olaylarn tiiketicilerin psikografik boliimlenmesi i¢in dogal bir firsat sunar.
Spor sponsorlugu, tiketicilere yasadiklar1 yerlerde ulagma imkami saglar. Etkili bir

sekilde kullanildiginda tiiketicilere geleneksel reklamdan daha etkili ulagir™.

-Bir firmanin sponsorlugu kullanmasindaki nihai amag belki de satiglari arttlrmaktllr.
Sponsorlukta satig artirma amacinin nihai bir amag olarak diginiilmesinin en 6nemli
sebeplerinden biri, sponsorlukta elde edilen geri bildirimin ancak uzun sitrede
gergeklesebilmesidir. Gergekten de reklam ile kiyaslandiginda sponsorluk daha uzun
vadeli bir etkiye sahiptir. Oysa reklamin etkili oldugu donem sponsorlua oranla

nispeten daha kisadir.

-Sponsorluk, 6rnek tiriin dagitma ve bu sayede test amaciyla da yapilabilir. Sponsorluk
icin eger Ornek urin dagitimi amag¢ olarak belirlenmis ise, hedef kitlenin dogru
belirlenip belirlenmediginin iyi incelenmesi gerekir. Aslinda olimpiyat gibi biiytik spor
olaylarinda hazir hedef kitlenin bulunmasi biiyiikk bir firsat olabilmektedir. Boyle bir
durumda diisiik dagitim giderleri ile bu 6rnek tirinler dagitilabilir. Ornek iiriin dagitimi

yapildiktan sonra % kag oraninda musteri kazanildiginin hesaplanmasi yararli olur.

-Spor sponsorfugu yapmanin bir diger amaci da ig iligkilerinin gelistirilmesidir. Ticaret
1990’11 yillar boyunca inamlmaz bir sekilde biyiiyen sporlarla ilgili bir alandir. Ticaret
ve lisans gibi isler, endiistriyel verilere gore yillik olarak 111 Milyar $’1 asan satiglar

kapsamaktadir. Biyitk profesyonel ligler, takimlarin isim haklarini satarken, lisans

16 SHANK, a.g.e., s. 373-375.
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haklarini da ¢ogunlukla sponsorlara vermislerdir .

2.1.3. Medya Amaclan

-Bir spor olaymna sponsor olmanin medya ile ilgili amaglarindan biri firma isim,
marka/tiriiniin medyadaki goriiniirligiini arttirmaktir. Gunimizde sporlar medyada
onemli bir yer tutmaktadir. Bu agidan spor olaylar1 medyada sik sik yer almakta, bu da
firmalara gorunirlik saglama sansi vermektedir. Konuyu bu sekilde diisiinen firmalar
bir spor olayina sponsor olarak isimlerinin veya markalarimin gorinirligini arttirmak

istemektedirler.

-Spor sponsorlugunun medya ile ilgili bir diger amact duyurum yapmaktir. Bu sayede
sponsor firma, marka veya lriiniinii kamuoyuna iletmig olacaktir. Sponsor firma ne
derece genis olgekte duyurum yaparsa ulagtig kitle de bu oranda artacaktir. Duyurum
amaciyla sponsorluk yapan firmalar genis katilimci sayisina sahip ve medyada genis yer

bulan popiiler sporlan segmektedirler.

-Bir iletisim araci olarak sponsorluk, diger iletisim karma elemanlan ile bittinlesik bir
bigimde kullanildig1 zaman daha etkili olabilir. Firmalar reklam kampanyalarinin
etkinligini arttirmak veya bu kampanyayi yikseltmek amaciyla bir spor olayina sponsor

olabilir.

-Sponsorfugun son yillarda bu derece gelismesinin sebeplerinden biri genel reklam
araglari ile verilen mesajlarin goklugu ve dagmikligidir. Sponsorlugun gekiciligi, biiyitk
oranda geleneksel reklam ortamlarimin zayifliklarinin stesinden gelebilmesinden
kaynaklanmaktadir. Sponsorluk, geleneksel medyada meydana gelen yigilmalardan

styrilma olanag: saglamaktadir'”®,

-'Sponsorlukbla ilgili amaglardan birisi de, en uygun hedefe mesajin gonderilmesidir. Bu
amag dogrultusunda hareket eden firmalar her seyden Once hedef kitlelerini gok iyi
analiz etmek zorundadirlar. Hedef kitlelerine mesajlan iletmek i¢in bu hedef kitlenin

ilgilendigi spor dalinin belirlenmesi énemlidir.

'’ PARKHOUSE, a.g.e., s. 294-295.
1% OZTURK, a.g.e., s. 19.
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2.1.4. Kisisel Amaclar

-Spor sponsorluguna karar vermede énemli olan unsurlardan biri de yonetim ilgisidir.
Yonetim ilgisi tipki kisisel amaglarda oldugu gibi sponsorluga karar veren yénetimin bir
spor alanina olan 6zel ilgisi nedeniyle sponsor olabilir. Sponsorluga karar verilirken bu
faktériiri belirleyici oldugu soylense de bunun rasyonel olmadigi seklinde yaklagimlar

¢ogunluktadir.

Organizasyonlar bir sponsorluk programini digiindiikleri zaman ilk adim olarak
amaglarin ve hedeflerin belirlenmesi gerektigini ifade etmiglerdir. Bununla birlikte, spor
sponsorluguna katilan organizasyonlar igin asil amacin ne oldugu heniiz net degildir.
Tarihsel olarak bakildiginda firmalar farkindalik yaratmak, triin/marka veya firma
imajim arttirmak i¢in sponsorluga girmekteydiler. Spor sponsorlugu konusunda yapilan
son g¢aligmalar sponsorluk ile ugrasmanin en 6nemli amacimin farkindalik ve firma
imajin1 yikseltmek oldugunu ortaya koymaktadir. Daha yakin zamanda yapilan
caligmalar satiglari ve pazar paym arttirmamn temel sponsorluk amaglari oldugunu
ortaya koymaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore amaglar, ortalama 6nem sirasina gore

asagidaki tabloda verilmistir'*.
Tablo 8. Sponsorluk Amaglarimn Onemi

Amaclar Ortalama Onem Siras:
Artan satislar/ Pazar pay1 6.14
Hedef pazann farkindaligin arttirmak 6.07
Genel kamu farkindaligim yiikseltmek 5.88
Genel firma imaj: 5.47
Ticari iliskileri yiikseltmek 4.60
Ticari degeri vilkseltmek 4.55
Toplumla biitiinlesmek 4.48
Kamu algisim degistirmek 4.15
Isgoren iliskilerini arttirmak 3.84
Rekabete karsi koymak 3.68
Sosyal sorumlulugu gelistirmek 3.13
Ortak haywrseverlik gelistirmek 3.12

Kaynak: Doug MORRIS, Richard L. IRWIN, “ The Data Driven Approach to Sponsorship
Acquisition”, Sport Marketing Quarterly, Volume 5, Number 2, (1996), s. 8.

Yapilan aragtirmalar bu amaglarin  ortak olarak  kullanilabilecegini

gostermektedir. Ozel olaylara katilan 261 sponsorla yapilan bir aragtirmada; ¢ok énemli

amaglarin firmanin farkindaligini arttirdiging, firma imajini geligtirdigini ve toplumsal

'5% Doug MORRIS, Richard L. IRWIN, “ The Data Driven Approach to Sponsorship Acquisition”, Sport
Marketing Quarterly, Volume 5, Number 2, (1996), s. 7-9.
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sorumlulugunu  ortaya koydugu bulunmustur'®. Yapilan baska bir arastirmada,
cevaplayicilarin % 22’sinin sponsorlugu imaj amaciyla segtikleri, % 42’si farkindalik
nedeniyle sectigini ifade ederken; % 32’ si ise imaj ve farkindaligi karma bir amag

olarak segtiklerini ifade etmislerdir.

Baz1 arastrmalar ise, girketlerin medya amaglar tzerinde durduklarin
gostermektedir. Her ne kadar medya ile ilgili amaglar fazla 6énemli olarak goriilmiyorsa
da medya ol¢timlerinin sponsorlugun degerlendirilmesinde en baskin metot oldugunun

vurgulanmas: gerekir'®'.

2.2. Ozel Hedef Pazarin Belirlenmesi

Spor sponsorlugu planlamasinin ikinci adimini 6zel hedef pazarin belirlenmesi

olusturmaktadir. Hedef pazarin belirlenmesi ile ilgili iligkili pek ¢ok unsur vardir.

2.2.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Sponsorluk planlama siirecinde goz 6niinde alinmasi gereken etmenlerden biri

de hedef kitlenin belirlenmesidir. Bir kurumun hedef kitlesi asagidaki sekilde

goriilebilir'®?.
d
Finansal Kuraluglar Medya
Ortaklar \
Genel
Sirket Pazar ™1 | Halk
Hammadde ve Bltm1$ /
Uriin Tedarikgileri \
; Politikacilar
Isletme Caliganlart

Sekil 7. Kurum Hedef Kitlesi
Kaynak: Tony MEENAGHAN, “The Role of Sponsorship in the Marketing Communication
Mix”, International Journal of Advertising, Volume 10, Number 1, (1991), s. 40.

Sekilde-7’de gorildagi gibi isletmenin hedef Kkitlesi birgok kesimden

' JR. KUZMA, W.L. SHANKLIN, J.F. Mc CALLY “ Number One Principle For Sporting Events
Seeking Corporate Sponsors: Meet Benefactor’s Objectives”, Sport Marketing Quarterly, Volume 2,
Number 3, (1993), s. 27-32.

11 POPE, a.g.e., s. 3-4.
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olugabilmektedir. Sponsorluk amaci cergevesinde bu hedef kitleden biri veya birkag:
segilebilir. Ornegin, misafir etme amaci ile sponsorlugu diisiinen bir isletme, belki de

hedef kitle olarak tedarikgileri veya finansal kuruluglari segebilir.

Hedef kitlesi genel halk olan sponsorluk i¢in, hedef kitle 6zelliklerinin tanimina
daha az gereksinim olmaktadir. Genel kamuoyunu hedefleyen sponsorlugun bir diger
nedeni, genis bir tilketici ya da tiiketici yelpazesine sahip olma durumudur. Bu da
sponsorluk farkindalifinin ve sponsorluk yapilan etkinlikle birlikte girket ya da tiriin

adinin etkili bigimde isleme olasiliginin 6nemini arttirir.

Spor sponsorluunda bir diger o6nemli hedef kitle tiiketicilerdir. Spor
sponsorlugunda tiiketici hedef kitlesi, spor olay1 katilimcilari, olay yerindeki seyirciler

veya medya aracilif1 ile olay: izleyen seyircilerdir.

Sponsorluk- dogrudan urtin tiiketicisine yonelik olabilir. Hedef kitle trin
tiketicisi oldugundan sponsorlugun bu kitleye uygun olmasi gerekir. Arastirma
yapilmadikga, segilen sponsorlugun var olan ya da potansiyel tiiketici kitleye uygun

olmama riski her zaman yiiksektir.

Sponsorluk ile ilgili olarak firmamn 6nemli hedef kitlesinden biri de medyadir.
Tiiketicilere ulagmada medya giinimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Bir iletisim araci
olarak sponsorluk mesajinin hedef kitleye ulagmasi igin medyadan yararlamlmas:

gerektigi mutlaktir.

Medyanin kamuoyu olusturan giiglerden biri olarak ortaya ¢ikmasi, kurumlarin

medya ile iligki kurmalarini ve iligkilerini gelistirmelerini gerekli kilmistir.

Her kurum bu anlamda, medyadan yararlanmak ve medyanin varhig: ile
kendisini kamuoyuna tamtmak, giiven kazanmak, toplumda Onemli bir izlenim
yaratmak durumundadir. Kurulus ile ilgili haberlerin medyada yayinlanmasi, medyanin
kurulusa iliskin iyi niyet ve sempati beslemesi, iligkileri karsilikli given ve dostluk
icerisinde gergeklesmesini saglamak kuruluslarda yasamsal énem tasir. Bu nedenle , s6z

konusu sponsorluk oldugunda, hedef kitleye medyay: da almak gerekir'®.

Isletmeler sponsorluk faaliyeti igin gesitli seyirci grubuna sahip olabilir. Belli bir

hedef seyircisine uygun sponsorluk programinin ele alinmas: 6nemli bir faktordir.

162 AKYUREK, a.g.e., s. 70.
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Ozel hedef kitleye uygun sponsorluk programi olusturmak igin hedef kitlenin
demografik, cografik, yasam stili, psikografik faktorlerle ilgili bilgilerin bilinmesi

gerekmektedir'®.

2.2.2. Sponsorluga Konu Olan Birimin Belirlenmesi

Firmanin hangi biriminin sponsorluga konu olacagina karar vermek sponsorluk
planlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Firma, ismi, tiriinii veya markas: ile sponsorluga
girebilir. Diger yandan firma hangi birimi ile sponsorluga katilacaksa, bu birimlerine ait

birincil, ikincil hedefleri belirlemesi gerekir.

Sponsorluga konu olan birimler belirlendikten sonra bu birimler igin tipik
amaglarin tespit edilmesi gerekir. Amaglar da tespit edildikten sonra spor platformunun
ne olacagna karar verilmesi gerekir. Asagidaki tabloda hedeflenen birimler (Boyut 1),
bu hedeflenen birimler igin tipik olarak olugturulmug amaglar (Boyut 2) ve spor

platformu (Boyut 3)goriilmektedir'®.

Tablo 9. Sponsorlugun Ug Boyutu

Boyut 1 Boyut 2 Boyut 3
Hedeflenen Hedeflenen Birim I¢in Amaclar Spor
Birim : Platformu
Stratejik Taktiksel
(Yerlesme ile iligkili) (Satis ile Tiskili)
-Gorumtrlugi / farkindahgs arttumak ~Tekrar satinalmalar: arttirmak
: -Imaj yitkseltmek -Tletisim biitgesini biiyittmek
Firma -Negatif tanitimla savasmak -Coklu Uriin alumim arttirma Sporcu
Uriin -Dagrtim kanallanm gelistirmek -Ticari faaliyeti yiikseltme
Hatts (lar1) -Yen% pazar boliimlerine ulagmak -Cesit kullanumim arttirma Takim
-Rakiplerle miicadele etmek
Marka(lar) || -Bayik firmalann baskin oldugu bir _ Spor
pazarda tammmslik elde etmek :
-Tiiketici, distribtitdr ve/veya isgorenler Olay
arasinda bir iliski kurmak
-Yasal sirurlamalan agmak

Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports,
(Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 176,

163 AKYUREK, a.ge., s. 72.
164 MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 42.
16 BROOKS, a.g.e, 5.216-217.
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2.2.2.1. Firma

Sponsorluga konu olarak secilecek birim belirlenirken ele alinmasi gereken
unsurlardan biri bu birimin firma olup olmayacag:. Bir firma sponsorlugu bir iletigim
aract olarak kullanmak isteyebilir. Bu nedenle, sponsorluga kurumsal kimligi ile
katilabilir. Kurumsal firma ismi konusunda farkindalig: arttirma gibi bir amaci var ise
bu sekilde sponsorluga girmesi uygun olacaktir. Firma ismi ile sponsorluga girmenin bir
baska nedeni ise varolan imaji korumak, imajt giiglendirmek veya yeni bir imaj
yaratmak olabilir. American Express’in olimpiyatlarin resmi havayolu olarak istirak

etmesi buna bir 6rnek tegkil eder.

1980°1i yillarin ikinci yarisinda sponsorluga katilma firma sponsorlugu olarak
bilinen bir sekilde oldu. Firma sponsorlugu, ( bu sponsorluk bireysel sporcularda nadir
olarak kullamlir) spesifik bir tiriinden ¢ok bir firmanin veya grubunun ismi veya {inii ile

ilgilidir. Bu sponsorluk kurumsal reklami geligtiren bir tiirdiir*.

2.2.2.2. Uriin

Sponsorluga konu olarak igletme ,bir iriinii ile veya turiin hatt1 ile sponsorluk
yapabilir. Burada trtintin kimligi ile olayin kimliginin birbirine uymas: gerekir. Her
spor olay:r her iriin i¢in uygun degildir. Uygun olay1 bulmanin en 6nemli kurals,
sponsorun {rlnlerini satinalan insanlarin yani hedef kitlenin 6zellikleri ile trtintin hedef
kitle ozelliklerinin birbirini desteklemesidir. Pek ¢ok olay yoneticisi, olaylarindan
hoslanan kisilerin ozelliklerini belirlemistir ve bu konuda sponsorlara bilgi kaynagt
saglamaktadir. Bu kaynaklari edinen potansiyel sponsorlar, hangi sporun kendi tiriinleri
icin uygun oldugunu bulabilir'®’. Ornegin, bir tenis turnuvasinda Puma’nin raketleri ile
sponsorluga istirak etmesi olay ile ¢ok iyi ortiismektedir. Olay sonrasi Puma’nin tenis

raketi satiglarinda bir artig oldugu goriilmiistiir.

2.2.2.3. Marka

Sponsorluga konu olan birim belirlenirken tizerinde durulabilecek bir diger birim

ise marka veya marka grubu olabilir. Bir firma bir markas: ile de sponsorluk yapabilir.

1% Elizabeth MEERABEAU, Roy GILLETT, Michael KENNEDY, Jonson ADEOBA, Michael BYASS,
Kingsley TABI, “Sponsorship and Drinks Industry in The 1990s”, European Journal of Marketing,
Volume 25, Number 11, (1991), s.41.
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Bir firma, markas: ile ilgili imaj1 giiglendirmek ve hatta degistirmek istiyorsa birim
olarak markasi ile sponsorluga girebilir. Bir markanm ¢agristirdig: anlam sert ise, bu
marka imajini degistirmek igin sponsorluk kullamilabilir. Bir iletisim aract olan
sponsorluk kullanilarak marka imajinda degisiklik yapma miimkiindiir. Segilecek spor
olaymnin, markanin istenilen imaj degisikligine uygun olmas: burada ¢ok Gnemli

olabilecektir.

Sponsorluktaki ¢ogu gelisme, 6zel bir iiriin hatt1 ile bir olay, takim veya sporcu
ile bitinlesmeye dayali olan marka yonlidiar. Bu tir bir katilim, sponsor firma

tarafindan pazarlama karmasinin dogrudan bir pargasi olarak goriiliir®,

2.3. Spor Platform Analizi

Sponsorlukta beklenen roliin yerine getirilmesi i¢in, sponsorluk yonetiminin bir
sonraki adimi, spor platformunun se¢imi igin yapilacak analizdir. Sponsorluk igin
potansiyel olan firmalar fon saglamalan igin gok sayida teklif alir. 1984 yilinda, Philips
10.000 kadar teklif aldigini rapor etmigtir. Bu agidan segilecek sponsorlugun dogru

olmast ¢ok onemlidir.

Bu agidan bakildiginda sponsorluk politikasi, firmanin kendisinin ve iiriinlerinin
vizyonunu yansitmahidir. Sponsorluk politikasinda kabul edilebilecek ve edilemeyecek
spor olaylan agikca belirlenmelidir. Ornegin, bir firma bireysel sporlara, kanli sporlara

veya politik yogunluklu aktivitelere sponsor olmamaya karar verebilir'®.

1980’li yillarin ortalarinda, sponsorluk faaliyetleri artmaya basladii zaman,
firmalar ya sezgisel olarak veya ust diizeydeki yoneticilerin spor olayinin agiri hayram
oldugu i¢in olaylar segerlerdi. Ancak, 10 yildan fazla bir siiredir, olay segilirken daha

saglam temellere dayanmaya baglandi.

Biiyiik paralar harcanip bir spor olayina sponsortuk yapan firmalar haklarini ve
iistlenecekleri sorumluluklan daha iyi irdelemeye basladi. Hangi spor platformunun

sponsora en uygun oldugunun saptanmasi oldukga onemlidir'”°.

Spor sponsorlugu planlamasinda amaglar belirlenip, 6zel hedef pazar ve hedef

167 Alfred L. SCHREIBER, “Your Big Event: Checklist to Prevent A Disaster”, Public Relation
Quarterly, Volume 36, Issue 3, (1991), s. 20-21.

188 MEERABEAU, GILLETT, KENNEDY, ADEOBA, BYASS, TABI, a.ge., s.41.

169 MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 41-43.
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kitle belirlendikten sonraki adim, spor platform analizinin yapilmasidir. Spor platform
analizinde; sponsorluk alaninin belirlenmesi, spor platformunun analizi gibi detaylar
belirlenir. Asagida spor alaninin belirlenmesi ve spor platformu ile ilgili ayrintili bilgiler

verilmigtir.

2.3.1.Sponsorluk Alaninin Belirlenmesti

Sponsorluk planlamasinda ©nemli adimlardan biri sponsorluk alaninin
belirlenmesidir. David Shani ve Dennis Sandler “Spor Olaylar1 Piramidi” olarak
adlandirilan ve gesitli sponsorluk firsatlarini igeren yontem gelistirmiglerdir. “Spor

Olaylar: Piramidi” kurumlar i¢in sponsorluk tekliflerini azaltmada kullanilir.

Spor Olaylart Piramidi bes diizeyi kapsar. Bunlar: Global olaylar, uluslararast
olaylar, ulusal olaylar, bolgesel olaylar ve yerel olaylardir. Spor olaylar1 piramidinin her
bir diizeyi olaydaki ilginin genislik ve derinlik temeline dayanir. Shani ve Sandler
genisligi cesitli medya sayesinde ulagilan cografik alan olarak tammlanmaktadir.

Derinligi ise titketicilerin arasindaki ilgi diizeyi olarak ifade etmiglerdir'”".

Global
Olaylar

Uluslararast:
Olaylar

Ulusal Olaylar

Bolgesel Olaylar

‘ Yerel Olaylar
Sekil 8. Spor Olaylan Piramidi \

2.3.1.1.Global Olaylar

Global olaylar piramidin zirvesinde yer alir. Ismin de ifade ettigi gibi, global

olaylar en genis alam, baska bir deyisle diinyamin her tarafini kapsar. Bu genis

170 SHANKLIN, KUZMA, a.g.e., s. 5.
7l SHANK, a.g.e., s. 389.
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kapsamina ek olarak, global olaylar tiiketiciler arasinda genis ilgi uyandirir. Shani ve
Sandler’e gore Diinya Kupasi ve Olimpiyat Oyunlar1 global olaylara birer ornektir.
Global pazarda kendilerine yer bulmak isteyen isletmeler, olaylara olan muazzam ilgi
ve ulastigr insan sayisinin oldukg¢a ¢ok olmasi nedeniyle bu olaylarin sponsorlugu igin

en ust diizeyde para Gderler.

2.3.1.2.Uluslararas1 Olaylar

Uluslararas: olaylar hiyerarsinin bir sonraki diizeyidir. Herhangi bir olayin
uluslararasi bir alan olarak degerlendirilmesi igin: 1) Spor olay: yiksek bir ilgi dﬁzeyiﬁe
sahip olmali, ancak bu global degil cografik olmasi. 2) Saha gercekte globaldir, ancak
ulagilan tlkelerin bazilarinda ilgi diizeyi biraz daha diigiik dizeye sahiptir. Uluslararasi
olaylara ornek olarak, Wimbledon Tenis Turnuvasi, Avrupa Futbol Kupasi, Amerika
Kupas: (Yat¢ilik), The Rugby Union World Cup, Pan-American Games gibi spor
oyunlar verilebilir. Bu tipteki olaylara sponsorluk yapmak, global pazarlart daha dar

olarak hedefleyen firmalar igin faydalidir.

2.3.1.3.Ulusal Olaylar

Bir veya iki tlkedeki tiiketiciler arasinda ilgi diizeyi asir1 derecede yiiksek ise
ulusal bir olay olarak kategorize edilir. The World Series, NCAA Final Four ve Super
Bowl gibi ulusal olaylar, Amerika’da oldukga biiyiik seyirci kitlesini etkilemektedir.

2.3.1.4.Bolgesel Olaylar

Bolgesel olaylar, dar bir cografik alana sahiptir. Bu tir olaylar ilgili bolgede
yuksek ilgi diizeyi ile kategorize edilir. Basketboldaki The Big East Turnuvasi ve

Boston Maratonu bolgesel olaylara verilebilecek iyi olaylardir.

2.3.1.5.Yerel Olaylar

Piramidin en diistik diizeyinde yerel olaylar yer almaktadir. Yerel olaylar en dar
cografik alan tizerinde odaklanir. Yerel olaylar tiiketicilerin kigiik bir boliimini ceker.
Ancak bu tiiketicilerin bu tiir olaya ilgi diizeyi oldukga yitksektir'”>. IEG (International
Event Group) Sponsorship Report’da verilen bir  aragtrma bulgularina gore,

aragtirmaya katilanlarin % 64’G yerel bir olaya sponsor olan bir firmammn lehine



diisiinebileceklerini ifade etmislerdir'™.

Piramidin temel amacy, ilk olarak pazarlamacilarin amaglarina ve biitgelerine
uygun sponsorluk diizeyini belirlemelerine yardimci olmaktir. Daha sonra firmalar
kendilerine uygun en iyi dizeydeki 6zel spor olayina karar verebilirler. Firma
baslangigta kiigiik ve‘yerel bir olaya sponsor olabilir. Daha biiyiik organizasyonlar
piramidin bes diizeyinden her birine sponsorluk yapabilir. Ornegin, Coca-Cola yogun

olarak tiim bes diizeyde sponsorluga girmektedir.

Spor olaylart piramidi pazarlamacilarin bir sponsorluk programi gelistirmeleri
icin biiyik bir arag olsa da, piramit ile ilgili baz1 sorunlar da vardir. Omegin, yerel
olaylar piramidin en dibinde gosterilir. Bu boyle iken, en genis cografik alami ifade
edebilir. Ikincisi, bazi olaylari kategorize etmek son derece giigtiir. Omegin, Super
Bowl ulusal bir olay olarak ifade edilmigti. Bu olaylarin ilgi duzeyi bir-iki tlke ile
sinirliydi. Tabii ki Super Bowl yiizlerce tilkede yayinlanmaktadir. Bu nedenle bir olay1

ulusal veya uluslararas: olarak kategorize etmek zordur'"*.

2.4. Spor Platformunun Belirlenmesi

Sponsorluk  piramidi sayesinde sponsorlufun ulasacagi genel dizeyi
belirledikten sonra, ¢ok 6zel bir sponsorluk konusunun ele alinmas: gerekir. Bu siireg,
uygun spor (atletik) platformunun secilmesi olarak ifade edilir. Sponsorluk igin spor
platformu, sporcu, takim, veya spor olayidir. Buna ek olarak spor platformu rekabet
diizeyine gore daha alt gruplara bolimlendirilebilir. Bunlar, profesyonel, amator,

iiniversite sporlari, lise sporlari veya eglendirici sporlardir'”,

Spor platform analizinde sporcu, takim veya spor olay: gibi hangi spor platform
unsurlarinin veya bu unsurlarin kombinasyonunun firma amaglarini bagarmak igin

se¢ilecegine karar vermek 6nemlidir.

Bagka bir deyisle, isletmenin 6zel is alaninda gelisme firsatlari i¢in spor platform
unsurlarinin degerlendirilmesi gerekir. Bu siireg boyunca pek gok soru ortaya gikar.

Asagida en genel olanlarin bazilari verilmistir.

172 SHANK, a.g.e., s. 390.

13 David M. CARTER, Keeping Score: An Inside Look At Sport Marketing, (The Oasis Press,
Oregon, 1996), s. 143.

174 SHANK, a.g.e., s. 390.
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-Spor platformunun hangi unsuru sponsorluk programinin hedefi olan firmanin
tiiketicilerini ilgilendirecek?

-Imaj1 arttiracak firsatlar nelerdir?

-Reklam konusu ne olacak? Bir firmanin reklam kampanyasim almak istemeyen
tiiketiciler, bir sponsortuk kampanyas: tizerine odaklanip daha alici olabilirler.
-Halkla iligkiler genelde pek ¢ok isletme ig¢in 6nemlidir ve bir sponsorluk
paketinin igine bir halkla iliskiler programt dahil edilebilir. Hangi elemanlar
medyanin ilgisini gekme potansiyeline sahiptir?

-Ticari faaliyet ve satig tutundurma nasil olacak? Sponsorluk direkt olarak
satiglar ile iligkilendirilecek mi? Daha ¢arpici iletisim i¢in ve sponsorlugun daha
genis olarak faaliyet alanina yayilmasina yardimei olacak mal uretilecek mi?
-Agrrlama firsati bir diger énemli aractir. Bire bir temelde 6nemli olan kisiler ile
konugmanin bir aract olarak spor platformunun herhangi bir tarafi kullanilabilir

mi?

Spor platformu unsuru segildigi zaman 6zel bir hedef seyirciye ulastirilmasi
diigiiniilen unsur segilmis olur. Sunulacak bir spor platform unsurunun insanlara
ulagmasinin asla bir garantisi yoktur. Bir sponsorluk planlayicisinin amact bu ihtimali

6
arttirmaktir'”®,

Uygun spor platformunun segilmesi, sponsorluk amacina, biitgeye ve cografik
alana bagli olarak gekillenir. Daha 6zele indirgenirse, spor platformu segildigi zaman
cesitli faktorlerin diisiiniilmesi gerekir'”".

-Sponsorluk biitgesi ne kadardir? Ne tiir spor platformu o6ngoriilen biitgeye
uygundur,

-Arzulanan cografik alan nedir? Spor platform unsuru spor sponéorlugu
piramidine gore nasil segilir.

-Spor platformu sponsortuk amaglarin nasil yerine getirir?

Asagida sponsorluk spor platform unsurlart daha ayrintili incelenecektir.

175 SHANK, a.g.e., s. 390.
176 BROOKS, a.g.e., s. 218-221.
177 SHANK, a.g.e., s. 391.
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2.4.1. Sporcular

Spor sponsorlugunda sporcu kullanmanin yararlari ve risklert vardir. Sporcular
seyirciler tizerinde biiylik giivenirlige sahiptir ve tiketicinin kafasinda hemen bir tiriin
ile oOzdeslestirilebilirler. Bununla birlikte problem, sporcularin diigitk performans
gOstermeleri veya sorun yaratmalaridir. Dahasi, profesyonel sporcular c¢ogunlukla

“stmarik afacanlar” olarak isimlendirilirler.

Negatif imaji nedeniyle sponsorlar ile heniiz i yapmayan sporculardan birisi
Venus Williams idi. Bu 17 yagindaki tenis yildizi sponsorlarla buyiik bir i§ yapma
pozisyonunda gorilmekteydi. Venus ile ilgili problem, tenis sporunda wrketliktan
sikayetgi olan bir babaya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak, 2000 yilindaki
Avustralya Ag¢ik Tenis Turnuvasi’da bu engelin agildigt ve sponsorlar ile igbirligi
yapildig goruldi. Venus Williams’in babasi final magi boyunca elinde “Pepsi” yazili

bir bez afig tasids,

Pek ¢ok sponsor gegmiste sansasyonel sporculardan zarar gérmiistiir. Bu nedenle
sponsorlar bityiik miktarda para harcamadan once, bir sporcunun kendini ispatlamasini
isterler. Ornegin, 2001 yilindaki Fransa Rolan Garos Turnuvast’dan sonra {inlii tenisgi
Martina Hingis eski sponsoru aleyhine bir basin toplantisi yapmistir. Diger taraftan
sponsorlar bir genci kendi tiriinlerinin soguk imaji igin olgunlagtirmaya ¢aligirlar. Hangi
durumda olursa olsun, sponsorlarin spor platformunda bir sporcuyu kullanmalar

karmagik bir istir' ™.

2.4.2. Takimlar

Herhangi bir dizeyde yanigan takimlar (profesyonel, amator vb.) spor
platformunun bir diger unsurudur. Sponsorluk tipik olarak profesyonel takimlarla
bagdastiriimasina ragmen, kolejlerin takimlart de yogun olarak sponsorluga konu

olabilmektedir.

Universite sporlari pazarlamasi son yillarda 6zellikle Amerika ve Avrupa’da bir
gelisme gostermektedir. Kolej basketbol takimlarinin % 10-20’sinin unvan sponsoru
(title sponsor) vardir. Firmalarin yillik olarak 70 milyon $ kolej sporlar1 sponsorlugu

igin harcama yaptiklar1 ifade edilmektedir. Yaklagik 150 okulun lisansini elinde

178 SHANK, a.g.e., s. 391.
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bulunduran Collegiate Licensing Company’nin sahibi ve yoneticisi olan Bill Battle,
kolej pazarimin yillik yaklagik 2.5 milyar $ oldugunu tahmin etmektedir. Bu paraya
televizyon anlagmalar1 ve Nike, Reebok ve Adidas’in ¢oBu tniversite ile yaptigi
anlagsma bedelleri eklenirse kolej spoflarlnln muazzam bir is hacmine sahip oldugu
goriitir'”.

Bir Universitenin spor takimlarinin resmi techizatgisi olmak kolejler igin
ozellikle kazangli olmaktadir ve sponsorlara genis tamnma imkam saglamaktadir.
Ornegin, Ohio State University, iniversitenin spor programinin gelisimine katkida

bulunmak i¢in Nike ile 9.25 milyon $’lik bir anlagma imzaladi.

2.4.3. Spor Olaylar: ve Spor Ligleri

Takimlara sponsorluk yapmaktan bagka, bazi firmalar spor olaylarina veya
liglere sponsor olmay: segerler. Bununla iigili bir ornek, General Motors (GM) ve
WNBA (Women NBA)dir. General Motors’un yéneticisi, WNBA sponsorlugunun
kadin sporlar i¢in GM’nin imajim yiikselttigini ifade etmigtir. Kadin sporlarina sponsor
olmanin ve WNBA’e sponsor olmamn bir amaci, bu dallardaki sponsorluk sayisinin az
olmasidir. Birka¢ firma kadin sporlari/liglerine sponsorluk yapmaktadir ve bu firmalar

rakiplerine gore farklilik yaratip pazarda 6nemli bir yer edinirler.

MCI firmasi, ¢ok sayida spor veya lige sponsorluk yapmada butiinlesik bir
yaklagimi se¢mektedir. MCI, spor/ lig diizeyindeki spor platformlarinin degisik
boyutlarinda sponsorluk yapmaktadir.

Nike, lig ve sporlarin sponsorlugu ile iyi bilinir. 1990 yilinda golf
profesyonellerini yetistirme yeri olarak “Nike Tour” kuruldu. Nike Tour baglangigta

profesyonel golfiin kugiik ligi olarak diisinilmesine ragmen gegerli bir tur haline geldi.

Nike, futbol sponsorluguna da girmigtir. Anlagmaya gore Amerikan Futbolu
Federasyonuna 8 yildan fazla siire igin 120 Milyon $ verecekti. Nike biyuk liglerde
Amerikan Futbolu’nu destekledi. Nike diinyanin en popiiler sporunda séz sahibi olmayi
ama¢ edinmis ve futbol ayakkabisi ve giyimine harcanan milyonlarca $’lik pay:

kapmugtir.'*,

1% Dianna P. GRAY, “Sponsorship on Campus”, Sport Marketing Quarterly, Volume 5, Number 2,
(1996), 5. 20-34.
%0 SHANK, a.g.e., s. 394.
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Pek ¢ok aragtirma, sponsorlufun organizasyon tizerinde olumlu bir etki
yarattigii ortaya koymustur. Ornegin, Olimpiyat oyunlarina katilan Visa marka
farkindaliginin durmadan attigim ifade etmistir. Visa’nin marka farkindaligi %52’den
(1988 Kig Olimptyatlart’ndan sonra) % 66’ya (1994 Kis Olimpiyatlar’’ndan sonra) ve %
75’e¢ (1996 Yaz Olimpiyatlari’ndan sonra) c¢ikmigtir. Delta Airlines de olimpiyat
sponsorlugu nedeniyle farkindalik dizeyini % 38’den % 70’e gikarmistir. ESPN Chilton
anket raporlarina gore tiketicilerin % 51’1 olimpiyatlara sponsor olan bir firmanmn mal
ve hizmetlerini satin alma ihtimalinin biraz daha fazla oldugunu ifade etmektedirler.
Diger bir ¢aligmada tiiketicilerin yaklagik % 60’1 firma olimpiyat oyunlarini desteklerse,

bu firmanin Griintinii almaya ¢aligacaklarini ifade etmiglerdir.

Diger taraftan, bazi arastirmalar tiiketicilerin biyiik ¢ogunlugunun sponsorluk
yapmanin satin alma davramglarinda ve kendilerinde bir farklilik yaratmadigini
belirttiklerini ortaya koymugtur. Bu bulgularin temel sebeplerinden birisi, sponsor
sayisinin fazlaligl ve mesajlarin karmagik bir hale gelmesidir. Ornegin, Atlanta’daki

1996 Olimpiyat Oyunlari’nda sponsor, tedarikgi ve lisansgi olan firma sayist 250 idi.

Sponsorlugun etkinligi diger iilkelerde de incelenmigtir. Son zamanlarda yapilan
bir c¢aligma 1996°daki Lillehammer Kig Oyunlann Olimpiyatlari sponsorlarinin
Japonlar’ca olumlu algilanip algilanmadig ile ilgilidir. Caligma olimpiyat sponsorlugu

nedeniyle satinalma davraniglarinin degisip degismedigi ile ilgiliydi.

212 tiiketici ile yapilan bir aragtirmada, Japon tiiketicilerinin olimpiyat oyunlar:
sponsorlarinin imaji konusunda ne olumlu ne de olumsuz imaja sahip olduklarini
bulmuglardir. Sadece % 30’luk bir kesim sponsorlarin lehinde bir imaja sahip
olduklarimi ifade etmistir. Daha da o6nemlisi cevap vericilerin yaklastk % 80’1,
olimpiyatlara igtirak eden sponsorlarin satinalma davramglari Gzerinde higbir etkiye

sahip olmadiklarini ifade etmiglerdir.

Bu sonuglar olimpiyat sponsorlugunun algilanmasindaki o6nemli kultiirel
farklibklar1 ortaya koymaktadir. Bazi aragtirmalar Amerika’lilarin  olimpiyat
sponsorluklarindan etkilendiklerini bunun satinalma davraniglarina etkide bulundugunu
ortaya koymaktadir. Aym1 zamanda, Amerikali’lar olimpiyatlarla iligkili olan firmalarin
lehte imajlarina sahiptirler. Bu bulgulara dayanarak, muhtemel sponsorlar olimpiyat

oyunlarina  sponsorluk yapmamin  kiiltirel ~ farkhiliklara ~ gore  farkh
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degerlendirilebilecegini goz éniinde bulundurmalarn gerekir. Sponsorlugu etkili kilmak

igin yazarlar tarafindan ifade edilen strateji sponsorluga uzun vadeli katilmaktir''.

2.5. Sponsorluk Modiilleri

Su ana kadar sponsorluk i¢in gerekli olan adimlar degerlendirildi. Bir sonraki
adim spor platformunun nasil kullanilacagina karar vermektir. Sponsorluk modiilleri
agamasl, ashinda firmamn ihtiyacin1 kargilamak igin modillerin (pargalarin) yeniden
diuzenlenecedi asamay1 ifade eder. Sponsorluk modilleri biiyik oranda spor
platformunun dizayn edilme yo6ntemini ifade eder. Bu modiiller asagidaki unsurlari
kapsar'®,

Sponsorluk kategorisi ile ilgili modiiller;

-Ozel sponsorluk

-Asli sponsorluk

-Yardimci sponsorluk

-Resmi tedarikgi

Iletisim, odaklanma ve farklilagtirma ile ilgili firsatlar ise asagidaki unsurlari
kapsayabilir.

-Televizyon haklan

-Halkla iligkiler kampanyalar

~-Logo kullanimi1

-Olayda isaretlerin kullanimi

-Reklam haklari

-Ticaret haklari

-Agirlama haklar

-Sporcularin kullanimi

Uriin tutundurma firsatlar ile ilgili modiiller ise asagidaki unsurlari kapsayabilir.

-Satis tutundurma noktasi

-Direkt mail listeleri

-Ornek {iriin dagitma firsatlari

Hangi spesifik modiliin bir firmanin gesitli ihtiyaglarina uygun olacagini kesin

181 SHANK, a.g.e., s. 393-395.
182 BROOKS, a.g.e., s. 216-218.
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olarak soylemek mimkiin degildir. Bu, bir firmanin ulagmak istedigi ozel tuketiciye ve

ortama adapte olmaya baglidir.

2.6. Modiil Uygulamasimin Degerlendirilmesi

Sponsorluk planlama siirecinin bu agamasi, spor platformunun maksimum bir
sekilde kullanimimi engelleyen muhtemel faktorleri degerlendirir. Ashinda, spor
platformu unsurlarimi tek tek yerlestirmeden énce i¢inde bulunulan durumun analizi
yapilir. Spor sponsorlugu uygulamasini bu agidan degerlendirme ti¢ kisimdan olusur:

Rekabet analizi, spor platform problemi analizi ve sponsorluk tarihi analizidir.

2.6.1. Rekabet Analizi

Ilk olarak rakipler tarafindan kullanilan sponsorluk stratejilerini diisiinerek bir
sponsorluk program olusturmak caziptir. Bir firmanin sponsorluk stratejisi rakiplerin ne
yaptigint hesaba katarak yapilmalidir. Bir firma kullandigi bir spor platformunda
rakipler ile savagsmasi mu gerekir, yoksa diger spor platform unsurlarm m1
kesfetmelidir? Bu sorununun cevabinin bir kismi rakiplere gore sponsorluk programinin
biitcesinin ne kadar olduguna baghdir. Bir diger yonden, firmanin hedef kitlesinin veya
hedeflerinin rakipleri ile aymi olup olmamasina baglidir. Eger hedefler rakiplerinkine
gore farkl ise, o halde farkli spor platformlar1 kullanilabilir. Eger hedefler aym ise,
boyle bir durumda ayni veya benzer spor platformlart kullanilabilir. Ciinkt bagka bir

segenek olmayabilir.

Sonugta rakiplerin kendi sponsorluklarini nasil bir etkiyle kullandiklan
onemlidir. Spor sponsorlugu konusunda rakiplerin deneyimsiz olduguna dair bir
gosterge var m1? Eger boyleyse, bir sponsor daha kiigiik bir sponsorluk buitgesine sahip
olmasina ragmen, aym spor platformunu daha etkin kullanarak basaril: olabilir. Nitekim

temel rekabet analizi agagidaki sorulara cevap aramalidir.
-Rakip ne yapiyor?
-Nasil yapiyor?
-Ne zaman yapiyor?

-Ne kadar para harcadi?
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2.6.2. Spor Platformu Problem Analizi

Spor platformu ile ilgili problemler bir dereceye kadar hig¢ ele alinmaz. Bu tiir
problemler firmay:1 dolayli olarak etkiler. Uyusturucu ve siddet gibi problemler igin
yapilan aragtirmalara gore, bu tiir problemler zayif imajlt Griinler (sigara ve alkol gibi),
zayif orgltsel yonetim, agini ticariletigtirme, zayif medya tamitimi, zayif spor
performans: ve dusiik rekabete neden olabilmektedir. Bunun diginda bir olayda
meydana gelen bir problem, hem mevcut sponsoru hem de gelecekte sponsor olacak
firmalan da etkileyebilecektir. Her problemin hangi etkiye sahip olacagini ve bunun

nasil diizeltilecegine karar vermek gerekir.

2.6.3. Sponsorluk Tarih Analizi

Ug yildan baslayarak bes yili gegen sponsorluk tarihi analiz edildigi zaman, yeni
bir sponsorun kullandig1 spor platformunu engelleyecek potansiyel engeller belirlenmisg
olur. Bunu yaparken agagidaki unsurlarin tizerinde énemle durulmasi gerekir'®,

-Sponsorluk paketinin tir

-Gegmiste sponsor olanlarin neden artik olaya sponsor olmadiklari

-Su anda kimin sponsor oldugu

-Mevcut sponsorlarin birbirleri ile nasil gegindikleri

2.7. Modiil Stratejileri

Bir strateji 6zel detaylar ortaya koymak igin degil, temel bir mantikla hazirlanir.
Ancak yine de bu, spor platformu modullerinin kullanim niyetine baghidir. Her zaman
bir amaci1 basarmak igin pek ¢ok yontem bulunuyorsa, bir stratejiye ihtiyag duyulur.
Spor sponsorlugu, bir spor platform modiiliinii kullanmak igin farkli pek ¢ok firsat
saglar ve hangi islemin uygun olacagint bilmek zordur. Bir strateji, faaliyet gosterilecek
hedef pazarlarla ilgili yol gostericilik yapar. Bu stratejiyi bagsarmak igin, spor platform

moduli yontemleri pazara ulagsmada kullanilir.

Genellikle pek c¢ok hedef pazar bulunur. Bunlar medya, seyirciler, TV,
isgorenler, katilimcilar vb. kapsar. Bu agidan bu farkli gruplara ulagmaya yonelik
onemli modill stratejilerine ihtiyag duyulur. Stratejilerle birlikte imaja da ihtiyag

duyulur. Tam bunlardan sonra, spor platformundan satin alinan ey imaj ile birlesir.

133 BROOKS, a.g.e., s. 217-218.
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Hedef Pazarlar Medya Stratejileri

-Ulusal Medya > -Ozel medya islemleri

-Katilimcilar > -Qdiil programlar

-Seyirciler > -Piyangolar

-Televizyon Yayincilan > -En iyi sporculari, iinli insanlart elde

etmek; benzersiz bir olay yaratmak

v

-Calisanlar -Misafir ¢adirlani, profesyonel ve amator

olaylar

Modil strateji safhasi bazen “en iyi kargilayan” siire¢ olur. Pek ¢ok spor,
olusturulan hedeflere ulagymak igin ihtiyag duyulan tiim modilleri sunmaz. Bunun igin
hedef pazar ile uygun modiillerin birbirlerini tamamlamasi gerekir. Bu yapilirken, hedef
pazarin bir listesi belirlenir, daha sonra ise bu hedef pazarlara uygun modiil stratejilerin
bir listesi yapilir. Sonug olarak en etkili modiil stratejisi ile hedef pazarlar eslestirilir.

Omegin;
2.8. Modiil Taktikleri

Bir stratejiyi yuriitmenin pek ¢ok yontemi vardir. Bir stratejiye sahip olmak
basarili olmanin garantisi degildir ve bu yontemlerin ¢ogu her bir stratejinin
uygulanmasi i¢in gerekli olan faaliyetlerin kesin bir listesi olmadigindan hedeften sapar.
Modiil taktikleri, bir modiil stratejisini icra etmek igin yapilmas: gerekenler hakkinda

verilen kararlardir.

Bagka bir deyisle modiil taktigi safhasinda firmamn amaglan ile sponsorluk

modiiliiniin nasil birbirlerine baglanacag konusundaki detaylar ele alinir.

Hedef modul stratejileri ile ilgili tim faaliyetler listelenir. Taktikler listenin

yapilmasi i¢in gerekli faaliyeti kapsayan bu modiiliin yuritilmesini ifade etmektedir.

2.9. Faaliyet Zaman Programlan

Sponsorluk planlamasindaki bir sonraki adim, faaliyetlerin programim
yapmaktir. Gorevlerden kimin sorumlu oldugu ve her bir faaliyetin tamamlanma
zamaninl gosteren bir zaman programi yapilir. Bu asamada, sponsorlukla ilgili her ay

yapilan faaliyetlerin listesinin yapilmas: gerekir.
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2.10. Degerlendirme

Sponsorluk planlama siirecinin son agamasini  degerlendirme asamasi
olusturmaktadir. Sponsorluk planlama siirecinde iizerinde durulmas: gereken bir konu,

sponsorluk yatiriminin getirisinin degerlendirilmesidir.

Kritik olan degerlendirme siireci, ¢ogu sponsorluk planinda temelde yabanci
olunan bir konudur. Ciinkii uygun bir degerlendirme yonteminin nasil olusturulacag ile

ilgili cok az sey bilinmektedir.

Ancak su anda sponsorluk programinin daha ¢ok hesaplanabilir olmasim
saglamaya yonelik bir trend bulunmaktadir. Giiniimiizde, spor sponsorlugun fiyat
arttigl icin, pazarlamacilar sponsorluga yatirdiklari paranin verimliligini daha bilingli

olarak ele almaktadirlar. Daha dogrusu “Sponsorluk Degeri Yonetimi”ne dogru bir

‘gidisat gorilmektedir. Bunun anlami, hangi sponsorlugun firmaya, iiriine veya markaya

deger katacafim degerlendirecek olan daha iyi stratejiye duyulan ihtiyagtir.

Spor sponsorlugunun etkinliginin degerlendirilmesi kavrami ayrt bir baghk

olarak ele alinacaktir.

3. SPONSORLUGUN FINANSAL BOYUTU

Sponsorlugun finansal boyutu deyince akla biit¢e, deger ve fiyatlandirma
stratejileri gibi kavramlar gelir. Spor pazarlamacilarinin en zor iglerinden biri
sponsorlugun fiyatlandirilmasidir.  Spor pazarlamasi  yoneticisi, diger spor
organizasyonlarmin sponsorluk paketini nasil fiyatlandirdiklarini ve alicilarin diger
tutundurma/medya araglarina ne kadar 6deme yaptiklarmi bilmek zorundadir'®,
Sponsor agisindan ele alindiginda da, firma ve pazarlama hedeflerini basarmak igin ne

kadar 6deme yapmas: gerektigini bilmek zorundadir.

Fiyat, sponsorluk paketinin faydalarini almak i¢in hedef firmamn o6dedigi
meblagdir. Spor sponsorlugunda fiyat; para, mal veya hizmet seklinde olabilmektedir.

Pek ¢ok faktor fiyatin belirlenmesine neden olabilir.

Firma bakis agisiyla bu asamadaki amag¢, miimkiin oldugunca en uygun olan

sponsorluk ticretini elde etmektir. Diger yandan, sporu organize edenler, olaymn

184 PITTS, STOTLAR,, s. a.g.e.,s. 261.
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optimum pazar degerine gore fiyatlandirildigindan emin olmak isterler. Her iki taraf igin
(sponsorluk veren ve alan) sorun, spor platformunun degerinin ne oldugudur. Agikgas:

bunun tek bir cevabi yoktur'®.

Spor sponsorlugunun fiyati, birkag yiiz $’dan 250 milyon $’a kadar genis bir
yelpazeyi kapsar. Her sponsorlugun fiyat: degiskenlik gosterir. 300 $’lik bir sponsorluk
da mevcuttur, buna kargin 200 milyon $ sponsorluk da vardir. 1994-1998 yillar: i¢in
NBA ile anlagma yapan Coca-Cola 250 milyon $ 6demistir. Sponsorlugun fiyatlanmasi
ile ilgili ii¢ yaklagim bulunmaktadir. Bunlar, maliyet arti, rekabet¢i pazar ve goreceli

deger stratejisidir'®,

Bir spor platformunun degeri, firmanin sponsorluk amacina bagl olarak spordan
spora gore degisiklik gosterir. Ulusal gaptaki sporlar, daha biyiik seyirci kitlelerini
etkilemeyi isteyen firmalan cezbeder'®’. Bu tipteki spor platformlannin maliyeti
100.000 $’dan 10-15 milyon $’a kadar olabilir. Kiirek ve kayik sporlar1 gibi daha kiigiik
sporlar sadece farkli bir tiiketici grubunu degil, aynt zamanda farkh kisilige sahip olan
tiketicilerle ilgilidir. Bu yiizden, bu sporlar sembolik amaglari olan veya Ozel
tiiketicileri hedefleyen firmalari cezbeder. Bu tiir spor platformlarinin maliyeti 50.000 $

veya daha azdir.

Sponsorluk paketinin fiyati sunulan alternatifler gibi bazi unsurlara baglidir.
Tabii ki spor platformu, bir kiginin isteyerek 6deyecegi degere sahiptir. Sponsorlugun
maliyeti; Olimpiyatlar, Super Bowling, Amerika Kupasi ve Diinya Kupas: (futbol) gibi

olaylarda genis ¢apta arz ve talebe gore degisir.

Sponsorluk degerinin veya sponsora olan maliyetinin hesaplanmasi, pek ¢ok
onemli veriyi gerektirir. Bu genis ¢apta sponsorluk programunin planlanmast igin
bireysel sorumluluga (sponsor planlayicisi), sponsorluk plamm satin alan kisiye
(sponsorluk alicist) ve bireysel veya organizasyonel olarak sponsorlugu satanlarin
(sponsorluk saticist) deneyimine baglidir. Sponsorluk p.lanlaylclsl, sponsorluk alicis1 ve
sponsorluk saticisi sponsorluk endiistrisinde kullanilan genel terminolojidir. Amag

bagarilacak gorevleri basitge tasvir etmektir. Endiistrinin geligmesinin bu asamasinda,

'8 BROOKS, s. 235-237.

136 pARKHOUSE, a.g.e., s. 302-304.

¥Teff Le DREW, “Justifying The Sport Sponsorship Fee”, http/; mediapipe.ns.sympatico.ca/
mp/3/11/article/0,1211,1093,00.html
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sponsor planlayicist ve satinalicisi ayni kisi veya firma olabilir. Sponsorluk saticisi, bir
spor pazarlama acentas, bir olay direktérii (veya bir olay kadrosundan bir eleman), bir
televizyon yayincist (Goodwill Games igin Ted Turner gibi) veya ortak sponsorluk

firsatlar1 satan bir bag sponsor bile olabilir.

Bir tutundurmanin fayda/maliyet analizini yapmada, sponsqrlarin diiinmesi
gereken pek cok farkli gider olduguna dikkat edilmesi 6nemlidir. Bir tutundurma
paketini satin aldiktan sonra hesapta olmayan pek ¢ok giderin ortaya ¢iktif
gorilmektedir. Ornegin, Gatorade’nin imalatgist ve pazarlamacisi olan Quaker Qoats,
Michael Jordan ile bir anlagma imzaladi. Quaker Qoats “Be Like Mike” kampanyasi
igin yazili ve elektronik medya materyallerinin yapiimasi ve uygulanmasi ile ilgili
parasal fona ihtiya¢ duydu. Daha sonra radyo, televizyon ve yazili basinda tamitim i¢in
zaman ve bog sayfa satinaldi. Sonug olarak firma tutundurma kampanyasinin yerine
getirilmesinde yardimec1 olacak pek ¢ok kaynaga para yatirmak zorunda kaldi. Bu agidan
degerlendirildiginde sponsorluk maliyetleri ele ahmrken, diger destekleyici tutundurma

araglar ile ilgili maliyetlerin de goz 6niinde bulundurulmas: gerekir'*®.

3.1. Sponsorluk Biitgesi

Bir sponsorluk faaliyeti i¢in yapilacak harcamalarn tam olarak tespit etmek zor
olmakla birlikte bu islemin yapilmasi gerekir. Sponsorluk biitgesini, sponsorluk
uygulamalarini, sponsorluk sirasinda yapilacak diger destekleme faaliyetlerini ve
sponsorluk sonras: aragtirmay: kapsayacak sekilde yapilacak harcamalari aylara ve
yillara bolerek ayrintili olarak ele almak gerekir. Sponsorluk faaliyetine baglamadan
once sponsorlugun uygulanmasi ile ilgili biitiin harcamalart kesin olarak saptamak zor
olmakla birlikte, sponsorlugun etkin olmasi igin yapilan diger promosyon ve tanitim
unsurlarina ayrilacak miktanin da eldeki verilere gore ya da piyasa sartlar1 iginde
yapilacak ek iletisim ve eglence faaliyetlerinin ne kadara mal olacag: pek fazla tahmine

yer verilmeden belirlenmeye galigiimalidir.

Biitce olustururken, yapilacak sponsorlugun tavan butgesi belirlenerek,
sponsorlugun 6ncesi, sonrast ve uygulanmasi agamasinda yapilacak harcamalar objektif

ve rasyonel olarak belirli bir takvime baglanarak tespit edilmelidir.

'8 SCHAAF, a.ge., s, 184.
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Kuruluglar, sponsorluk faaliyetini segerken biitgelerini de g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Sponsorluk biit¢esinin az veya ¢ok olmast kurulusun sponsorluk
yapacag alamt segmesinde ya da tek basina veya ortak sponsorluga girmesinde etkili

olmaktadir.

Sponsorluk butgesinin tespit edilmesinde yapilacak faaliyetlere gore maliyet
unsurlart degisiklik gosterecektir. Genel hatlariyla sponsorluk biitgesinde yer alan
harcama kalemleri sunlardir®.

-Sponsorlugu yapilacak faaliyete, gruba, takima, bireye veya organizasyona
sponsor olmak i¢in kurulug tarafindan nakdi olarak 6denecek miktar ya da ayni olarak
yapilacak yardimlarin bedellerinin olugturdugu toplam miktar. |

-Sponsorlugun yapilacagi yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve tedarik
etmek i¢in yapilacak harcamalar.

-Sponsorluk faaliyetinde kullanilan gegici personelin alimi ve faaliyete gelen
personel tarafindan yapilan masraflar. |

-Sponsorluk yapan kurulus olarak misafirleri agirlamak ve eglendirmek igin
yapilan masraflar.

-Sponsorluk faaliyeti esnasinda izleyicilere bedava dagitilan t-shirt’ler, sapkalar,
ornek hediyeler, ¢ikartmalar, posterler, brogiirler, balonlar vb. gibi promosyona yonelik
harcamalar.

-Sponsorluk faaliyetini desteklemek amaciyla yapilacak reklam, halkla iligkiler
ve satis tutundurmaya yonelik faaliyetlerin masraflari.

-Sponsorlukla baglantili degisik yonetim harcamalari.

-Sponsorluk faaliyeti sirasinda hizmetinden faydalanilan reklam ,halkla iligkiler
ve/veya sponsorluk ajansina 6édenecek miktar.

-Sponsorluga karar vermede, uygulanmasinda ve etkinliginin
degerlendirilmesinde kullanilacak aragtirma, 6lgme ve degerlendirme harcamalari.

-Beklenmedik masraflar igin ayrilacak olan miktar.

Spor sponsorlugunun fiyatlandirilmasi konusu ele alinirken hareket noktasini
sponsorluk biitcesi olusturur. Tutundurma biit¢esinde oldugu gibi, sponsorluk biitgesini

belirleme metodlarinda rekabet durumu, keyfi tahsis etme, satig ylizdesi , amag ve gorev

'8 OKAY, a.g.e., 5.205-206.
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yaklagimlar1 goz 6niinde bulundurulur’®.

Sponsorluk i¢in gerekli harcamalarin ne zaman ve nereye, ne miktarda
yaptlacaginin planlanmasi ya da belirlenmesi biitge agamasini olugturur. Ancak biit¢enin

belirlenmesi oldukga zor bir siirectir'®". Iyi bir biitge asagidaki ozellikleri tagir.

3.1.1. Planhhk

Bir ¢ok igletme, digsardan gelen bir oOneriyle ya da rakipleri bir sponsorluk
faaliyetine girdiginde, sponsorluga baslar. Boyle bir yaklagim, sponsorlugun belli bir

plan igerisinde yapilamayacagini gosterir.

Isletmenin amaglart dogrultusunda ayrilan iletisim biitgeleri, maliyet — etki
¢oziimii gergevesinde iletisim araglari esnekligi saglar. Tum isletme politikasinin
dikkatlice planlanmast ve sponsorluktan beklenti, istenilen sponsorlugun biitge

acisindan olusturulmasina yardimei olur.

3.1.2. Sayilabilirlik

Bitgede, nereye ve ne miktarda harcama yapilacaginin ve elde edilecek

sonuglarin sayilabilir olmasi gerekir.

3.1.3. Yeterlilik

Sponsorluk harcamasina iligkin parasal segenekler, her isletmenin asgari Bﬁtge
simirina baghdir. Beklenen harcama diizeyi igin standart kurallar olusturulsa bile,

umulmadik harcamalarin ortaya gikabilecegi de gozden uzak tutulmamalidir™”.

Sponsorluk buitgeleme siireci ile ilgli yapilan genellemede firmanin buyukligi,
sponsorluk uygulamasindaki gegmisi ve taahutleri esas almnir. Yillarca sponsorlugu bir
iletisim gekli olarak kullanan biiyilk organizasyonlar oldukg¢a kompleks bir yapi
olustururlar.‘ Sponsorlukta yeni olan organizasyonlar ise daha basit yontem

kullanmaktadirlar.

Anheuser Busch’ un biitgeleme sistemi bu konuda ornek olarak ele alinirsa, ilk

olarak pazarlama butgesinin ortaya konmasi ile baglandig1 dikkat ¢eker. Bu genellikle

10 SHANK, a.g.e., 5.384.
I AKYUREK, a.g.e., s. 95-96.
2 AKYYUREK, a.g.e., 5.96.
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onceki yilin satiglarinin % 3-5’idir. Rakam toplam 32 marka arasinda boliigtirilmistir.
Oncii marka olan Budweiser, biitgeden en biuyilkk payr alir. Biitgenin tahsis
edilmesindeki son karar, muhtemel sponsorluklari inceleyen ve alan iki iist dizey
yOnetim takimi tarafindan verilir. Birinci takim, yoneticilerin sponsorluk planini diger
tutundurma karmas: elemanlari ile (6rnegin, satis noktasi tamtimlar1 gibi) nasil
destekleyeceklerini inceler. Ikinci takim, marka yoneticilerinin durumlarini ve

biitgelerini nasil savunduklarini dinler.

Anheuser Busch’nin kullandigt biitge, kompleks ve yapilandiriimig bir yaklagim:
sunmasina ragmen, Marriott daha basit bir teknik kullanir. Spor sponsorlugunda yeni
sayilabilen Marriott zamaninin biyiik bir kismint bu ige ayirmustir. Philip Morris de
spor sponsorluguna girerken, marka yoneticileri olan Yukon Jack ve Jose Cuervo

sponsorluga pazarlama biitgesinden sirastyla % 60 ve % 30 harcamuslardir.

Sponsorlukla ilgili 6zel biitgeler tahsis edildiginde, firmanin amaglarim
kargilayan sponsorluk firsatlarinin aranmasi gerekir ve finansal yonden buna giiclin
yetmesi gerekir. Pek ¢ok spor platformu, farkli dizeylerde sponsorluk tcretine sahip
sponsorluk firsat1 sunmaktadir. Bu da firmalara alternatif biitge yaratma imkam sunar.
Sponsorlugun maliyeti ve sponsor tarafindan elde edilen somut yararlara iligkin bir
Ornek, Giant Eagle LPGA Classic’dir. Ohio Warren’deki profesyonel golf turnuvas:
asag1 yukar kadmn (%52) ve erkekleri (%48) esit derecede cezbetmistir. Bu erkek ve
bayanlar kolejden ﬁlezun olan veya olmak iizere olanlar1 ve ortalama 65.000 $’a sahip
olan ailelerin g¢ocuklarini kapsamaktaydi. Bu potansiyele sahip sponsorluk paketi farkl
firsatlar sunmaktaydi. Bu firsatlara gore de fiyat degiskenlik gostermekteydi. Bu golf
turnuvasindaki sponsorluk asagidaki alanlar1 kapsamaktaydi. Bunlar; hatira programlars,

eslestirme rehberi, misafir etme haklari, kurs promosyonlari b,

Genellikle kuruluslar yapacaklar: sponsorluk faaliyetleri igin 6nceden bir biitge
ayirmamakta, reklam ve halkla iligkiler biitcesinden sponsorluk i¢in harcama
yapmaktadirlar. Son yillarda sponsorlugun etkinliginin giderek artmasi ve kuruluglarin
sponsorlugun 6énemini anlamalar sonucunda bazi kuruluglar biitgelerinde ayr1 bir kalem

olarak sponsorluk butgesine de yer vermektedirler. Biitge olusturma zamam kurulugtan

193 SHANK, a.g.e.,s. 384.
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kurulusa degisiklik gosterdigi igin ortak bir biitge zamani soylemek zordur'™”.

3.2. Degerin Hesaplanmasinda Temel Faktorler

Daha onceden de soylendigi gibi, bir sponsorluk paketinin degeri firmaya,
amaca ve spor platformunun gesidine gore degisiklik gosterir. Sonugta, minimum bir
masrafla miimkin oldugunca hedef pazarin tiimiine ulagilmalidir. Reklamda oldugu gibi
ulagma, siklik ve etki ile iligkili faktorler, amacin nasil basarilacagini belirleyen
faktorler olabilecektir. Hedef pazarin hangi kismi sponsorluk yapilan spor platformuna
konu olur? Tanitim siklig1 yeterli mi? Diger iletisim karmas: elemanlarina gore daha
uygun maliyetle yapilabilirse, iletisim stratejisi olarak sponsorluk etkili olur. Sponsorluk
planiaylcllarlnln mevcut spor platform maliyetlerini elde etmelerine yardim edecek
gesitli yontemler vardir. Bir spor platform degerinin ele alinmas: i¢in diiglinilmesi

gereken unsurlar asagida verilmistir'®.

Deger, fiyatin kritik yonlerinden biridir. Bunun yani sira deger degisme sekilleri,
fiyatin ele alinmasinda 6nemli bir unsurdur. Endiistri verileri, sponsorlugun % 47’sinin
sponsorca spor organizasyonuna (olay sahibine) pesin 6¢dendigini ortaya koymaktadir.
Sponsorlarin % 28’1 trtin bagiglamakta, geriye kalan % 25°i hem pesin para vermekte
hem de urin bagislayarak iki uygulamayi kombine olarak kullanmaktadir. Tim bu

tartigmalarda sponsorlukla ilgili iggiicii maliyetlerinin de unutulmamasi gerekir'®®.

3.2.1. Pazaryeri

Pazaryerinin spor platformunu nasil etkiledigi ile ilgili kayitlarin ele alinmasi
onemlidir. Ornegin, yerel kiigik bir olaym fiyati, olay1 organize etme maliyeti ile
iligkilidir. Ancak asil degeri degildir. Bu maliyetler arttig1 i¢in, olay1 organize edenler
bu maliyetleri sponsorlarla agmaya caligirlar. Genelde yerel olayin maliyetleri daha
buyik ve ulusal nitelikteki olaylar ile karsilagtirildiginda, nispeten 1limli bir biyiime
egilimine sahiptir.

Diger taraftan, biiyok spor olaylarnin maliyetleri (6zellikle de ulusal ve
uluslararasi seyircilere hitap edenler) olayin kendi degerinden fazla etkilenmez, ancak

arz ve talep bakimindan etkilenir. Spor organizatorleri ve olay direktorleri ile olan iliski

'"* OKAY, a.g.e., 5. 208.
13 BROOKS, a.g.e., s. 236-237.
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korunarak pazaryeri gozlenebilir. Eger bu miimkiin degilse, bu rolii yerine getirecek
olan bir spor pazarlamasi acentasinin bu hizmeti saglamasi faydali olabilir. Alici ve
satict arasindaki iligki siiresince, bir spor pazarlamasi profesyoneli pazarda ne olup
bittigi konusunda asinalik elde eder. Bu asinalik, sponsorluk fiyat degisimlerinin tahmin

edilmesinde sponsorluk planina yardimci olur.

3.2.2. Sponsorluk Kategorisi

Sponsorluk gibi genis bir kavramin énemli kategori farkliliklari vardir. Ornegin,
tenis turnuvasinin sponsorluk haklarinin satin alindigini diisiiniin. Bu tiir sporda g tir
sponsorluk kategorisi giindeme gelir. Bunlar: Ortak sponsor, resmi sponsor ve VIP
sponsordur. Burada medya tanitimi, satig firsatlari, seyirciyi dagitma ve tiiketici yagsam

tarz1 gibi etkenler asil degeri belirtmektedir.

Degisik spor olaylaninda farkli isimlerle amlan sponsorluk kategorileri
bulunmaktadir. Ornegin, 1996 Olimpiyat Oyunlar1 sponsorlari aldiklari hak ve

yararlandiklar1 durumlar itibariyle ii¢ kategoriye ayrilmisti. Bunlar:

TOP olarak adlandirilan veya diinya ¢apindaki sponsorlar, sponsorluk haklarinin
ucreti olarak 40 Milyon $ 6demislerdi. Bu firmalar, bes halkanin simgeledigi olimpiyat
logosunu kampanyalarinda kullanma haklarim  elde etmigler ve kendi {iriin
kategorilerinde bagka bir firmanin sponsor olmayacagina iliskin garanti almislardi. Bu
kategorideki sponsorlar, IBM, Coca-Cola, Kodak, Visa ve Panasonic gibi 10 firma
bulunmaktayd.

Olimpiyat sponsorlarinin ikinci kategorisi, 100. Olimpiyat Oyunlar Partnerleri
olarak isimlendirilen sponsorlardi. Bu sponsor firmalar 15 Milyon$ ile 40 Milyon $
arasinda bir ucret 6demiglerdi. Bu ticret karsiligi bu firmalar, 1996 Olimpiyat Oyunlari
ile yurt iginde kendilerini 6zdeslestirip, 6zel iiriin kategorisinde 6zel haklar elde etmeyi
garantilemislerdir. Bununla birlikte, bu kategorideki sponsor firmalar tiim olimpiyat
oyunlarina giris hakki elde etmisglerdir. Bu gruptaki sponsor firmalar sadece “Olimpiyat
Ailesi” logosunu ve ulusal reklamlari igin “Atlanta 100” logosunu kullanacaklardi. Bu
kategorideki bazi firmalar, Delta Air Lines, IBM, Mc Donald’s, ve Motorola gibi
firmalardi. IBM hem TOP hem de “ortak sponsor” kategorisinde bulunmaktayd.

1% PARKHOUSE, a.g.e., s. 302-304.
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Ugiincii kategorideki sponsorlar 100. Olimpiyat Oyunlari Sponsorlari olarak
isimlendirilmisti. Bu firmalar Olimpiyat Komitesi’ne 0.5 Milyon $ ile 15 Milyon $
arasinda bir ticret 6demislerdi. Bu para karsiliginda firmalar Amerika Olimpiyat Takimi
ile kendi firmalarin1 6zdeglestirme haklar1 gibi, ulusal reklamlari igin U.S.A’nin ek

olarak kullanimu ile bes halka logosunun kullanma hakkini aldilar™’.

3.2.2.1. Seyircinin Dagilim

Sponsorluk kategorisine gore hedef alinacak seyirci grubu farklidir. Hedef kitle
katilimcilar, olay yerindeki seyirciler ve medyada olayr seyreden izleyicilerdir. Bu
agidan bakildiginda her sponsorun hedef aldigi seyirci grubu farklt olabilmektedir.
Ornegin, televizyonda spor olayinin logosunu kullamm haklan sadece belli kategorideki
sponsorlara verilebilir. Dolayisiyla, televizyon seyircisine yonelik tanitimlardan
faydalanan bir sponsorun hedef kitlesini televizyon seyircilerini de kapsarken, sadece
stadyum gibi spor mahallinde saha tabelalar: ile tamtim yapan baska kategorideki
sponsorlarin hedef aldif1 kitle ise olay yerindeki seyirciler olacaktir. Bu agidan yapilan
sponsorluk anlagmasinda, belirlenen sponsorluk kategorileri ile seyirci bir anlamda

dagitilmis olur.

Tiim sponsor kategorilerinin seyirciye ulasmak i¢in farkl: firsatlara sahip olmasi
burada giindeme gelir. Séyircilerin degerinin hesaplanmas: burada onemli bir adimdr.
Seyircilerin degerinin hesaplanmast ile ilgili faktorler sunlardir:

-Asil tiiketiciler firmanin mal veya hizmetleri ile ilgili mi?

-Firma bir olayin saglayacag: agirlama firsatlarini etkili bir sekilde kullanabilir
mi?

-Tabela ve tamitim haklar: firmaya yeterli tamnma imkam saglayacak mi?

3.2.2.2. Medya Tamitimi

Eger medya tamtimi firmanin amaglarindan biri ise, bir sponsorluk planlamacisi
bir spor olayinda tamitim kampanyasinin nasil geligtirilecegini tammlamak zorundadir.
Olayin ve firmanin medya ile ilan edilmesinin maliyeti ne kadardir? Medya ilan
programint kim yuriitecek? Medya ile iligkili olmak, firma imajlarim1 medyada tanitma

konusunda olduk¢a hassas olan firmalar i¢in 6nemli bir gorevdir. Bu konularda

197 LUDWIG, KARABETSOS, a.g.e., s. 12-13.
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yapilabilecek en ufak bir hata, firmanin imajina biiyiik zarar verebilir.

3.2.2.3. Satis Firsatlan

Sponsor firmanin satis noktast firsatlarini, direkt mail listelerini, 6rnek Urin
dagitma firsatlarim, diger sponsorlarla yapacagi ¢apraz tutundurma faaliyetlerini, satig
yapma firsatim1 ve promosyonel baglanti kurma firsatlarim spor olayinda kullanip
kullanilmayacagi 6nem tasir. Ayrica, firmamn bu tutundurma galigmalarini yapmast i¢in

spor platformuna gergekten ihtiyag olup olmadigina karar verilmesi gerekir.

3.2.2.4. Tiiketici Yasam Tarz1

Sponsorluk igin segilen spor platformunun hedef pazarin yasam tarzina
uygunlugu 6nem tagir. Burada tizerinde durulacak konu tiiketici yagam tarzina uygun bir
sporda sponsorluk yapmaktir. Tiiketicinin yagam tarzina uygun olamayan bir iiriin veya

marka ile sponsorluga girigmek belki de ters etki yaratabilecektir.

3.2.3. Diger Yonler

Sponsorluk paketinin fiyatlandirilmasinda géz 6niinde bulundurulmas: gereken
baska faktorler de vardir. Bu agidan, sponsorlugun fiyatlandirilmasinda dikkat edilecek

diger hususlar agagida verilmistir.

3.2.3.1. Miuknatis Firmalar

Bu tipteki firmalar miknatis gibi hareket ederler veya miisterek sponsorlar olarak
belli tiirdeki firmalan etkilemek igin bu yaklasgimi kullamirlar. Ornegin, eBer bir
sipermarket zinciri ile sdzlesme imzalanirsa miigterek sponsorlugun paketlenmis mal
satan firmalara satilma ihtimali yiksektir. Eger hedef firmalardan biri misterek
sponsorlar igin miknatis konumundaysa bu firma karini arttrmak veya sponsorluk

tcretinde bir azaltma yapmak i¢in miizakere yapan bir firma olarak ortaya ¢ikar.

3.2.3.2. Kaldirac¢ Yetenegi

Bazi firmalar, sponsorluklarini yiikseltme agisindan diger firmalara gore daha iyi
bir konumdadirlar. Nitekim, sponsorluk isteyen firmalarin mevcut kaldirag
yeteneklerine bagli olarak sponsorluk paketine karar verilmelidir. Ornegin, bir gida

veya alkolsiiz igecek firmast triinlerini olay mahallinde satabilir. Oysa bir spor triinleri
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magazas: sadece indirim kuponlar1 dagitabilir. Ig tiiriiniin farkli olmasinin bir avantaj
sagladig: agiktir. Buradaki soru, her ikisinin de aym firmanmn kaldirag yetenegi ile
kargilagtirilarak bir firmanin kaldirag yeteneginin degerlendirilmesi ©nemlidir. Bu

agidan sponsorluk ticretleri malzemeye dayali olarak farklilik arzedebilir.

3.2.3.3. Rekabet iklimi

Potansiyel bir sponsor endiistrisindeki rekabet durumunun dogast da fiyati
etkileyen faktor olabilir. Ornegin benzer bir olay, biiyilk sayida rakiplerin ilgisini
cekerse, sponsorluk paketinin fiyatim yukari gekebilir. Cogu sponsorluk paketi Uriine
ozel oldugu i¢in, bir olayin direktorii rakip firmalar arasinda rekabet kurarak genellikle
bir avantaj saglar. Omegin Coca-Cola ve Pepsi birbirlerinin rakipleridir. Eger Coca-
Cola bir spor olayinda sponsor ise Pepsi’nin de bu olayda sponsor olmasi biiyiik oranda
olast degildir. Aynt durumlarda sponsor, rakibi digarida tutmak i¢in olayin gergek
degerinden daha fazlasin1 6demeye karar verebilir. Rekabet durumu yiiksek olan bir

tiriin kategorisinin bulundugu durumda, bir sponsorluk satig1 bu fiyat1 yukar1 ¢ekebilir.

3.2.3.4. Promosyonel Harcama

Olay tanitiminin arttirilmast igin bir firmamin tahsis ettii para miktan bir
sponsorun avantajina olabilir. Burada diisiiniilmesi gereken, bir sponsor katilim i¢in ne
kadar ¢ok para ayirirsa, givenirlii, goriniirliigii, bilet satiglart ve bir olayla ilgili
basarilabilecek diger faydalarin daha da artacagidir. Kiigik sponsorlar organize edenler
firmanin promosyonel harcama degerini anlamada yavastirlar. Ornegin Volvo’nun
pazarlama ¢abalari, muhtemel olarak rekreasyonel tenis ligi katilimlarini arttirmaktadir.
Madalya dayali kiigiik sporlarin akilli organizatorleri, iiyelik veya olay promosyonu
arttiranlara kendi emlaklarini ticretsiz kullandirmaya karar verdiler. Bununla birlikte
olaylar1 organize etmek, firmanin olay temast ile ilgili promosyonlarin ilgilendirmez.
Bu olayin promosyonlarini yapanlar, promosyon ile diger iletisim karmas: elemanlarini

birbiri ile iligkilendirmenin firmanin yararina olduguna inanirlar.

3.3. Sponsorluk Fiyatlandirma Stratejileri

Sponsorluk fiyatinin degerlendirilmesi onemlidir. Sponsorlugun
fiyatlandirilmasinda spor olaymin maliyeti énem tagir. Bu agidan maliyetlerin tespit

edilmesi 6nemlidir. Maliyetler tespit edildikten sonra, sponsorluk pazarindaki rekabet



durumunun da g6z o6niinde bulundurulmas: yararli olacaktir. Bu tir etmenlere uyulup
fiyatlandirma yapildig1 goriilmesine ragmen, bazen goreceli olarak da fiyatlandirmanin
yapildigr goériilmektedir. Her bir spor ydneticisi sporu veya olayi konusunda dogru
fiyatlara karar vermek zorundadir. Sponsorlugun fiyatlandirilmastyla ilgili Gig tiir genel
yaklagim bulunmaktadir. Birincisi maliyet arti yontemi, ikincisi rekabet¢i pazar
yontemi, Gglinciisii nispi deger yontemidir. Bu g strateji bir kombinasyon olarak da

kullanilabilir.

3.3.1. Maliyet Art1 Stratejisi

Maliyet art1 stratejisi kullamildigi zaman bir sponsorluk paketi igin sunulan
maliyetlerin ne oldugu belirlenir ve hesaplanir. Daha sonra énceden belirlenmis bir kar
yuzdeligi bu rakama eklenir. Tablo 10, maliyet art1 stratejisinin sireci hakkinda bir fikir
verebilir. Tablo 10’ ye goére misafir etme ve diger faydalar ile ilgili maliyetler
listelenmistir. Daha sonra bu maliyetlerin ne kadarinin sponsorca kargilanacagina karar
verilir. Maliyet art1 stratejisi spor organizasyonlari i¢in bir kar saglamaya ¢aligir. Ancak
bu sponéorlar spor olayini arzulanan bir spor platformu olarak gormezlerse bu strateji

kullamim agisindan riskli olur'®®.
Tablo 10. Bir Sponsorluk Paketinin Fiyatlanmasinda Maliyet Art1 stratejisi

Misafir etme haklan Malivetiniz Sponsora Maliveti
30 Birinci siuf aksam yemegi =~ -------—- L $
30 Birinci siuf oturma yerik~ —--eemee- $ e $
30 Birinci siuf konaklama =~ ------e- $ e $
20 Birinci stmif 6gle yemegi =~ -----—-- S $
Olay Mahalli Haklan

20 6zel koltuk e $ e $
3 bayrak/flama =00 e e —— $
Satig yeri sergileme =~ ceemeeme- $ e $
Sponsor ilanlan =~ =00 eseeeeee- e — $
Diger Haklar

Olayin renkli fotografi ~ —---mme- $ e $
Programdaki reklam ~ ----eeee- S $
Aynicabk emeeeeee e $
Calisanlar i¢in T-Shirt =~ —e<eeeee- S, $
Emek (Zaman) $

Toplam $

Kar $

Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports,
(Prentice Hall, New Jersey, 1994), 5.243.

1% BROOKS, a.g.e., s. 242-244.
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3.3.2. Rekabetci Pazar Stratejisi

Arz ve talep durumu, her zaman fiyatla ilgili faktordiir. 1990’larda sponsorlugun
arzi, olaylara sponsor olmak igin finansal yetenegi olan firma sayisindan daha biiyiikt.
Bu agidan, spor organizasyonlar: kaliteli sponsorlart etkilemek i¢in rekabet¢i fiyat

uygulamak zorundadir'.

Sponsorlugu fiyatlandirma stratejisinin degeri, yoneticilerin rekabet¢i bir
¢evredeki pazar ele almalarina dayanir. Bu strateji, faydali sponsorluk paket firsatlar
i¢in dikkatli bir sekilde aragtirma yapmay: kapsar. Rekabet¢i pazara gore fiyatlama,
genellikle spor organizasyonunun sunmus oldugu sey ve diger spor organizasyonlarinin
sundugu sey ile belirlenir. Bir rakip, bir firmamn reklam ve satig tutundurma gibi kendi
iletisim karmasi ihtiyacini1 kargilamak igin kullandig1 diger yontemleri de kullanabilir.
Tablo 11°daki gibi gevresel analiz yapilarak pazardaki pozisyon gozden gegirilir. Her
bir faktor igin rakibinizin sundugu seye karsilik kendimizi de siraya koyariz. ( 1 en iyi
firsat iken 3 en kotii olmaktadir.) Omegin tablo ll;daki rekabet analizinin yapilmasi
icin dizenlenmistir. Bu tabloya gore, rakip ile kiyaslandiginda siz tamamen
dezavantajlisimiz. Bu strateji hem potansiyel sponsorlarin ihtiyaglarimi hem de olay:
gbzden kagirabilir. Spor organizatérleri sponsorluk paketinin 6nemli maliyetlerine

dikkat etmeli ve sponsorluk paketindeki firma ihtiyaglarini g6z oniine almalidir.

Tablo 11. Rekabetgi Pazar Fiyatlama Stratejisi

Olaymiz 1 Nolu Rakip 2 Nolu Rakip
Firmamn hedef pazan 1 2 3
fle asil tiketicilerin
bittiinlesme derecesi
Asil  tiketici  tabammin 3 1 2
buytklig
Mevcut medya tamtimi 3 1 2
Satis firsat: 2 3 1
Psikolojik durum 2 1 3
Tantim firsatlan 3 1 2
Toplam puanlar 14 9 13

Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports, (Prentice Hall,
New Jersey, 1994), s. 244.

Bu konuyla ilgili olarak herseyden 6nce gevresel analizin tamamlanmasi gerekir.

Bu konuda baskin olan faktorler sunlardir:
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-Firma miknatis bir firma midir?
-Firmanin rekabet durumu nasildir?
-Hedef firma kendi konumunu yiikseltme yetenegine sahip mi?

-Spor olaymi yiikseltmek igin firmanin harcamak istedigi para miktan ne
kadardir?

-Firmamn sponsorluk paketi i¢in 6demek istedigi para miktari ne kadardir?

Biiyiik oranda para taahiid edilmeden once, sponsorluk konusunun iyi ele
alinmasi gerekir. Eger sponsorluk konusunda firma deneyime sahip degilse, boyle bir
durumda sponsorluk paketine bir fiyat vermesi iyi bir karar olmaz. Bu acidan, eger
firma, bir spor olayina sponsor olma konusunda deneyimsiz ise, diigitk diizeydeki bir
sponsorluk ile ige baglamalidir. Bu sekilde sponsorluga daha az ucret ddeyecektir.

Sonraki yillarda deneyim kazandikga daha iist diizeyde sponsorluga girilebilir?®.

3.3.3. Nispi Deger Stratejisi

Tablo 12. Nispi Deger Stratejisi

Misafirlik Haklan

54 adet sahne tarafi koltuk ‘ Herbiri 758
50 adet 6zel sahis olay girig bileti Herbiri 25%
50 adet olay genel giris bileti Herbiri 10$
50 adet 6zel sahus parti davetiyesi 259
40 ozel park gegisi 208

Toplam 7.850 %
Olay Mahalli Haklan

6 bayrak/flama Herbiri 100$
20x30 dlgasiine sahip satig yeri sergisi 3.600 $
30 saniye TV ilam 500 %
Olay Unvam 10.000 $
Toplam 14.700 $
Diger Haklar
Festival ilgililerince yapilan halkla iliskiler cabasi 500 %
Brosiirdeki Reklam 500%
Festival Logo Haklar 2.500%
Promosyon ayricalig1 10.000 $
120 T-Shirt Her biri 48
Toplam 13.980 $
Toplam Haklar 36.530%
Sponsorluk Ucreti 16.500 %

Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports,
(Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 245. '

199 PITTS, STOTLAR, a.g.e., s. 263.
20 BROOKS, a.g.e., 5. 242-244.
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Bir sponsorluk paketinin nispi (goéreceli) degerini hedef firmaya gostermek
isteyen spor yoneticileri, nispi deger stratejisini kullanirlar. Ornegin, bir firma
Tablo12’deki pazar degerinden satin alirsa, paketin toplam maliyeti 36.530% olacaktt.
Bununla birlikte bu sponsorluk paketi bir sponsora 16.5008’lik bir ticretle verilmigtir.
Oysa bu 6rnek tanitim degerini kapsamamaktadir. Pek ¢ok spor organizasyonu degeri
ele alirken tamtim degerini de sponsorluk paketine ilave ederler. Bu stratejinin basariyla
isleyebilmesi i¢in, firma i¢in belirlenen deger kadar pazar degeri hakkinda da iyi bilgi

sahibi olmak gerekir®®’.

4. SPONSORLUGUN DUYURUMU

Sponsorlugun medyada ilam, firmanin sponsorluga girigi igin sectii sebepler
icinde en kritik olan elemandir. Medya ile iligki kurmanin anahtari, sponsorun
duyurumun cretsiz olacagi fikrine kapilmamasidir. Bu amagla, sponsorlugun
duyurumu igin yapilacak ¢aligmalarin bir maliyetinin oldugu unutulmamalidir. Eger
sponsorlugun duyurulmas: arzulaniyorsa, medyanin ihtiyaglarini tatmin etme amacinin
ele alinip degerlendirilmesi baglangi¢ noktas: olacaktir. Medyay: tatmin etmede, haber
degeri tasiyan Oykiler gelistirmek onem tagir. Bu Oykilerin, seyirci ve/veya

okuyucularin dikkatini gekecek nitelikte haber degeri tagimasi ideal olacaktir®®.

Spor sponsorlufu yapan bir firmanin amaglarindan biri ismini miimkin
oldugunca kamunun oniinde sergilemektir. Firmamn ismi veya logosu tiim seyircilerce
ve televizyon kameralarinca gorilebilsin diye, stadyuma bayrak asilarak kamuya
tanitim yapilabilir. Duyurum, sponsorluk yapilan olay ile firmayi biitiinlestiren duyurum

oykisii igin basinin tegvik edilmesiyle de yapilabilir.

Sponsorlugun duyurumunda 6nemli olan bir nokta, medya ile iligki kurmaktir.
Medya ile iligki kurmak yazili ve elektronik medya olmak tizere iki kategoriyi kapsar.
Yazili medya, genellikle gazete ve dergilerden olugur. Elektronik medya ise, televizyon
ve radyoyu kapsar. Internet gibi yeni teknoloji ise, yazili ve elektronik medya

ozelliklerinin her ikisini igerir ve giiniimiizde her ikisi kadar onemlidir®®”.

2l BROOKS, a.g.e., s. 244-246.

2 Steve SLEIGHT, Sponsorship; What it is and How to Use it, McGraw Hill Book Company, 1989, s.
199-200.

23 DRURY, ELLIOTT, a.g.e., s. 102-103.
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Bir sponsorluk duyurulurken g6z o6niinde bulundurulmas: gereken anahtar
unsurlardan birt medyanmn farkliligini géz ardi etmemektir. Bir tenis turnuvasinda
sponsorluk yapilirken, tenis medyasinin anahtar bir rol oynadiginin unutulmamasi
gerekir veya bir basketbol olayinda basketbol veya genel spor medyasi lzerine
yogunlasimas: gerektigi diisiinilmelidir. Spor sponsorlugunu maksimize etmenin veya
etkinligini arttirmanin en 6nemli yonlerinden biri pek ¢ok haber tipinin

incelenmesidir?®.

En basit kavramla sponsorlugun medya tanitimzi; bir firmay:, trtinii veya hizmeti
sponsorlukla iligkili bir makale veya oyki ile medyada dolayli olarak tutundurma
yontemidir. izlenimler, isim tanmmishg ve nihai olarak satislarin artmasina yol agan
firma kimligi olusturur. Bu siire¢ i¢in kullamlan medya, firmamin pazara ulagmasina
imkan veren tim ara¢ ve teknolojilerdir. Bu medya; dergi, televizyon, kitap, gazete,
radyo ve kablolu yayinlan kapsamaktadir. Sponsorluk medya tanitim siirecine, hem
biuyik hem de kugik firmalar katilabilir. Pazardaki daha kiigiikk firmalar mal ve
hizmetlerini ,rakiplerinden ayirt etmek ve seslerini daha sesli bir gekilde duyurmak igin,

sponsortugun ilamni asirt faydali bir sekilde yapmaktadirlar®®.,

4.1. Sponsorlugun Duyurumunda Dikkat Edilecek Hususlar

Sponsorlugun medyada duyurumu ile ilgili olarak dikkat edilecek bazi hususlar

bulunmaktadir. Bunlar asagida ii¢ baglik altinda verilmistir.

4.1.1. Bahsedilecek Deger Eklemek

Medyanin dikkatini ¢ekebilecek haberi yapma bakimindan, firmalar bazen
problemle karsilagirlar. Firmanin kendisi veya iriinleri pek ¢ok medya igin simirli olarak
haber konusu olur. Bununla birlikte bir spor platformu, medyanin dikkatini ¢ekecek tiim
unsurlara sahiptir. Bir firmay: ve trinlerini uygun bir spor olay: ile bitiinlestirmek,
bunu yaparken kayda deger bir hikaye ile ele almak, ilgi ¢ekmeye neden olur. Spor
endiistrisine dayali veya spora dayalt olarak 6ykiilerin olusturulmas: miimkiindiir.
Ornegin, mesleki medya, sporu kullanan veya mesleki konularla ilgili sponsorluk
gelistiren firmalart bulur. Diger taraftan spor raportorleri, olayin kendisini kayit etmeyi

tercih ederler ve bunun yami sira sponsorun da isminin gegtigi bagka oOykiler de

204 SHERRY, a.g.e., 5.24-25.
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geligtirirler. Sporu etkileyen bazi konulara karst bir durug bile, basini etkileme agisindan

bir faktor olabilir?®.

Bahsedilecek deger ile ilgili énemli nokta, iyi olusturulmug bir dykiye sahip
olmaksizin medya ile iligki kurulmasinin yanlis olacagidir. Iyi bir éykii yaratmanin
yolu, sporcunun, spor olaymnin veya spor takiminin toplumun dikkatini nasil
cekebilecegi ile ilgilidir. Toplumun ilgisini geken 6ykiiler daima medyamn da ilgisini

¢ekme potansiyeline sahiptir®®’.

Basinda veya medyada uygun bir isaret, sponsorlugun medyanin ilgisini
¢ekecegine emin olmanin mikemmel bir yoludur. Bahsedilmeye deger bir yazi

yazmaktan ¢ok, ¢ogu zaman bir resim birgok sozcitkten daha fazla sey anlatir™®.

4.1.2. Siireci Anlamak

Sponsorluk medya ilaninin bir siire¢ oldugunu diusinmeksizin, bir sponsorun
bagarili bir gsekilde bunu gergeklestirebilecegini diigiinmek zordur. Bu agidan ele
alindiginda medyada yer alabilmenin bir siire¢ igerisinde gergeklestiginin bilinmesi

faydali olacaktr.

Sponsorlugun medyada duyurumu iicretsiz degildir ve bu ¢abaya girmek enerji
ister. Bagarili sponsorlufu medyada duyuran planlamacilar, medya ile nasil iletisim
kuracaklarini bilmek zorundadirlar. Bu planlamacilarin, medyanin haberi nasil
digiindiigiini iyice anlamalar gerekir ve basinn bir firmanin ismini ne zaman ve nasil
kullahdlglm kontrol etmesi gerekir. Aslinda, pazarlama kavrami sponsorluk duyurum
programlarinin formiile edilmesi i¢in 6nemlidir. Siireg, sponsorlugun medyada ilani igin
editorlerin ihtiyaglarinin belirlenmesi (arastirma), arzulanan bir 6ykide bu ihtiyaglar
formiile etme (iriin gelistirme), editorlerin bu oykiileri bilmelerine imkan verme

(iletigsim) ve Oykiilerin kolayca basina girigini saglamayi (dagitim) kapsar.

Ne yazik ki medya duyurum planlayicilari nadiren pazarlama kavramini
diigtintir. Siiregleri bilmeden ve izlemeden sponsorlugun medyada ilan edilmesini

bekleyenler, bir yere gitmek isteyip ancak nereye gideceklerini bilmeyenlere

25 BROOKS, a.g.e., s. 253.

206 BROOKS, a.g.e., s. 253-254.

27 DRURY, ELLIOTT, a.g.e., s. 103-104.
28 SHERRY, a.g.e., s. 25-26.
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benzemektedir’®.

Sponsorlugun medyada duyurulmast uzun sireli bir faaliyeti kapsar. Sponsor
firmanin isminin medyada araliklarla yer almasi i¢in medya araglan ile kurulacak

iligkilere baglidir.

4.1.3. Gidilmek Istenen Yerin Tayin Edilmesi

Toplumun ilgisini g¢eken bir spor olay: ile ilgili bir 6yku gelistirmek de yeterli
olmayabilir. Bu 6ykii geligtirildikten sonra medya ile nasil iliski kurulacaginin tespit
edilmesi gerekir. Bir sporcu, takim veya spor olay: organizatoriinin kendi medya agim
geligtirmesi onemlidir. Bir medya ag iliski kurulacak tiim medyanin genig kapsamli bir
sekilde listelenmesini ifade eder. Bu listelenen medyanin, olayin cografik alanina gore
boliimlendirilmesi veya medyanmin hitap ettigi hedef kitleye gore bolimlendirilmesi
yararlt olacaktir. Ornegin, yerel ve kiigiik bir takim yoneticisinin iliski kuracagi medya
yerel veya bolgesel olabilecektir. Ancak, ulagilmak istenen hedef kitle ulusal ¢apta ise,
bu durumda ulusal ¢aptaki medya da segilebilir. Profesyonel bir sporcu i¢in segilecek
medya, ulusal veya uluslararasi olabilir. Medya ag: tespit edilirken, hedef alanin tespiti
ile ige baglanir. Daha sonra bu alana uygun yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi medya
segilebilir. Daha sonra asagidaki bilgileri iceren liste yapilir*®: Medya kaynagmmn ismi
(6rnegin, Hirriyet Gazetesi); iligki kurulacak kisi (6rnegin, spor editori);, kaynagin
adresi; ve iligki kurulacak kisinin telefon, fax numarast ve mail adresi. Medya ag
listesinde bu sekilde yiizlerce kaynagin bulunmasi, ilerde kurulacak medya iligkileri

agisindan yararh olacaktir. Bu konuda giincellegtirilebilen bir veri tabani olugturulmasi

daima yararli olur.

Sponsorlugun medyada duyurulmasi1 ile ilgili temel sorun, duyurum
planlayicilarinin nereye gitmek istediklerini belirlemeleridir. Spor platformu sayesinde
firma, marka veya {riin ile ilgili mesajlarin nastl ulastirilmas: gerektigi de 6nemli bir
sorundur. Sponsorlugu duyurmanin planlama siireci, bu genel sorulara en iyi cevabi
verebilecek kararlarin bir serisini igerir. Bu bakimdan, sekil 9°de verilen sorularin
sorulmasi gerekir. Tiim bu sorular sorulup ve cevaplar verildiginde, 6neriler diizenlenir

ve sponsorluk medya duyurum plant olarak adlandirilan bir dokiimanin mantigt

2% BROOKS, a.g.e., s. 255.
20 DRURY, ELLIOTT, a.g.e., s. 104.
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sekillenir. Bu plan bir sponsorun, medya duyurum amaglari igin spor platformunu nasil

kullanacagina rehberlik eder.

Ne tip medya duyurumu ve basartya
| ulasmak icin firma ne kadar duyurum

ister?

Ozel bir spor platformu sayesinde
Plam Ne tiir firsatlar saglanabilir?

Diizeltme M

ilgi ¢eken bir sponsoriuk duyurumu
I¢in plan nedir?

Sponsorlugun medya duyurum sekli
ve hacmi arzulandigs 6l¢iide midir?

Sekil 9. Sponsorluk Medya Duyurum Siireci Igin Rehber Model
Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For
Sports, (Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 256.

Dikkatli bir sekilde planlanmig sponsorluk medya duyurum g¢abasi bir
sponsorlugun otomatik olarak bagarilmasini saglamasa da, strece yardimci olacag:
kesin olarak agiktir. Aymi zamanda, spor platformundan en iyi sekilde faydalanma
metotlarinin belirlenmesine ve kullanilabilecek en verimli stratejilerin segilmesine de

yardimeci olabilir.

4.2. Sponsorluk Medya Duyurum Planlama Siireci

Sponsorluk medya duyurum siireci ile ilgili planlama siirecinde amag, basit ve
diizgiin olarak diizenlenmis bir plan gelistirmek i¢in bir temel olusturmak ve bunun
nasil olusturulacag: ile ilgili bazi 6nerileri vermektir. Bir plam kagit iizerinde
olusturmanin uygulamaktan ¢ok daha kolay oldugu unutulmamalidir. Gergek hayatta,
ozellikle medya ile ilgili oldugunda karar vermek gok zordur. Ucreti 6denen reklamin
aksine, sponsorluk duyurumu 6lgiilememektedir ve firsatlar asla ihtiyag duyulan anda
gerceklesmeyebilir. Firmanin yazmig oldugu 6ykiyii medyanin yazip yazmayacagi veya

oykilyi televizyonda gosterip gostermeyecegi asla tam olarak kontrol altina alinamaz.
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Ne tiir medya duyurumu istenmekte ve
—J»  bunun ne kadan yerine getirilmek
istenmektedir

Firmanm {letisim
Amaglan

T~ v
Ozel spor platformu sayesinde
Du
yorum Amaglan baganli olmak igin ne tir

imkanlar bulunmaktadir?

Spor Platformu Firsat
Degerlendirmesi

Programi Kontrol Etme

Umulan sponsorluk ve Deserlendirme ’
medya duyurumunun SPONS ORI.:UK
hacim tipi bulundu mu? MEDYA ;

Programin Amaglan
A Programmn Uygulanmas: DUYURUMU
PLANLAMA SURECI
e Mesap Teshir Etme
Program Biitgest Stratejileri
Dagitim Plam ﬁ
\ 4
Sponsorluk medya
duyurumunu tegvik etmek

igin plan nedir?

Sekil 10. Sponsorluk Medya Planlama Siireci

Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For
Sports, (Prentice Hall, New Jersey), 1994, s. 257.

Sponsorluk medya duyurum planlama siirecinde, sponsorluk medya

duyurumunun bagstan basa sadece bir ara amag¢ oldugunun unutulmamasi gerekir. Asil

: amag mal veya hizmetlerin satigina yol agan firma ile ilgili arzulanan pazar farkindalik
diuzeyini elde etmektir. Sekil-10, sponsorluk medya planlama siirecinin adimlarim
gostermektedir. Bu silire¢ firmanin iletisim amaglannin belirlenmesi ile baglar. Bu

amaglar belirlendikten sonra asagidaki sorulara cevap verilebilir*':

-Genel sponsorluk medya duyurum amaglari nelerdir?
-Spor platformundan medya duyurum amaglar1 igin nasil yararlanilabilir ve
bunun igin kag yol vardir?

-Medya duyurum firsatlari belirlendikten sonra bu firsatlarin her birinin 6zel
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amaci nedir?

-Bu firsatlari maksimize etmek igin ne tiir stratejilerin kullanilmasi uygundur?
-Firma hedef pazarina ulagsin diye ne tiir 6ykiiler basina dagitiimalidir?
-Sponsorluk medya duyurum programlarinin her biri igin ne kadar para, zaman
ve ¢aba harcanmalidir?

-Her bir programin nasil uygulanmas: gerekir?

-Her bir sponsorluk medya duyurum programi nasil degerlendirilmelidir?

-Sponsorluk medya duyurumu firmanin iletisim amaglarini kargiladi mi?

4.2.1. Duyurum Amaci

Sponsorluk medya duyurum planlama sirecinin ilk adimin1 duyurum
amaglarinin belirlenmesi olusturur. Bir sponsorluk medya planlayicist, firmanin iletigim
amaglarinin tayin edilmesine yardimci olacak en énemli seyin duyurum amaglarimn
belirlenmesi olduguna inanmas: gerekir. Amaglar, ne tiir hedefe ulagilmak istendigini,
kag tiir hedef oldugunu ve duyurum g¢abalarinda neyin iizerinde konsantre olunucagin
igerir. |

4.2.2. Spor Platformu Firsatin1 Degerlendirme

~ Popiiler bir spor platformu s6z konusu oldugu zaman, medyammn dikkatini
¢ekmek kesinlikle daha kolaydir. Bununla birlikte, daha iyi bilinen bir spor platformu
medya tamtimimin olmasini garanti etmez. lyi sponsorluk oyuncular, gok sayida
sponsor iginde kendilerini bir rekabetin iginde bulurlar. Sponsorluk medya duyurumu,
bir sponsorluk planlayicisinin spor platformu ile iligkili olacak pazarlar1 bilme

yetenegine baglhidir. Ayni zamanda yaraticilik ve ustalik da burada 6énem tagir.

Burada birinci adim spor platformunun iyi bir sekilde kavranmasim saglamaktir.
Benzer sponsorluk medya duyurum yapisinin aragtiriimast gerekebilir. Farkli spor
platform tiplerinin nasil kullanilacaginin diigiiniilmesi gerekir. Eger yeterince uzun ve
yaratici olarak digiiniiliirse, bir ¢ok medya duyurum ihtimalinin oldugu goriliir. Medya
duyurum hikayeleri asagidaki unsurlan kapsayabilir:

-Sponsorlarn tiriin satiglarini arttirmak igin sporu nasil kullanacaklart

-Hedef tuketiciler igin firmalarin sporu nasil kullanacag:

21 BROOKS, a.g.e, 5.257.



-Firmanin hikayesi, spor ile bagdastirilmali

-Iyi firmalar sporun yasatiimasima ve gelistirilmesine yardim eder

-Pazarlama uzmanlklarmi 6diing veren firmalar spor katihmecilan igin daha
iyinin yapilmasina yardimci olur

-Firma, sponsorlugu kullanmip karin1 nasil arttiracaktir

-Firma, spora katilmay1 nasil eglenceli hale getirir

4.2.3. Program Amaclarimm Tayin Edilmesi

Medya firsatlar1 kesfedilirse, spor platformunun her bir unsuru igin amaglarin
taslagi olusturulabilir. Program amaglari, medya planinin degerinin takibinde yardimci
olur. Aym zamanda amagclar, hedef pazarda yeterli tanitim saglanip saglanmadigim

belirler ve projenin degerlendirme seklini ortaya koyar.

Bir spor platformunun ¢ diizeyi vardir: Profesyonel, tiniversite 6grencilerine
ozgl ve eglendirici diuzeydir. Medya duyurum amaglart bu diizeylerin her birine gére
gelistirilebilir. Ornegin, profesyonel sporlar igin, yerel is medyasi ile iliski kurularak ve
ulusal medyanin ilgisini ¢ekerek sponsor olan bir firma, profesyonel olayin medyada
kapak olmasin: tegvik etmek isteyebilir. Tenis, golf, yiizme gibi tGniversite sporlar
desteklenerek gelecekteki tiketicilere ulagilabilir. Bu diasik goérantrli spor platform
unsurlarinin medyada goniinmesini saglamak icin, tiniversitelilere uygun programda star
bir sporcudan konugmaci olarak yararlamilabilir. Universite diizeyli bir spor igin diger
medyanin dikkatini ¢ekme stratejisinin de belirlenmesi yararli olacaktir. Son olarak,
distk dizeyli yarigmalarin ve liglerin eglence boyutunu gelistirmeyi tesvik etmek

onemlidir?'2.

4.2.4. Medya Tanitim Stratejisi

Gazeteciler, oykilerinin okuyucu, izleyici ve dinleyicilerin dikkatini ¢ekmesini
isterler. Bu agidan, sponsorluk medya siirecini iki gi¢ etkiler: ilk giic; gazete, dergi,
radyo veya televizyon editorlerini kapsar. Bu kisiler oykiinin hedef seyirci /dinleyici/
okuyucularin dikkatini cekip cekmeyecegine karar veren egik tutuculardir (gatekeepers).
Ikinci giig; spor organizatérlerini, damigmanlan ve hedef pazara ulagmak igin en iyi

yontemin ne oldugu konusunda oneride bulunan medya Onericilerini kapsar. Medya

212 BROOKS, a.g.e., s. 258-259.
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duyurum stratejisinin amaci birinci gii¢ tarafindan olugturulan kapilar igin bir yol
bularak ikinci gliciin anlayisini kullanmaktir. Sekil-11 bu kapilari (esikleri) agmaya

yardim edecek gizli silahlar géstermektedir.

Bilgi Haber degeri
kay'ngklan tastyan oykiiler
Tutarh geligtirmek gelistirme Ozel miilakatin
olmak pesine diisme
Proaktif / Bir taraftarlik
olmak :\ geligtirme
Miimkiin : Raporcuya
oldugunca Toplumsal Pozitif ve rehberlik
erken hareket kahramanlar siirekli olmak
etmek yaratmak :

Sekil 11. Sponsorluk Medya Duyurum Kapilarim Agacak Gizli Silahlar
Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For
Sports, (Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 260.

Bu konudaki bazi olas taktikler ise sunlardir®':

Gergekler: Spor platformu ile ilgili istatistiklerin ve gergeklerin bir kiitiiphanesi
olmak.

Firma istatistikleri: Asagidaki unsurlan kapsayan spor platformu ve firmanin

butiinlestirilmesiyle ilgili sahip olunan tiim bilgilerin birlegtirilmesi.

-Bilgiler neyi kapsamaktadir.

-Sponsorluk firmaya ne saglar. Duyurumu destekleyen olasi rakamlari ve
gergekleri birlestirmek.

-Bu o6zel spor platformunun secilmesinin sebebi ; demografik, psikografik

bilgiler ile seyreden ve katilanlarin sayist.

Asagidaki gibi konularda hikayeler gelistirmek:

-Firma sponsorluk amaglarini nasil yerine getirecegi.

-Yoneticiler ile milakat firsatlari. Bu kigilerin spor platformu konusunda

23 BROOKS, a.g.e., s. 259-261.
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tamamen bilgi sahibi olduklarindan emin olmak.
-Spor platformuna ve gelistirilmesine olan ilgi.
! -Sponsorlugun kullaniminda firmanin nasil yenilik¢i olacag.
-Sponsorluk, satict ve distribiitorlere nasil yardimei olacak.

1 -Firmanin toplum i¢in sorumluluk duygusu.

Video/Teypler: TV’yi kullanmak igin uygun klipler ve ilging ve essiz video

klipleri yapmak.

Bir Damgman Olmak: Spor organizasyonunun kendi medya duyurum
programini gelistirmesini tegvik etmek. Bununla ilgili asagidaki elemanlar gbz Oniine
alinir; |

-Medya ile ilgili olma

-Olay: duyurma

-Bir basin odas1 kurma

-Halkla iligkiler ajanslar: ile ¢aligma

| -Bilgiyi yayma/verme

Oyuncu Kataloglari: Hatirlanan oyuncularin / katiimer kataloglarimn  bir

envanterini gelistirmek

-Hikayenin A¢ilarim Gelistirmek: Asagidaki yonler aragtirlir:

-Zorluklarin tistesinden gelmek

-En geng, en yagl1 gibi konularda ilk olmak

-Unlii oyuncular, aile tiyeleri, cinslerin arasindaki savag gibi rekabetler
-Fantastik basarilar

-Fedakarlik yapmak

-Biiyiik riskler almak

-Basari, basarisizlik, tekrar bagari

-Unli anne ve babalar

Fotograf Dosyalart: Gazete ve dergiler igin ilging fotograflarin dosyasini

yapmak.

Kutlama Konugmacisi: Sponsorlugun taniticist ve konusmacis: olabilecek tnli

bir atlet bulmak.
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Sporlarin Tamticist; Uyelik, gelecek “star”lar igin kampanyalarin gériiniirliigiini

organize etme, bir sporun farkindaligim geligtirme gibi konulari tegvik ederek spor

platformu ile ilgili tiim unsurlar gelistirmeye yardim etmek.

Duyurum Materyalleri: Medya duyurumunu tegvik etmede yardimci olacak tiim

duyurum materyallerini belirlemek. Basin ceketleri/yelekleri, yonetici fotograflari, olay
levhalari, posterler ve istatistik paketlerine ihtiyag duyulup duyulmayacagmi

belirlemek®'*.

Medya Paketleri: Bir medya paketi tipik olarak bir-takim, sporcu veya spor

olaymin kisa bir bibliyograﬁk Oykisiing igerir. Bu paketin igihde ayrintilt bilgilerin

yanisira resimli dokiimanlarin da bulunmasi etkileyicilik agisindan 6nemlidir.

Sponsorca medya i¢in hazirlanan ve iginde anlagilir ve yararli bilgiler bulunan
paketleri ifade eder. Eger gonderilen paketlere medya ilgi gosterirse, bu konuya daha

¢ok zaman ayirip miilakat yapmak isteyebilir.

Basin Bildirileri (Press releases): Medyann ilgisini ¢ekmek i¢in etkili bir

yontemdir. Bir basin bilgisi, medyaya haber degeri tagiyan bilginin saglanmas: amaciyla
olugturulan dokiimandir. Basin bilgisi, haber biiltenlerinden farkli olarak belirli bir
formata sahiptir. Basin bilgisinin yazari, medyanin ilgisini gekecek bir sekilde bilgi

sunmay: ister. Bu sekilde medyanin ilgisini ¢ekerek, kendisinden daha fazla bilgi

25 Gonderilen her bir bilgi énemli gergekleri

kapsamalidir. Bu gercekler de okuyucu tarafindan kolayca fark edilebilir olmalidir®'.

alinmasi i¢in medyay1 tesvik eder

Haber Biiltenleri: Hem sponsorun hem de medyanin iletisim kurmasi i¢in iyi bir

yoldur. Bir haber bilteni, belirli bir zaman ¢ergevesinde yer almis olan olaylan
giincellegtirmektedir. Yarigma sezonu boyunca aylik bir bulten, sponsor ve/veya medya
i¢in uygun olabilir. Su unutulmamalidir ki, biiltenler bahsedilmeyen bilgilerden daha
¢ok seyi igerir. Kisisel bir iligkisi olmayan bir sponsorun medyadaki bir yetkiliye haber
biilteni géndermesi iyi bir fikir olmayabilir. Ciinkii, medya editorlerine bunun gibi pek
¢ok bilgilerin gonderildigi unutulmamalidir. Bu yiizden 6nceden iliski kurulmasi yararl

olacaktir. Gonderilecek seyin haber degeri tagimas: gerekir.

24 BROOKS, a.g.e., s. 259-260.
215 DRURY, ELLIOTT, a.g.e., 5.106-109.
216 SLEIGHT, a.g.e., s. 202-203.
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Basin Toplantilar;:  Basin toplantilar;, medya ile iletisim kurmanin ¢ok etkili bir

yolu olarak disiinilebilir. Bir basin konferansi, bir sporcu, takim veya spor olay:
hakkinda yeni ve onemli bir bilgi oldugu zaman kullanilabilir. Basin toplanttsina
gidilmeden 6nce hazirhikli olunmas: gerekir. Basin toplantisinda kullanilacak sponsor
ekipmanlarinin yerlestirilme yerinin ¢ok iyi hesaplanmasi gerekir. Cekim yapilacak her
aglya gore bu materyallerin konumlandirilmas: onemlidir. Ayrica basin toplantist
sirasinda sponsordan bahsedilip edilmeyecegi, edilecekse bunun nasil olacaginin bir
formata kavugmasi onemlidir®’. Omegin, Avrupa Futbol Sampiyonasi (EURO
2000)’na katilan Tirkiye A Milli Futbol Takimi’nin teknik direktori olan Mustafa
Denizli ile sponsorluk anlagsmasi imzalayan “Philips Powerlife Pilleri” bu sponsorlugun
duyurumunu Mustafa Denizli’nin yaptigi basin toplantis1 ile gergeklestirdi. Bu
sponsorluk anlagmasi ve markanin yer aldigi haberler Turkiye’nin en biiyiik

gazetelerinde “bir 6ykii haber” seklinde yer almugtir™'.

Basin_Biirolari: Spor platformlarinin basin biirolarinin olmas: sponsorlarin

isimlerini medyada dﬁyurmamn bir bagka 6nemli yoludur. Medyanin rahatlikla igini
yapabilecegi basin biirolarinin bulunmast hem medya hem de sponsor i¢in yararh
olacaktir. Omegin, her spor misabakasindan sonra basmn biirosuna gegilip basin
toplantis1 yapilir. Sponsor bu tiir alanlari kendisi igin iyi bir sekilde kullanabilir®.
Ornegin, Sampiyonlar Ligi’nde oynanan her magtan sonra “Ford” ve “Play Station” gibi
sponsor isimlerinin yer aldig1 bir yerde basin toplantis: yapilmasi buna verilebilecek en
iyi Ornektir.

Hikayenin tiim agilar1 spor platformunun tiimii i¢in uygun olmayabilecektir.
Ancak, tim medya duyurum firsatlarina elverigli olmay: saglamak igin hazirlanmak bir
gorevdir. Ilging hikayeler gelistirilip, daha sonra bu mesajlar uygun medya sayesinde
gonderilir. Hikéyenin secilen medyaya uygun olup olmamasi, medya ile iligkilerin

tamamen kullanilip kullanilmadig1 6nem tagur.

Basin taraftan gogu zaman gozden kagar. Eger uzun donemli bir sponsorluk
dizayn edilmigse ve medya duyurumu medyanin amaglarindan biri ise tim ilkede

medya taraftar1 gelistirmek onemli o6lgiide zaman harcamayr gerektirebilir. Medya

27 DRURY, ELLIOTT, a.g.e., s. 109.
28 §abah Gazetesi, 12 Nisan 2000, s. 28. ; Hiirriyet Gazetesi, (12 Nisan 2000).
219 SLEIGHT, a.g.e., s. 208-209.
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taraftarlar1 gelistirmek, spor platformu ile ilgilenen mevcut yazarlari belirlemek ve
onlar1 hikayeler lizerine yogunlagtrmak anlamma gelir. Her bir bolgedeki medya
plazalarinin bulundugu yeri ve spor platformunun yogun oldugu tlkelerdeki bolgenin
bir listesinin yapilmas: gerekir. Medya taraftarlarimin belirlenmesi ve bunlarin saygin

gazete, dergi, televizyon ve radyolara gore ayirt edilmesi de 6énem tagir.

Eger bir firmanin asil amaci tanitim yapmaksa, bir medya plaminin  kritik bir
yoni, spor platformu hakkinda medyanin yazma ve rapor etmesini tegvik etmek
olacaktir. Taraftar bulmak i¢in para ve zaman harcamak medya tanitim amaglarinin
basaris1 igin kaginilmazdir. Spor organizatorleri, ozellikle de ¢ok kiigiik medya
tanitimlan ile ilgili kiigiik sporlarin direktorleri, burada onemli seyleri 6grenebilirler.
Eger bir sporun medyada haber olmasi isteniyorsa, taraftar bulmak i¢in zaman

harcamak gerekecektir.

4.2.5. Dagitim Plam

Daha onceden de ifade edildigi gibi, bir sponsorluk medya duyurum “Griinii”,
bir firma ismini veya logosunu ve spor platformunun benzersiz demetlerinin baslica
kombinasyonlarini ifade etmektedir. Bu kombinasyon medyanin dikkatini ¢ekmek igin
dizayn edilir. Urtiniin duyurumu paket haline getirildigi zaman, bu hikayelerle ilgili bir
dagitim stratejisinin gelistirilmesi gerekir. Bu iglemlerin planlamas: 6nemlidir. Haber ve
oykilerin rastgele medyaya gonderilmesi genellikle israf edilen harcamalara neden olur.
Bugiiniin pazar yapisit homojen insan gruplaryla ilgili boliimleri igerir. Farkl: yasam
stilleri, zevkleri, eylemleri ve ilgileri olan tiim bu gruplari cezbetmek igin iletigim
medyasinda onemli 6lgiide farklilastrma yapilir. Ornegin, Amerika gibi tlkelerde
15.000°den fazla dergi vardir ve bu dergiler makul her yasam stilini ve ilgi alanlarim
tatmin eder. 200 milyon insandan fazla kiginin oldugu bir iilkede, birkag isletmenin tim
bu insanlarla konusmak igin giicii yetebilir. Tiim medyanin bir igletmenin mal veya
hizmetleri i¢in uygun olmasi olas1 degildir. Reklamla kiyaslandiginda duyurumun direkt
ticretli olmamasina ragmen, duyurum Onemli miktarda endirekt maliyetleri
kapsamaktadir. Bu sebepten dolayi, firmanin hedef pazari ne kadar kesin olarak
aragtirthip tammlanirsa, Oykiilerde vurgulanacak agilarin belirlenmesi ve onlarin
yaymlanmasi o derece kolay olur. Ilgili medyaya odaklanma rastgele yaklagimlardan

daha ekonomik bir stratejidir®®.

20 BROOKS, a.g.e., s. 260-262.



121

4.2.6. Yontem, Araclar ve Ulasma

Bir dagitim plani dizayn etmek igin ii¢ temel kavramin anlagilmas: gerekir.
Bunlar yontem, ara¢ ve ulagmadir. Yontem, gazete, dergi, televizyon veya radyo gibi
araglar sayesinde mesajin ulastirilmasim ifade eder. Arag ise; bir yontemin ozel olarak
kullanilmasidir. Yani, eer gazete yontemi segilmigse Newyork Times, Sports Hustrated
ve CBS gibi araglarla mesajin gonderilmesi ifade edilir. Ulasma; araglari okuyan,
dinleyen, seyreden insan sayisini ifade eder. Planlayicilar, araglarin optimum sayida
insana ulagmasina tercih eder. Aym zamanda planlayicilar, minimum harcama ile ¢ok

sayida insana ulagacak gekilde araglarin maliyet etkili olmasina dikkat etmeleri gerekir.

Pek ¢ok medya alternatifi arasinda uygun dagitim kanalin1 arayarak ise baslanir.
Firmanin potansiyel tiiketicilerine uygun olan kanal secilmelidir. Pek ¢ok kapsamli
medya rehberi, bu se¢imi yapmada yardimci olur. Ornegin Amerika’daki, Editor and
Publisher Yearbook buna 6mek olarak verilebilir. Bu yillik, ginliik gazetelerin isim,
adres ve diger bilgilerin yer aldig: bilgileri igerir. Bu yillik ayn1 zamanda, c¢alisan
kisileri, nifusu, tiraji ve ticari alandaki istatistik bilgilerini vermektedir. Amerika’da
olan bu konudaki diger yararli bir referans Gale Directory of Publication’dur. Gale;
konu, yayim sikligt ve bolge ile ilgili gapraz bilgileri vermektedir. Write’s Market
dergileri, bu dergilerin okuyuculari, editorleri ve yayimlanan hikaye tipleri konularinda

bilgi sunmaktadir.

Medya duyurumunu gelistirmek igin “ulagsma”nin tek kriter olmadigim
unutmamak gerekir. Haftalik gazeteler, giinlik gazetelerden daha kiigik hacime
ulagmasina ragmen, bu gazetelere 6ykii kabul ettirilebilir. Ciinkii, bu gazetelerin karst
kargtya bulundugu bir problem, calisanlarinin az olmasidir. Cogu zaman her konuda
haber yerlerini doldurmak igin yeterli materyalin bulunmamasi, bu hikayelerin kabul

edilmesini 6nemli 6l¢iide kolaylagtirmaktadir.

Bir spora istirak etmek dagitimin 6nemli bir pargasin: olusturur. USA Today’dan
Dough Smith, turnuvalarin ve sporlarin basina giris icin ne kadar 6nemli oldugunu ifade
etmigtir. Smith’e gore bazi sporlar, diger sporlara gére duyurumun ulastirtlmas: igin

daha uygundur®®'.
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4.2.7. Program Biitcesi

Bir sponsorluk medya duyurum ¢abas: igin dngoriilen biitge arzulanan amaca ve
komplekslik derecesine gore degisiklik gosterir. Problem, amacin ongoriilen para ile
basarilip basarilmayacagidir. Ornegin, 160 milyonluk medya etkisi saglamak igin bir
firmaya 900.000 $’ik toplam bir sponsorluk biitgesi yeterli mi? Cevap belki de “haylr”
olabilir. Ornegin, Hancock Mutual Life Insurance Company’nin yoneticisi John
Hancock, Falmouth yarisinin 60.000 $ etmedigini ifade etmistir. Bu yars tilkede bagta
gelen olaylardan biri olmasina ragmen, John Hancock firmanin yangtan

taminmayacagin diisginmekteydi.

4.2.8. Biitceyi Etkileyen Faktorler

Pek ¢ok faktor biitgeyi etkiler. Bir firmamin rakipleri de medya duyurumu igin
ayrilacak biitgeyi etkileyen faktordiir. Bunun yanisira bu alandaki rekabet durumu da
onemli olacakti. Medya duyurum programina ﬁe kadar harcama yapilacagt bu
bakimdan 6nem tasir. Bu ozellikle ¢ok sayida sponsorun bulundugu durumlarda
onemlidir. Rekabet analizi, bir spor platformundaki pek ¢ok sponsorun yiksek
dizeylerde medya duyurumunu tiimilyle arastirmasini ifade edebilir. Pek ¢ok sponsor
spor platformuna katildikga, bir mesajin yaratilmasi o derece zorlastr. Cuinkd, bir ¢ok

sponsor yigin1 iginden iyi bir mesajla styrilmak énemlidir.

Sponsorlar tarafindan ifade edilen en bilyiik sikayet, ¢ok smrl bir biitge ile
caligtimasidir. Bu dusiik biitge ile de degerli bir medya duyurumu basarmak ¢ogu zaman
imkansiz olmaktadir. Bu konuda su benzetme yapilmaktadir: “Stirekli fisildayanlar

feryat edenler kadar dikkat ¢ekici olmazlar®®?.”

4.2.9. Programm Uygulanmasi

Programin uygulanmasi, su ana kadar ele alinan siiregle ilgili bilgiler 1s18inda
harekete gegmeyi ifade eder. Projenin tim elemanlarinin kapsama alindifindan emin
olmak i¢in, bagarilmak istenen faaliyetlerin listesi ve bu faaliyetlerin nasil yerine

getirileceginin listesi yapilir.

22 BROOKS, a.g.e., s. 262.
22 Ayn, s. 263.
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4.2.10. Programi Degerlendirme

Sponsorluk medya duyurumu olumlu etkilere sahip olmasina ragmen, heniiz
bundan elde edilen dogrudan satig egrisinin ¢izilmesi ile ilgili bir yontem
bulunmamustir. Yani, sponsorluk tanitiminin satiglar tizerindeki net etkisini belirlemek

cok kolay bir olay degildir.

Degerlendirme siirecinde asagidaki unsurlarn ele alarak baglanir’®:
-Program yeterli bir sekilde planlanmigmiydi?

-Herkes neye ihtiya¢ duyuldugunu anlamigmiydi?

-Herkes igbirligi yapti hn?

-Sonuglar nasil daha iyi kilinabilirdi?

-Uygun tiim izleyicilere/ dinleyicilere ulagildi m?

-Program o6ncesinde, siiresince ve programdan sonra umulan duyurum diizeyine
erigildi mi?

-Beklenmedik tiim firsatlar en iyi diizeye ¢ikarildi mi1?

-Biitce tutturuldu mu? Degilse, neden ?

-Sonuglart 6lgmek i¢in plan yapildi m1?

-Gelecekteki programlarn geligtirmek igin bu 6nlemlerden yararlanilacak mi?

Degerlendirme ili ilgili en genel 6l¢ii araglarindan birisi tanittmdir. Bu konudaki
genel kavram ise etkidir. Eger bir firmanin ismi 1 milyon tirajlik bir gazetede yer alirsa,
bu 1 milyon etkiye sahiptir. Bu hesaplama, bir firmanin isminin yer aldig: televizyon,
dergi ve gazete makaleleri i¢in yapilabilir. Yillik bir bazda, sponsorluk duyurumunun
maliyet etkinliinin izlenmesi amaciyla 1000 etki bagina maliyetin hesaplanmas: yararh
olacaktir. Bu anlamda, yil gegtikge eger maliyetler artiyorsa, duyurum programinin her
yilki maliyetinin kesin olarak belirlenmesi kolaylagir. Sekil-12’de verilen grafik , bir
sponsorluk medya duyurum programinin basari veya bagarisizligini gostermektedir. Bu
grafik 1.000 etki bagina maliyeti, toplam rakamu ve elde edilen etki tiriine bagh olarak

programu analiz etmektedir.

Etki sayis1 kullamm icin elverisli bir 6lgme stratejisi olmasina ragmen, yaniltict

olabilir. Varsayim, bir medya arac ile tanittm yapmak firmanin ismini ve hikayesini de

25 BROOKS, a.g.e., s. 263-264.
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tamitacaktir. Agiktir ki bunun aksini ispat etmek kolaydir. Ne kadar sayida bireyin
hikayeyi dinledigi, okudugu veya izledigi ile ilgili bilgiler daha faydal:i olur. Bu tiir bilgi

genelde zor elde edilir. Bu nedenle, aracin kendisi i¢in tamitim yapma temel 6lgi

olacaktir™*.
Toplam Sponsorluk
Maliyeti (000 $)
200 7] 19,5% 1000 $

1986 1987 1988 1989 1990
1000 Etkd Bagma Ma]iyet ............................
Toplam Sponsorluk Maliyeti (000) -_—
Etki Tiirii: OoTv B Radyo Yazih Basin

Sekil 12. 1000 Etki Bagina, Sayiya Gére ve Medya Etki Tiiriine Gore Analiz.
Kaynak: Christine M. BROOKS, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For
Sports, (Prentice Hall, New Jersey, 1994), s. 263.

Bir sponsorluk medya duyurum programinin reklam degerinin hesaplanmas: da
miumkindir. Basitge, firmanin isminin gorildigii makale veya resmin buyuklugi
olgiiliir ve daha sonra yayindaki biyiiklige gore bir reklamin satinalma maliyetinin ne
olacagi hesaplanir. Televizyon i¢in de benzer hesaplama digiinilebilir. Bir firmanm
flama ve bayraklarinin ekranda gorilme dakikasi/saniyesi hesaplanir ve eger bu zaman
satinalinmig olsayd:r ne kadar ddenecegi hesaplanir. Tabi ki gorilme tek konu degildir.
Bunun yamsira alg1 faktorii de bulunmaktadir. Her bir medya tiirtiniin algiyr nasil

etkiledigi, insanlarin mesaji nasil yorumladigi, alginin iyi olup olmadig1 ve firmanin

1 BROOKS, a.g.e., 5.263-264.



isminin farkedilip edilmemis olmasi burada 6nem tagir. Tim bunlara cevap vermek
aragtirma yapmay1 gerektirir. Tim bu problemlere ragmen, firma yoneticilerinin
sponsorluga yatirdiklari paralar karsiliginda ne elde ettiklerini 6lgmek istemeleri
mantikli olacaktir. Bu bakimdan agagidaki unsurlarin géz Oniinde bulundurmalar

gerekir.
4.2.10.1. Seyirci Toplam

Sponsorlugun medya duyurumunun iriin satiglari tizerindeki etkisinin 6lgiilmesi
su anda miimkiin degilse de, sonuglar 1§181inda istenen hedef gruba ilk olarak ulasilmasi
gerektigi mantikli bir varsayimdir. Ne kadar seyirci grubuna ulasilacak? Firmamn hedef
seyircisinin payr ne kadardir? Bu tir sorularin cevaplandiriimast degerlendirmeyi

kolaylagtirici olacaktir.

4.2.10.2. Seyircinin Tepkisi

Bu durum arastirma yapmay gerektirir. Seyirci tiyeler nasil cevap vermislerdir?
Seyirciler mesaja lehté veya aleyhte tepki vermigler midir? Program hedef seyircilerin
davramslarim1 ve fikirlerini nasil etkilemistir? Bu tirdeki seyirci tepkilerinin ele
alinmas:1 sponsorluk medya duyurumunun degerlendirilmesini Gnemli olgiide

kolaylagtiracaktir.

4.2.10.3. iletisim Etkisi

Bir sponsorluk medya duyurum mesaji seyirciler tizerinde nasil bir etkiye sahip
olmugtur? Etki ne kadar siirmiigtiir ? Bir iletisim arac: olarak sponsorluk ele alinirken
iletisim etkisi bakimindan ne olgiide basarili olundugunun tespit edilmesi de

degerlendirmede bir kriter olacaktir.

4.2.10.4. Etkilenme Siireci

Bu kompleks bir konudur. Ancak, bunun da 6lgiilmesi gerekir. Bir sponsorluk
duyurum mesajinin  hedef seyircileri nasil etkiledigi onemlidir. Programin hedef
seyircilerin davrang ve fikirlerini nasil etkiledigi ortaya konmalidir.

4.2.10.5. Diger Degerlendirme Yontemleri

Bir firma kendi spor platformu igin spesifik degerlendirme yontemlerini
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gelistirmek isteyebilir. Mesajin ulagtirilmasini, taginmasini, tiiketicilerin mesajt
algilamasim ve tanitimdaki makalenin degerini degerlendirmek igin yeni yontemler

iizerinde ¢alismak gerekir™®.

5. SPONSORLUK ETKINLiGININ DEGERLENDIRILMESI VE OLCUMU

Sponsorluk yonetim siirecinde, sonuglarin 6lgiilmesindeki zorluk sponsorluk
programmnmn en zayif yoniidir. Cogu zaman firmalar, imaj, farkindalik ve satig
amaglarina ulagip ulagamayacaklarini bilmeden yiiksek tcretli taahhitlere girerler.
Yoneticiler genellikle reklam ve satig tutundurma gibi ayn1 performans standartlar igin
sponsorluga girmezler. Sponsorluk yapmadaki amag, farkli yonden ulagilmak istenen

amaglar ile ilgilidir.

Gergekten de sponsorlugun etkinligini 6lgmek kolay degildir. Ornegin, Masters
Golf turnuvasina eglenmek igin gelen miigterilerden olay yerinde saglanan yararlar ile,
Pepsi’nin Micheal Jackson’a “Victory Tour”da sbonsor olmasmin etkinligini ayni
sekilde mi degerlendifilecektir. Sponsorlugun etkinliginin 6lgtlmesi zor bir konu olsa
da bir gekilde bunun yapilmasi gerekir. Bu konudaki ¢aligmalar da devam etmekte olup,

yeni yaklasimlar gelistirilmeye ¢aligilimaktadir®.

Kar amaciyla hareket eden kuruluglar hedef kitlelerine ulagmak igin yurttikleri
faaliyetlere (sponsorluk, reklam, promosyon vb.) harcamis olduklar1 paramin, kisa veya
orta-uzun vadede, bir sekilde kendilerine geri dénmesini beklerler. Dolayisiyla tiim bu

faaliyetlerin kar elde etmeye yonelik oldugunu séylemek mimkiindiir.

Kuruluglar, topluma yonelik faaliyetlere yaptiklari harcamalardan belirli bir
sitrede (kisa-uzun vadede) kar elde etmeyi bekledikleri i¢in, yapilan faaliyetlerin hedef
kitle tzerinde ne sekilde bir etkide bulundugunu, yapmus olduklar1 faaliyetlere

harcadiklar1 miktarin ne o6lgiide kendilerine geri dondiiguni tespit etmeleri gerekir.

Kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerinden elde ettikleri sonuglar1 her zaman kar
faktoriiyle ya da karlillk oranlariyla olgmek pek mimkiin degildir. Cunkd, bir
sponsorluk faaliyetinden elde edilen ekonomik sonuglar ¢ok nadir olarak dogrudan

dogruya 6lgiilebilmektedir. Sponsorluk faaliyeti yapilirken, reklam, halkla iligkiler,

2 BROOKS, a.g.e., 5.263-264.



127

saﬁs tutundurma gibi diger iletisim araclarindan da faydalamldig: i¢in elde edilen
sonucun, hangi iletisim  aracinin  Uriini oldugunu  belirlemek  oldukga
zordur*?” Sponsorlugun etkinligini dogru bir bi¢gimde 6lgmek igin sponsorlarin spor
sponsorlugu yontemini iletisim karmasi elemanlarindan ayirmasi gerekir. Hi¢ kimse de
sponsorlugun etkisini ol¢mek igin diger pazarlama ve tutundurma ¢abalarindan
vazgegmek gibi bir riske katlanmak istemez. Bu olsa bile, tiiketiciler tizerindeki ge¢mis
tutundurma faaliyetlerinin, nasil etki ettigi tam olarak ifade edilemez. Bu agamada spor
pazarlamas: ve sponsorlugunu degerlendirmek igin kullanilan yontemlerin genis bir

sekilde sorgulanmasi gerekir®*.

Sponsorluk yonetiminin en zor agamalarindan biri sponsorlugun etkinliginin
degerlendirilmesidir’®. Sponsorlugun etkilerinin dlgiimii genellikle iki sebepten dolay1
problem teskil eder. Ilk olarak, bir firma genellikle sponsorlugun yaminda diger
pazarlama iletisim araglarim da kullanir. Bu da, salt sponsorlugu izole edip etkinligini |
olgmeyi zorlastirir. Ikinci olarak, bir rakibin faaliyetleri, ekonomik kogullarin
diizensizce degismesi ve diger digsal faktorler kontrol edilemeyen degiskenleri ortaya
¢ikarmaktadir. Sponsorluk programi tzerinde etkiye sahip olan bu digsal degiskenler

olumlu veya olumsuz olabilir ve bu tiir faktorleri devre dist birakmak zordur™’.

Sponsorlugun etkinliginin  6lglilememesinin  bazi sebeplerine yukardaki

paragrafta deginildi. Etkinligin 6l¢tilememesinin diger sebepleri ise sunlardir™":

-Maliyet
-Teknik arastirma zorluklar
-Degerlendirme igin anlamli kriterin olmamasi

-Baslangicta belirlenen amaglarin agik olmamast

Yukaridaki sebeplerden veya diger sebeplerden dolayr sponsorlar etkinlik

226 William L. SHANKLIN, John R. KUZMA, “Buying That Sporting Image”, Marketing Management,
Volume 1, Issue 2, (Spring, 1992), s. 58.

27T OKAY, a.g.e., s. 231-232.

228 Glen A. WILSON, “Does Sport Sponsorship Have A Direct Effect On Product Sales” The Cyber-
Journal of Sport Marketing”, Volume 1, Number 2, (April, 1997), s. 3.

22 Kevin KILGOUR, “Sport and Sponsorship”, April, 1998, s.2, http//:hhlaw.co.nz/ infocentre/articles/
s?ortsponsor.asp

Z9BROOKS, a.g.e., 5. 225-226.

2! BENNET, a.g.e., s. 295.
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aragtirmasi yapmaktan kaginirlar. Arasira arastirma yapmay: birakip, sezgisel bir his ile
hareket eden sponsorlar da bulunur. Sponsorlar, maliyetleri arttirdig1 diigiincesiyle bu
tir aragtirmalari, harcama yapilmaya degmeyen konular olarak degerlendirirler. Ancak,
sponsorun sponsorluk programini degerlendirmesinin yaninda, arastirma yapmak bagka
sebeplerden de onemlidir. Spor yoneticileri, diger sponsorlar: etkilemeye calistiklar
zaman, bir satig araci olarak bu arastirmayi kullanabilirler. Aragtirma bulgulari reklam
ve halkla iligkiler acentalari i¢in de o6zellikle onemlidir. Ciinkii bu acentalar kendi
misterilerinin kullanabilecegi iletigsim alternatifleri ile sponsorlugu karsilastirarak bir

degerlendirme yaparlar. Yerel isletmeler ve yerel halk igin bir olayin kattig1 deger sehir

ve kasabalar1 6rnek olarak gosterilebilir®>.

Cogu sponsorluk planinda kritik olan sponsorlugun degerlendirilmesi konusu,
temelde bilinmeyen bir konudur. Cinkii, uygun bir degerlendirme yonteminin nasil
olusturulacag ile ilgili ¢ok az sey bilinmektedir. Gergekten de Gross ve arkadaglar
tarafindan yapilan aragtirmada, aragtirmaya katilan cevaplayicilarin % 47’sinin herhangi
bir degerlendirme yapmadiklarini bulmuglardir. Ayn1 bulgular Amstrong tarafindan da

23 Ancak, su anda sponsorluk programimmn daha ¢ok hesaplanabilir

ifade edilmigtir
olmasini saglamaya yonelik bir trend bulunmaktadir. Bugiin, sponsorlugun fiyat: arttigs
i¢in, pazarlamacilar sponsorluga yatirdiklan paralarin verimliligini daha bilingli olarak
ele almaktadirlar. Bagka bir deyisle “Sponsorlugun Degeri Yonetimi”ne dogru bir
gidisat vardir. Bunun anlami, hangi sponsorlugun firmaya, triine veya markaya deger

katacagin degerlendirecek olan daha iyi bir stratejiye duyulan ihtiyagtir™*.

Sponsorluk faaliyetinin etkinliginin 6lgiilmesinde genellikle pazar arastirma
yontemlerinden yararlanilmakla birlikte, elde edilen bagarinin tespit edilmesinde fayda-

maliyet hesabindan da yararlanilmaktadir®™”.

Sponsorlugun etkinliginin nasil dlgiilecegi ile ilgili ¢abalarin, bir veya birden ¢ok
metodu gbz oniinde tutmast gerekir. Bir faaliyetin etkinligini degerlendirmek igin o
aktiviteyi bir siireg i¢inde degerlendirmek gerekir. Bu nedenle, sponsorluk yonetiminin
baslangicindan itibaren kavrami bir siireg i¢inde degerlendirmek gerekir. Bu amagla

sponsorluk degerlendirme strecinin gdzden gegirilmesi gerekir.

#2 BROOKS, a.g.e., s. 225.
23 POPE, a.g.e., s. 8-9.

24 BROOKS, a.g.e., s. 225.
235 OKAY, a.g.e., s. 231-232.
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Kisisel Satig
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Once
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Sonra
Kombinasyon

EIat Hayer Amaglan Kontrol Etme

Basan Kullamlan Olgiimleri Kontrol Etme

Sekil 13. Spor Sponsorlugu Etkinliginin Degerlendirilmesi icin Bir Cergeve
Kaynak: Russell ABBRATT, Pieter Schalk GROBLER, “The Evaluation of Sport Sponsorship”,
International Journal of Advertising, Volume 8, Number 4, (1989), s. 360.
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5.1. Spor Sponsorlugu Degerlendirme Siireci

Spor sponsorlugunun degerlendirilmesi bir streci kapsamaktadir. Spor
sponsorlan tarafindan izlenmesi gereken siire¢ ve siiregteki adimlar sekil-13° de

gosterilmistir.
S.1.1. Amaclarin Belirlenmesi

Sturecin baglangic noktast amaglarin belirlenmesidir. Belirlenen amaglan
olgmeksizin sonuglar1 degerlendirmek veya ileri bir yol almak mimkiin degildir. Ideal
olarak dlgiilebilir (niceliksel) amaglarin belirlenmesi esastir. Ornegin, profesyonel erkek
katilimcilar arasinda X uriiniiniin farkindaligint % 15 arttirmak olgiilebilir bir amagtir.
Niceliksel amaglarin yant sira niteliksel amaglar 6nem arz eder. Ornegin, firmanin
imajin1 geligtirmek bir amag olarak belirlenmigse, bu niteliksel amaglara 6rnek teskil

eder®®.

Araﬁi (1992), amaglarin olusturulmasi ile degerlendirilmesini direkt olarak
iligkilendirmektedir. ~ Amaglar olusturulurken beklenilen sonuglarin 6zel olarak
belirlenmesi  gerekmektedir™’. Pope ve Voges amaglarin olusturulmasi ve
degerlendirilmesi ile sponsorluk anlagmasinin uzunlugu arasinda bir iligki kurmuslardir.
Sponsorluk anlagmasinin uzunlugu ile amaglara ulagma arasinda bir iligki oldugu
vurgulanmaktadir. Ug yildan daha az olan sponsorluklarda, amaglar tespit edip
degerlendirme yapmak giiglesmektedir. Bu noktadan hareketle; amag, siire,
degerlendirme gibi noktalar belirlenmeksizin yapilan sponsorluk anlagmalar sponsorlar

daha az tatmin etmektedir®*®

Sponsorlugun degerlendirilmesi ile ilgili problemin bir pargasim amaglarin
olusturulmas: olusturmaktadir. Sponsorlugun etkinligi amaglara bagli olarak ¢ogunlukla
satig ve iletisim etkilerine gore olgilmektedir. Sponsorlugun komplike bir kavram
olmas: veya diger pazarlama ve iletisim 63elerinden izole edilerek degerlendirilmesi
giiglik yaratir. Bu nedenle sonuglarin etkinligi baslangigta belirlenecek sponsorluk

amaglarinin 1yi bir sekilde ortaya konmasina baglt olacaktir™’.

26 ABRATT, GROBLER, a.g.e., s. 359-361.

»7 A. ARANI, “How Corporations Can Take Advantage of Olimpic Marketing Opportunities”, Sport
Marketing Quarterly, Volume 1, Number 1, (1992), s. 7-12.

38 POPE, a.g.e., s. 4-5.

B9 MARSHALL , COOK, a.g.e., 5.312.
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5.1.2. Spor Sponsorlugundan Sorumlu Kisinin Tayin Edilmesi

Spor sponsorlugunun degerlendirilmesi ile ilgili 6zel bir kisinin sorumlu olarak
belirlenmesi gerekir. Spor sponsorluguna gesitli tutundurma karma elemanlar: dahil
edilecegi, degerlendirmeyi yapacak olan kisinin pazarlama boliumiinden olmast mantikli
olacaktir. Bununla birlikte firma stratejisinde spor sponsorlugunun Onemi ve
organizasyonel yapi gibi faktorler karan etkileyebilir. Spor sponsorlugunda, igsel bir
pazarlama arastirma departmanindan veya dig bir pazarlama arastirmasindan
yararlamlabilir. Spor sponsorlugunun uygulamasindan sorumlu kisi veya insanlar

arasinda irtibatin olmas: gerektigi agiktir.

5.1.3. Spor Sponsorluguna Hangi Tutundurma Karmasi Elemaninin Dahil

Edilecegine Karar Vermek

Bir sonraki adimda, sponsorluga hangi tutundurma karmasi elemanmin dahil
edilecegine karar verilmesi gerekir. Segilecek elemanlarin bir hatirlaticist olarak iglerin
listesini yapmak gerekir. Karma elemanlann saptandiginda, baslangicta belirlenen

amaglar, her bir karma elemanina gére ayarlanabilir.
5.1.4. Her Bir Tutundurma Karmasi Elemam i¢cin Amag¢ Belirleme

Baslangigta genel spor sponsorlugu igin belirlenen amaglar, karma elemanlarina
gore uyarlandiktan sonra, Ozellikle iki alanda sapmalar belirlenebilir. Birincisi,
uygunluk ve dlgilebilirlik ile ilgilidir. Ikincisi ise, her bir karma elemanin dzel amaglara

sahip olup olmayacagi ile ilgilidir.

5.1.5. Degerlendirme I¢in Zamam Belirleme

Degerlendirme igin uygun zaman periyotlarimn listesinin yapilmas: bu adimda
ele alinir. Degerlendirme yapilirken sponsorluk yapilan olay éncesi, olay an1 ve olay
sonrasi yapilacak c¢aligmalar ele almabilir. En genig kapsamli yontem, zaman
periyotlarinin bir kombinasyonunu isaret eden bir degerlendirmedir. Eger sadece bir
zaman periyodu segilirse, sonuglarin karsilastiriimasinda giiglitk yasanir. Oysa, kombine

bir periyot segilirse, anlamli kargilastirmalar yapilabilir.
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5.1.6. Olgiim Tekniginin Secilmesi

Altinct adimda uygun o6lgme teknigine karar verilir. Bu adim, degerlendirme
sirecinin ¢ok oOnemli bir kismidir. Amaglanin Olgilebilmesi ve amaglarla ilgili
sonuglarin iyi ortaya konmasi igin 6lgiim tekniginin dogru olarak yapilmasina ihtiyag

vardir.
5.1.7. Performansin Tatminkarlik Diizeyi

Spor sponsorlugunun degerlendirilmesi ile ilgili siirecin son adimi, belirlenen
amaglar ile elde edilen sonuglarin kargilagtirlmasidir. Eger performans belirlenen
amaglar1 karsiliyor veya agiyorsa o zaman bagariya ulagilmig demektir. Eger amaglara
ulagilmamuig ise, iki unsurun gozden gegirilmesi gerekir. Bunlar ; be}irlenen amaglar ve
kullanilan 6lgiim teknikleridir. Olgiim tekniklerinin sonuglar1 elde etmeye gergekten
uygun olup olmadiginin kontrol edilmesi gerekir veya gergekten dogru teknifin

kullamilip kullamlmadig1 irdelenmelidir®*,

5.2. Sponsorlugun Etkinliginin Olgiilmesinde Kullamlan Yéntemler

Spor sponsorlugunun etkinliginin olgiilmesi ile ilgili pek ¢ok yontem
kullanilmaktadir. Bu konuda yapilan ¢aligmalarda sponsorlugu uygulayan firmalar farkli
degerlendirme yontemleri iizerinde durmuglardir. Asgagida bu degerlendirmeler

konusunda bir siniflandirma ele alinacaktir.

5.2.1. Sponsorlugun Etkinligini Degerlendirmede Kullanilan Arastirma

Tiirleri

Spor sponsorlugunda etkinligin degerlendirilmesi agisindan  arastirma
yontemlerine bagvuruldugu gorilmektedir. Sponsorlugun etkinliginin anlagilmasi
amaciyla hedef ile gesitli sekillerde aragtirma yapilir. Bunlardan belli bagli olanlar

asagida verilmigtir.
5.2.1.1. Telefon Miilakatlan

Telefon goriismeleri, arastirma sirketinde genis bir izleyici sayisiyla yapilan
gorigmelerdir. Telefon goriigmelerine olan ihtiyag zamansizlik nedeniyle ortaya

cikmugtir. Bu arastirma yontemi, ozellikle farkindalik diizeyini arastirirken kullanilir.

240 ABRATT, GROBLER, a.g.e., s. 359-361.
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Bir TV programinin sponsorlugu telefon sayesinde cabuk bir sekilde izlenmek

zorundadur. Iste bu durumlarda telefon miilakatlart mzli ve elveriglidir.

Telefon miilakatlari, izleyici olay1 izlerken yardimini istemedigimiz durumlarda
da tercih edilebilir. Olay yerinde pek ¢ok reklam panosu bulunmakta ve o anda
sorulacak soruda kisi bunlara bakip cevap verebilir. Iste bu nedenle seyir isi bittikten
sonra sorulara verilecek cevaplar daha objektif olabilir. Telefon miilakatlarinin
dezavantajlarindan biri, gorsel malzemelerin kullamlamamasidir. Ornegin, telefon
miilakatlarinda kisinin hafizasin1 tazelemek igin sponsorun logosunu gosteren bir resim

kullanilamamaktadir.

5.2.1.2. Olay Yeri Miilakatlan

Olay yerindeki mﬁlakatlar, olay1 ziyaret eden veya seyreden kisiler tizerindeki
sponsorlugun etkisini 6lgmede kullanilan yaygin bir yontemdir. Miilakatg1 cevaplayici
ile iligki kurup goérismeyi tamamlamasin: saglayabilir. Miilakat, sponsorlar ile ilgili
gorsel materyallerin ¢ok oldugu yerde yapiliyorsa bir dezavantaj saglayabilir. Bunun
ustesinden gelmek igin miilakatin genig bir alanda yapilmas: yararh olacaktir. Burada

6nemli olan mulakat¢inin yaptigt aragtirmaya yani kendi tizerine ¢gekmesidir.

Olay yeri miilakatlari ile ¢abuk bilgi toplanabilir. Ozellikle kisa siiren spor
organizasyonlarindaki seyircileri yakalama sansi diger yontemlerde zor veya imkansiz

oldugu durumlarda bu yéntem gok uygundur.

5.2.1.3. Posta Yoluyla Yapilan Anketler

Posta yoluyla yapilan anketler ¢ogunlukla bir sponsorluk projesinin hazirhk
safhasinda kullanilir. Bu anketler uzun siirer. Posta yoluyla yapilan anketler omnibus
arastirmalarinda da kullamilir. Posta ile yapilan gériigmeler uzun siirer, geri donme
oranlar1 yukaridaki goriismelere oranla ¢ok azdir. Posta yoluyla yapilan anketler ,
sponsorlugun ulasmak istedigi tiiketicilerle, gruplarla firmanin i gorenleri ile yapilir ve

sponsorlugun uygunlugu konusunda fikir verir®*.

5.2.1.4. Omnibus Arastirmalan

Bir omnibus aragtirmas: bir dizi farkli konu ile ilgili sorulari kapsayan anket

2! JIFFER, ROOS, a.g.e., s. 130-131.
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formudur. Bu aragtirmalar posta veya telefon sayesinde ve genellikle biiyiik pazarlama
aragtirmasi  organizasyonlart tarafindan yapilir. Bu pazarlama  arastirmas:
organizasyonlari yil boyunca her hafia sonu akgamlar: telefon gorigmesi ve ayin gesitli
zamanlarinda posta gorugmeleri yapar. Bu anket formu 4-5 sayfadan olugmaktadir.
Sorular gevresel konular, yiyecek , giyim gibi bir dizi konu ile ilgilidir. Bu sorularin

arasinda birkag soru ilgilendikleri sponsorlukla ilgilidir.

Omnibus aragtirmalarinin en onemli avantaji maliyettir. Cinkd, ¢ok sayida
migteri goriigmelerin maliyetini paylagir. Cok sayida soru, makul bir maliyetle ¢ok
sayida insana gonderilir. Buradaki bir dezavantaj, sorular ¢ok uzunsa cevaplayicinin
ilgisi kaybolabilir. Ornegin, sponsorluk ile ilgili sorular telefon goriigmesinde sorulursa
kisi diginmeden cevap verebilir. Bu nedenle soru tiirintin ¢ok oldugu anketlerde posta
ile anketin kullanilmas daha mantikl: olacaktir. Bu aragtirma tiri, farkindaliktan ¢ok
tutumlarin degerlendirilmesi i¢in daha uygundur.Bu aragtirmalarin bir diger dezavantaji

ise sorulara kimin cevap verdiginin bilinmemesidir.

5.2.1.5. Derinlemesine Miilakatlar

Derinlemesine milakatlar niteliksel aragtirmalardandir. Geleneksel pazar
aragtirmalari binlerce insan ile arastirma yaparak ¢ogunlugun egilimlerini ortaya kayan
yuzdelik bir orani ortaya koyar. Derinlemesine yapilan milakatlar ise, az sayidaki ama
gok Ozel ozellige sahip insan lizerende odaklanip niteliksel igerikli uzun goriigmeler
yapar. Derinlemesine yapilan miilakatlarda sorulan sorular ¢ogunlukla agik ugludur.

Cevaplayic1 bir segenege zorlanma yerine detayl: bilgi verir.

5.2.1.6. Grup Tartismalar:

Grup tartigmalari, derinlemesine miilakatlarin daha gelistirilmis bigimi olarak
tammlanabilir. Bununla birlikte kullanilan metodlar farklidir. Birkag kisiden olusan bir
grup insan ayni zamanda grup tartigmasina katilir. Gorugmesi bir soru ile tartigma
seansim baglatir. Tartigma siiresince onceden tanimlanmig sorulardan ¢ok siireg izlenir.
Grup tartigmalan ¢ogunlukla bir sponsorluk projesinin hazirlik agamasinda yarar saglar.
Grup, sponsorlugun hedef gruplarindan gagirilan temsilcilerden ve referans grubundan

olusur. Bu tir goriigmeler sponsorluk konusunda yeni ve yaratici fikirler verir.



5.2.1.7. GlobalQ

Guniimiizde ¢ok sayida uluslararasi firma bulunmakta ve bu sayt zamanla
artmaktadir. Internet ve uydu yayinlar1 gibi teknolojiler global niifusu daha homojen
hale getirmektedir. Bilgisayar ve mobil telefonlar sayesinde kurulan iletisim, firmalarin
su anda tim diinyay: kendi pazarlari olarak gormelerine yol agmaktadir. Sponsorluk
daha uluslararast bir hal almistir. Olimpiyat ve Diinya Kupast gibi buytik spor

organizasyonlar1 global seyircilere sahiptir.

Bu faktorler uluslararasi bir temelde pazar aragtirmasi yapmay: gerekli kilmustir.
GlobalQ, hedef grubun satin alma aligkanliklari, tutumlari, farkindalik diizeyi gibi
konularin 6lgiilmesin imkan verir. Bu da muhtemelen 6zel olarak dizayn edilmis ve
standartlastirilmig anket formu ile yapilabilir. Bu anket formu sponsor firmaya

uluslararasindaki yaptigt taninmighk konusunda énemli bir geribildirim saglayacaktir.

5.2.1.8. Tutum Arastirmalari

Firmalar sik olérak kamuoyunun goziinde belli bir imaj yaratmak igin tutumlarda
bir degisiklik yapmak ister. Sponsorluk, sponsor firmaya kars1 bir iyi niyet yaratabilir ve
firmaya yonelik tutumlarin degigtirilmesine katki saglar. Tutum degisikliklerini 6l¢gmek
sponsorun ana amaglarindan biridir. Tutum aragtirmalar1 yil boyunca devam eden
omnibus aragtirmalar1 sayesinde yapilir. Bu tir aragtirmalarda tutum o6lgeklerinin

kullanimi yaygindir®®,

5.2.1.9. Gozlem Arastirmalari

Televizyonda yayinlanan ya da sponsorluk faaliyetinin yapildig1 yerde olay:
izleyenlerin sayisi1 belirlenmeye, hedef kitlenin sponsorlugu yapilan faaliyete kars: olan
ilgi diizeyini bulmaya ¢aligilir. Gozlem yapilarak sadece izleyici sayisi yaklagik olarak
tespit edilebilir, izleyicilerin sponsorlugu yapan kurulusu algilayip algilamadiklarini, bu

kurulusun onlarda nasil bir etki biraktigin tespit edebilmek miimkiin degildir™.

5.2.2. Sponsorlugun Yapilma Zamanina Gore Yapilan Arastirmalar

Sponsorluk yapan kuruluglar sponsorlugun etkinliini o6lgmek amactyla,
sponsorluk yapilmadan 6nce, sponsorluk sirasinda ve sponsorluk faaliyetinin bitiminden

sonra arastirma yapmaktadirlar.

22 JIFFER, ROOS, a.g.e., s. 129.
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5.2.2.1. Pre-Testler

Sponsorluk faaliyeti baslamadan ¢nce hazirlanan arastirma formlar: ile hedef
kitlenin durumunu ve tutumunu 6grenmek amaciyla bir dizi soru sorulur, kitlenin
durumu tespit edilmeye galisilir. Sponsorlugu yapacak olan firmanin tanmirligy, nasil bir
imaja sahip oldugu, tirtinlerinin taninma durumu vb. konular hakkinda bilgi edinilmeye

galisilir®*.

Bu testler, hedef seyirciler tarafindan sponsorluk ©ncesi algilanan imaj ve
farkindalik bakimindan sponsor firmanin mevcut durumunun belirlenmesini kapsar™®.
Belirlenen genel pazarlama ve o6zel iletisim amaglart ile ilgili mevcut durumun
saptanmasi ve sponsorluk sonrasi yapilacak testlerde elde edilecek veriler ile kiyaslama

yapilmast igin pre-testlere ihtiya¢ duyulur.

5.2.2.2. Sponsorluk Sirasinda Yapilan Testler

Sponsorluk faaliyeti yapildii sirada olayr izleyen Kkisilerle gorigiilerek
sponsorun farkinda olup olmadiklari, sponsor hakkinda olumlu distinip
dugiinmedikleri, kurulusun bu faaliyetin sponsorlugunu iistlenmesiyle triin ya da
hizmetleri satin almayi diisiim‘ip' diigiinmedikleri gibi hem sponsorun tamnirhg, hem de
sponsor hakkindaki digiinceye 6grenilmeye galigilir®*®. Sponsorluk sirasinda yapilan
testlerde, firmaya yonelik tiketicilerin tutumlarindaki degigmeler, iiriin veya marka

farkindalik veya imajlarindaki degismeler izlenir*"’.

5.2.2.3. Post-Testler

Sponsorluk faaliyetinden sonra kurulusun sponsorluk amaglarimi gergeklestirip
gergeklestiremedigini ortaya koymak igin yapilan testleri kurulusun kendisi
yapabilecegi gibi bir pazar arastirma sirketine de yaptirabilir. Sponsorluk faaliyetinden
sonra yapilacak degerlendirmeyle sponsorlugun hatirlanma diizeyi de tespit edilebilir.
Sponsorluk faaliyetini izleyen kimselere faaliyetten sonra hazirlanan soru formlar:

gonderilerek onlardan bunlari cevaplandirmalari istenir, ya da telefonla sponsorluk

23 OKAY, a.g.e, s. 235.

24 Ayny, s. 235.

245 BENNET, a.g.e., s. 295.
2% OKAY, a.g.e., s. 235-236.
247 BENNET, a.g.e., 5. 295.
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faaliyeti hakkinda birtakim sorular sorulur®*®.

Bu testler, sponsorluk sonrasi testlerin baslangigtaki ve olay sirasinda yapilan
testlerde elde edilen sonuglar ile kiyaslanarak aradaki fark anlamlandirilir. Literatiire
bakildiginda ¢ogunlukla sponsorlugun degerlendirilmesinde bu testlerden yararlanildig:
gorulmektedir. Yapilan aragtirmalarin biiyiik gogunlugu olay sonras: yapilan ¢aligmalari
kapsamaktadir® Omegin, Anheuser-Busch spor sponsorlugunu degerlendirirken post-

sponsorluk etkinligi iizerinde yogunlagir®’.

5.2.3. Sponsorlugun Degerlendirilmesi ve Ol¢iimii ile ilgili Cesitli Metodlar
5.2.3.1. Medya Dagiim Ol¢iimii

Sponsorluk degerlendirmesinde, medya dagilim oOlgimi sik uygulanan bir
yontemdir. Bu yontemin tek bagina sponsorlugun basarisi ya da basarisizligim
degerlendirmesi konusuna iligkin 6nem derecesi ise isletmeler agisindan farklilik
gosterir. Bu degerlendirme yontemi®": |

-Televizyon kzipsam sliresini (saat, dakika, saniye )

-Radyo kapsam siiresini (saat, dakika, saniye )

-Basin kapsam alanminin ( siitun, paragraf, ciimle, kelime, cm hesab: ) dlgmeyi
igerir.

Genel bir yaklagima gore, sponsorluk yapilan bir olayin televizyonda yer alma
siresi (saat dakika,saniye), yazili basinda kapladigi alanin (siitun, paragraf,ciimle,
kelime, vb.) aym oranda satinalinacak yayin siiresi veya medya alami ile

kiyaslanmasidir®?,

Pek ¢ok sponsor, medyanin sponsor olunan spor faaliyetinden veya sponsorun
isminden bahsi ile ilgili kayit tutar. Sponsorun isminden bahsedildigi zaman, yazili
basindaki yerler saklanir, televizyonda bahsedilen olay ve sponsor isimleri kayit altina
alinir. Baz firmalar, bir yayinda gosterilen logolar veya ti¢ boyutlu reklam panolarinin

(perimeter boards) goriinme zamanini tutarak daha sofistike bir bilgi saglar.

Satin alinan reklama eg bir maliyet saglamak i¢in sponsorlugun “degeri”

8 OKAY, a.g.e., s. 236.

242 BENNET, a.g.e., 5. 295-297.

% cOOK, TURCO and RILEY, a.ge., s. 1-2.
1 AKYUREK, a.g.e.,s. 108.
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konusunda yapilan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bu konuda ¢esitli analizler
bulunmaktadir. Bir logonun 30 saniye teshir edilmesi 30 saniyelik reklama denk
dasmektedir.Bu yaklasim ile ilgili ciddi gegerlilik problemi bulunmaktadir. Ciinkii,
basinda yer alma, mesajin algilandigimin, tutumlarin degistiginin veya davramglarin
degistiginin gostergesi degildir*> Bir logonun basinda gérillme zamanimn kaydedilmesi
yararlidir. Ancak, bir gazetede marka isminden bahsedilmesi veya ti¢ boyutlu bir reklam
panosunun televizyon ekranlarindan goriilmesinin reklam ile esdeger tutulmas: son
derece zordur. Reklam mesajinin  kontroliiniin  pazarlamaciya ait oldugu
unutulmamalidir. Reklam, kontrol esliginde gonderilen bir mesajdir. Reklam mesajinin
icerdigi stiller ve diger unsurlar ozlen ile hazirlanmaktadir. Oysa, televizyonda bir
sponsor isminin gegmesi veya logosunun gériilmesi ile ilgili kontrol medya kurulusuna
aittir. Bu agidan, reklam mesaji ile sponsorluk mesajinin maliyet yoniinden ve etkinlik

yoniinden esdeger olarak nitelendirilmesi hatali olabilecektir25 4,

Sponsorlugun etkinliginin ol¢ilmesinde medyada yer alma genis olarak
kullanilir. Bunun esas sebebi bu yontemin pratik olusudur. Buna kargin, medyada
sponsorlugun yer bulmas: sadece sponsorlugun duyurumunun medyadaki yansimasini
gostermektedir. Bu yontem gazetede, televizyonda yer alan sponsorluk haberinin

255

etkinligi hakkinda yeterli bilgi verememektedir™” .Bu yaklagim, sponsorlugun sagladig

etkiyi degerlendirmekten ¢ok, sponsorluk duyurumunun uzunlugu, kapladig: alan veya

siiresi tizerinde durmaktadir®®.

Medya dagihm olgimii uygulamada kolay olmakla birlikte sponsorlugu

degerlendirmede tek bagina yeterli goriilmez>".

Amaglarin degerlendirilmesi igin
medya arastirmalarinin  kullanilmasina yonelik elestiriler bulunmaktadir. Medya
aragtirmalari, karsili§i 6denen medya reklamlar, televizyon dakikalarinin 6lgiilmesi
veya yazili basindaki yerin hesaplanmasindan farkli olarak sponsorun isim veya
logosﬁnun televizyon veya yazili basinda goriilmesine dayanir. Ancak bu sekilde

televizyon veya medyada yer alma mesajin etkinligi bakimindan bazi unsurlarin

>2 BENNET, a.g.e., 5. 295-297.

23 George E. BELCH, Michael A. BELCH, Advertising and Promotion; An Integrated
Communications, (Fifth Edition (International Edition), McGraw Hill Irwin, 2001), s. 665.

239K en PARKER, “Sponsorship: The Research Contribution”, European Journal of Marketing, Volume
25, Number 11, (1991), s. 26-27.

255 MEENAGHAN, “The Role of...”, 5. 44-45.

2% BENNET, a.g.e., 5. 295.
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digiinilmesini zorunlu kilar. Bunlar: 1) Mesajin kalitesi reklam mesajininkinden
farklidir. 2) Seyirciler tarafindan mesajin alinmasi 6lgiilememektedir. Bununla birlikte,

medya dagilimi maliyet hesaplamalarinin bazi anlamlar ifade ettigi gt’n‘(‘xlmektedir25 8,

Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesi konusunda daha profesyonelce
calisan sponsorlarin bazilari, televizyon veya basindaki ilan tipini analiz etmektedirler.
Ornegin, bir fotograf veya bashiktaki bir isim, medyadaki bir 6ykiiniin iginde
bahsedilen bir isimden ¢ok daha fazla bir deger katabilir. Sonug¢ olarak, tiiketici
tizerindeki sponsorlugun etkisinin ortaya konmasi olduk¢a zor olgiilir. Ancak bunun

yapilmas: gerektigi de bir gergektir.

5.2.3.1.1. Basinda Goriinme

Bir sponsorlugun degerlendirilmesinin en yaygin sekillerinden biri olaymn
basinda ne kadar yel aldigidir. Spor sponsorlugu hergiin gazetelerin spor sayfalarinda
yazi veya resim olarak genis bir bigimde gériilmektedir. Sporun basinda yer almasmin

olgtimii ile ilgili ¢esitli metodlar bulunmaktadir.

5.2.3.1.1.1. “Volvo” Modeli

Volvo firmast son 20 yildir sponsorluga bityitk miktarlarda para yatirmustir.
Ancak, buna ragmen Isve¢ pazarinda baskin bir sponsor olamamustir. Volvo’nun
sponsorluga yaptig1 yatirimlar Show Jumping Diinya Kupasi, Avrupa Golf Turu ve yeni
bir proje olan Volvo Okyanus Yarisi gibi alanlardir. Bu gibi yatinmlar, firmayi
pazarinda onemli bir konuma getirecek gibi goriilmektedir. Volvo dinya g¢apindaki

sponsorluk projelerine bir deger katmak i¢in bir model gelistirmistir.

Model, firmamn sponsor oldugu olay fotograflarinin gazetede ne kadar yer
kapladigini  hesaplamaktadir. Volvo, milimetre olarak fotograflarini hacmini
hesaplayarak, ayni gazetede esit hacme sahip reklamlarin ne kadar maliyetinin olacagint

hesaplamaktadir. Sponsorun ismi nadiren fotografin ana basligi oldugu igin fotografin

yer aldig1 bosluk degeri % 50 diigmektedir. Ulusal bir gazetedeki resmin sponsorun

logosunu gosterdigini farz edelim ve resmin biytkligi 150 X 180 mm olsun. Bu
gazetedeki kolon genisligi 45 mm’dir ve reklam igin fiyat her bir kolonun milimetresi

icin 10 Pound’tur. O halde bu resmin degeri:

150 X(180/45) X 10 X 0.5 = 3200 Pound.

7 AKYUREK, a.g.e.,s. 108.
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5.2.3.1.1.2. “ISL” Modeli

Isveg’te sponsorluk firmast ISL bir model gelistirmistir. Bu model sponsorun
isminin bahsedildigi yazilirin gazetede kapladig: alam dikkate almaktadir. ISL, Diinya
Kupast ve Olimpiyat Oyunlart i¢in IOC (International Olimpics Committee) ve FIFA
icin sponsorluk paketi satan yetkili bir firmadir. Bu modelin isleyisi tilkeden iilkeye
gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, baz iilkelerin gazetecileri olay ve yarigmalarin
isminde sponsor isminden bahsetmekten ¢ekinmezler. Diger bazi tlkelerin gazetecileri

ise sponsor isminden bahsetmek istemezler.

ISL modeline gore basinda sponsorun isminin yer alma gekli simiflandirilmustir

ve bunlara puan verilmistir.

Sponsorun isminden bashkta bahsedilmesi 3 puan
Fotografin sponsorun isim veya logosunu gostermesi 3 puan
Sponsordan bahseden alt baglik veya fotograf mangeti 2 Puan
Bir makalenin iginde sponsordan bahsedilmesi 1 Puan

Sponsorlugu yapilan olay veya sponsorla ilgili makalede kullamlan tondan

etkilenmenin degeri ise agagidaki gibi simiflandirilmigtir:

Cok olumlu 20
Olumlu 1.5
Ne olumlu ne de olumsuz (Nétr) 1.0
Olumsuz 0.5
Cok olumsuz 0.0

Kolonun milimetre olarak genigligi , kolon milimetre bagmna diigen reklam
bosluk fiyat: ile g¢arptir. ISL, sponsorun gergekte basinda ana konu olmadigina
inanmaktadir ve bu yiizden esit yere sahip reklam boglugunun maliyetinin tgte biri (1/3)
ile carpma iglemini yapar. Puan sistemi uygulanir ve makalenin tonu degerlendirilir.

Reklam degeri asagidaki gibi hesaplanir.
Reklam Degeri = (Kolon Milimetre sayis1 X (Kolon Milimetre Fiyati / 3) X Puan Sayis1 X Makale Tonu)

100 X 135 mm’lik bir fotografta gosterilen sponsorun pozitif tona sahip bir
makalede yer aldigim digiinelim. Kolon genigligi 45 mm ve kolan milimetre bagina

reklam maliyeti 5 Pound’tur. Buna gore Reklam degeri*”:

(100 X (135/45) X (5/3 )X 3 Puan X 1,5=2.241 Pound

258 POPE, a.g.e., s. 4-6.
29 JIFFER, ROOS, a.g.e., s. 122-123.
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5.2.3.1.2. Televizyonda Goriinme

Pek ¢ok spor organizatorii 6zel bir olayin TV’de yer almasi konusunda ¢ok
isteklidir. TV’de yer alma 6zellikle spor alaninda sponsorlar: etkilemektedir. Sponsorlar
olayin kag ¢esit kanalda ve tilkede yayinlandigini 6grenmek isterler. Bu bilgi sayesinde
sponsor, ekrandan elde ettigi goriinme oramm hesaplayabilir. Sponsorun her bir
kanaldaki seyirci sayist konusunda makul bir fikre sahip olmak istemesi de énemlidir.
Ornegi, baz1 kablo/uydu kanallar1 100 milyon kisi tarafindan izlendigini sdylemektedir.

Bu rakam abone sayisini ifade ettigi igin hesaplanmasi kolaydir.

Yukarida ifade edilen bu yaklagim kullanilarak potansiyel sponsorlar iligki
maliyeti igin bir formiil gelistirebilir. Bagka bir deyigle, programi izleyen her bir kigiye

ulagmanin maliyetinin sponsora ne olacagini ortaya koymak énemlidir.

5.2.3.1.2.1. SPINDEX Metodu

SPINDEX (Sport and Sponsor Index) televizyondaki stadyum reklamlar
sayesinde elde edilen gorillme zamanini 6lgmektedir. Bu metod pek ¢ok Avrupa iilkesi
tarafindan kullanilmaktadir. Bu metod 1989°dan beri “Sponsor Statistik” tarafindan

yuritilmektedir.

SPINDEX olgiimleri Ingiltere, ABD, Italya ve Giiney Afrika gibi iilkelerde de
olusturulmustur. SPINDEX, tum kanallarda ve tim TV yayinlarindaki sponsor veya
satinalici tarafindan satinalinan stadyum reklamlarindan elde edilen reklam zamanini
olgmektedir.  SPINDEX,  televizyondaki  geleneksel  reklam  zamaninin
degerlendirilmesini kullanan AC Nielsen / Peoplemeter’in ayni resmi izlenme
rakamlarm  kullanmaktadir. Stadyum reklamlarini  satinalan  sponsor/satinalicy,
sonuglarim  esit defere sahip satinalinan TV reklamlarimin  sonuglan ile

kargilagtirabilir®®.

Bir TV yaymu suresince, bir sponsorun ne kadar TV goérinmesi yaptiini
degerlendirmek ¢ok 6nemli midir? Yaymin ne kadar sirdagiini bilmek onemli degil
midir? Bunun cevabi o kadar basit degildir. TV yayminin uzunlugu, sponsorun
mesajinin ne kadar etkili oldugu konusunda giivenilir bir gosterge degildir. Farkl

sponsorlar tamamen farkli hareket 6zelligine sahiptir. Olay boyunca TV kameralarinin

0 JIFFER, ROOS, a.g.e., s. 124-126.
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hareketi de sporun hareketlilik derecesine gore degisir. Ornegin, bir tenis magi boyunca

sponsorun ismi her puan esnasinda her iki oyuncunun arkasinda genellikle goriilebilir.

Futbol ve buz hokeyi gibi stadyum sporlari dogas: geregi farkli 6zellige sahiptir.
Futbol genis bir alanda oynanir ve kameralar genis bir alant ¢eker. Buz hokeyi daha
hizl1 olarak oynanir ancak oyun alanlar1 daha dardir. Stadyumdaki reklam panolarinin
konumu ¢ok 6nemlidir ve dogru pozisyon reklam panosunun iig-dért kez daha fazla
gorilmesini saglayabilir. Sonug olarak karar verilirken spor tiirii, ¢ekim agisi dikkate

alinarak reklam panolan yerlestirilmelidir.

SPINDEX olgtimleri bir endeks degeri kapsar. Bu endeks degeri 6zel bir TV
yaymmn bir onceki ile karsilagtirilarak nasil basarili oldugu konusunda sponsora
degerlendirme imkam verir. Endeks degeri sadece ayn1 sponsorun yayinin karsilagtirma
imkam vermez ayni zamanda farkli sporlarin yayim hakkinda da bilgi verir. Olaymn
statlisli seyirci sayisi lzerinde Onemli bir etki saglar. Spor, kanallar arasi rating
savasinda bir silah olarak sikga kullanilir. Potansiyel reklamcilar, olay yayini esnasinda
diger kanallarin neyi Yaymlamayl planladiklarim dikkate almalari gerekir. Ozel filmler,

haber programlan ve popiiler eglence programlar: spor yayinindan seyircileri ¢ekebilir.

SPINDEX degeri, sponsorla ilgili asaidaki degiskenleri kapsayan bir metod
kullanilarak hesaplanir. Bu degigkenler:

-TV yayint siiresince elde edilen reklam zamani
-Gosterilen reklamlarin zamanlari
-Yayinn uzunlugu
-Yayini izleyen seyircilerin sayisi
Eger bir sponsor SPINDEX’i reklam zamaninin 6lgiilmesi igin stirekli kullantrsa,
cabalarina bir deger bigmek kolay olacaktir. Iliski maliyetleri iig diizeyde hesaplanabilir.
-Her reklamin saniye bagina iligki maliyeti
-Her TV izleyicisi bagina iligki maliyeti
-Her SPINDEX puani bagina iligki maliyeti

5.2.3.1.2.2. SRP Metodu

TV’de goriinmenin finansal degerinin degerlendirilmesinde kullanilan pek gok

metod bulunmaktadir. Uluslararast diizeyde kullanilan bir metod olan CP30 (Cost Per
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30 second spot) 30 saniyelik spot bagina gerceklesen maliyeti ortaya koymaktadir. Bu
metod geleneksel TV reklamlarini degerlendirme prensiplerine dayanmaktadir. Bu
metod, sponsorluk ve TV reklamlarini kargilastirmak igin gosterimleri 30 saniyelik

gruplar: bolmustir ve ayni rating oranlar1 kullamimaktadir.

Sponsor Statistik, SPINDEX puanlarinin sayist temelinde gosterimin degerini
hesaplayan bir metod gelistirmigtir. Bu tiir degerlendirme sponsorluk sayesinde yapilan
gosterim igin giinliik ortalama fiyatlari kullanmaktadir. Ornegin, bir futbol mag1 igin
ortalama SPINDEX degeri tamimlansin. Eger bu deger 102.0 SRP (SPINDEX Rating
Puani) ve her puan igin 350 Isve¢ Kronu ise magin toplam gésterim degeri 35.700 kron

olacaktir.

Bu metod, sponsora yatirnminin degerli olup olmadii konusunda fikir verir.
SRP diinyada en hizli geligen metodtur ve genellikle uygun bir degerlendirme metodu
olarak bilinir. Metod, sponsorluk projelerini geleneksel reklamla degil diger sponsorluk

projeleri ile karsilagtirir®!,

5.2.3.1.2.3. Diger Spor istatistikleri

Spor TV yaymlan konusunda bilgi veren pek ¢ok istatistik bulunmaktadir. Bu
istatistiklerden gesitli spor organizasyonlarinin ne kadar yayinlandigi ortaya ¢tkabilir.
Ayni zamanda bu tr istatistikler spor organizasyonlari TV yayinlarinin kag tilkede ve

kag kanalda yayinlandig: konusunda bilgi vermektedir.

5.2.3.2. Sponsorlugun iletisimsel Etkinliginin Ol¢iimii

Iletigimin  etkinliinin  degerlendirilmesi, basitce mesajin  etkinliginin
degerlendirilmesidir. Bir sponsorluk programi iletisim agisindan agagidaki gibi
degerlendirilebilir®®?.

-Sponsorluk yapilan faaliyetlerin imaj1

-Sponsor olanin farkindaligi

-Sponsor firma bilgisi ve farkindahig:

-Firmalarin imaji

-Farkindali§in kaynag:

! JIFFER, ROOS, a.g.e., s. 126-127.
%2 BROOKS, a.g.e., s. 225.
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Farkandalik ve imaj ile ilgli degerlendirmeler arastirma verileri ile
gerceklestirilir. Bu konuda tizerinde durulan konu baglangigtaki farkindalik/ imaj ile
yaratilan farkindalik/ imaj konusudur. Ingiltere’de 20.000 kisi ile ve ii¢ yillik bir zaman
periyodunda yapilan arastirmada, imajin sponsorluk farkindaligy, reklam farkindahig: ve
her ikisinden nasil etkilendigini gostermektedir. Bu noktayr gostermek icin bira
sektoriindeki tim markalar ele alinmig ve hesaplama yapilmigtir. Eger reklam ve
sponsorluk olmaksizin imaj ele alinirsa bir marka igin skor 1.0°dir. Bu konudaki

degisim asagida gosterilmigtir™.

Son reklam veya sponsorluk olmaksizin marka farkindahi 1.0
Son reklamin tek basma yarattigy farkindalik 0.9
Sadece sponsorlugun tek bagwna yarattigr farkindalik 1.35
Reklam ve sponsorlugun birlikte kullanilmas: sonucu yaratilan farkindalik 1.6

Pek ¢ok firma veya marka Diinya Kupasi’na sponsorluk yapar. Ancak, sadece
olaya sponsor olmazlar. Ayni zamanda takimlara, televizyon yayinlarina vb. sponsorluk
yaparlar. Burada amag¢ farkindaligi en iist diizeye ¢ikarma istegidir. Sponsorlugun
yanisira reklam mesajiarl ile bu farkindalik desteklenmektedir. Yukaridaki rakamlardan

da goruldugu gibi etkinligin artmasi reklam—sponsorluk birlikteligine dayanmaktadir.

Sponsorlugun belirlenen hedef kitle tizerinde amaglara ulagmada istenilen yonde

davranig ve tutum degisikliklerine katkisi konusundaki arastirmalar bu yontem altinda

degerlendirilir.
Baglantinin Baglantimin
- Olugturdug Olusturdugu
IknaEdici | | Baglant Baglant1 gt 4
Duygular Degigimi

Sekil 14. Sponsorluk Iletisim Etkinligi
Kaynak: AKYUREK, s. 110.

Crimmins ve Horn, sponsorlugun hedef kitledeki iletisim etkinligini, asagidaki
ogelerin bir bilesimi olarak tanimlar:

-Sponsor olunan olay ve marka arasinda yaratilan baglantinin giici

-Baglantinin siiresi

-Baglant1 nedeniyle duyulan memnuniyet

3 PARKER, a.g.e, 5. 27-29.



-Baglanti nedeniyle olusan algilama degisimi
Bu 6gelerin tagidiklar: 6zellikleri kisaca agiklamak yararl olacaktir.

Markanin bir avantaj kazanmasi igin yalmizca o markanin kullandigt ve

rakiplerin kullanmadig1 bir baglanti olmalidir.

Hedef kitlenin énemli bir bolimii, diger sponsor rakiplerin farkinda olmayip, sz
konusu markay1 sponsor olarak tamimlarsa, markaya iliskin baglant: giiciinden so6z
edilebilir. Marka ve olay baglantisina iligkin sponsorluk bagarisinin 6lgiitii, en yakin
rakibinden % 10’luk bir farka ve hedef kitlenin en azindan % 15’inin bunun farkinda

olmastyla belirlenir.

Sponsorluk etkisinin ikinci 6gesi, baglantiuin siirekliligidir. Uzun donemli bir

siireklilik, sponsorluk etkisinin bagarisinda énemli rol oynar.

Sponsora duyulan olumlu duygularin, marka ve sponsor olunan olay arasindaki
baglantidaki rolii azdir. Olimpiyatlar ile siirekli bir baglant: olusturan bir marka, stirekli
tiiketicinin olumlu duygularini elde edecektir. Sponsor, bekledigi olumlu duygulari, iki
nedenle elde edemeyebilir. Birincisi, tiiketici zihninde olay ve marka arasinda bir
baglantinin olusturulamamasidir. Eder, tiketici marka ve olay arasindaki baglantiy:
kuramazsa, olumlu duygular igin bir nedeni de olmayacaktir. Ikincisi ise, sponsorun,
olaya iliskin gergek katilimcilarin sayisini hesaplayamamasidir. Sponsorlugun gergek
katilimcilar,, sponsora son derece olumlu duygular tagirken, digerleri hig

etkilenmeyebilir.

Marka ve olay arasinda kurulan baglanti, markanin olumlu algilanmasim saglar.
Bununla birlikte, marka algilanmasindaki gelisme kendiliginden olugsmaz. Olimpik
oyunlarla kendileri arasinda baglant1 olusturan olimpiyat sponsorlarinin yaklasik yarist,
fark edilir bir olumlu algilanmaya sahip olmustur. Bu konuda yapilan aragtirmalar,
hedef kitlenin sponsorluk sonucu isletmenin marka bilinirligi, marka ve kurumsal
imajina iliskin bilgilerini elde etme olanagi saglar. Baska degisle, hedef kitle ile
sponsorluk agisindan marka ya da kurum iligkisinin Ortiigmesi ve algilanmasi
konusundaki sonuglar1 gosterir. Ancak bu yontem zahmetli ve yiiksek biitgeli bir

uygulama olmasi nedeniyle genellikle yeglenmemektedir264.

% AKYUREK, a.g.e., s.109-111.
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Sponsorluk, farkindalik ve imaj gibi temel iletigim amaglarini basarmada
kullanildigt i¢in, satiy bakimindan ¢ok iletisim sonuglart bakimindan degerlendirilmesi
yoniinde bir egilim vardir. Ulagilan farkindalik diizeyi, yaratilan tutumlar, degistirilen
algilamalar belirlenen amaglara gore olgiilir. Bununla ilgili bir 6rnek Ingiltere’deki
Cornhill Insurance’dir. Bu firma, sponsorlugun etkinligini 6lgmek icin her alt1 ayda bir
aragtirma yapma yontemini kullanmugtir. Bu 6lgimde asagidaki unsurlar iizerinde
durulmaktayda:

- Kendiliginden olan isim farkindalig

- Istenerek yaratilan isim farkindalig

- Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in farkindaligi

- Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in yarattig: farkindalik

- Sponsorluga yonelik tutumlar.

Bunun yamn sira, sponsor firmalar, sponsorlugu degerlendirmek i¢in sponsorluk
aktivitesi ile Girtin / marka veya firmanin biitiinlesme derecesini degerlendirirler. Uriin /
marka veya firmanin sponsorluk olay: ile ne kadar bitiinlestigi kisilere sorulur ve

bulunan oranlar degerlendirilir.

Olay o6ncesi ve sonrasi Uriin taninirligy, firma imaji ve farkindalik gibi iletigimsel
etkiler de cogu isletmeler tarafindan bir sponsorluk degerlendirme aracit olarak
kullamlmaktadir. Omegin, Crysler sponsorlugun basarisim degerlendirirken, direkt

satiglara gore degil imajin farkindaligina gore yapm1§t1r265.

Eger imaj bir amag ise, sponsorluk paketinin firmanin imajina nasil yaradiginin
bir sekilde degerlendirilmesi gerekir. Sponsorluk programindan dnce ve sonra rakiplerle
kargilastirildiginda, bir firmanin tirtiniiyle ilgili tercihler, bilgiler ve tutumlar hakkindaki
bilgilerin iyi bir sekilde bilinmesi gerekir. Bir firma, tiiketicinin sponsorluk yapilan
aktiviteyi nasil degerlendirdigini ve ‘bu aktivitelerin firmamn veya Urliniin imajim

degistirip degistirmedigi sonucuna gore degerlendirme yapar®®,

Sponsor firmanin sponsorluk aktivitesi ile bitiinlesme derecesi cinsiyet, yas ve

sosyal siif gibi degiskenler ile iligkilendirilir. Bu nedenle sponsorun farkindalik

diizeyini belirlemesi igin hedef pazarini ortaya koymas: gerekir”®’,

265 C. BEYER, “Event Sponsorship Trends” Public Relations Journal, Volume 42, (1986), s.11.
2% BROOKS, a.g.e., s. 225.
T MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 44-45,
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Sponsorluk etkinligindeki onemli adimlardan biri de sponsor olarak dogru
firmanin belirlenmis olmasidir. Bunun yami sira isletmenin amaglar ile sponsorluk
arasinda karsilikli giiglii iliskilerin olmasi gerekir. Pek g¢ok arastirma, sponsorluk
isaretinin hatirlanmasi ve taninmasi konusunda yiiritilmustiir. Stotlar ve Johonson
(1989) stadyum reklamlart konusundaki degerlendirmede, spor olayina katilanlarin %

22’si ile % 77 arasinda degisen yiizdelerde kisilerin reklami farkettiklerini bulmusglardir.

Bu durum, tipik olarak digarida sergilenen (outdoor) reklam igin, ulusal
istatistiklerin ifade etmis oldugu % 70 orami ile Ortigmektedir. Aymi zamanda, -
stadyumda uygun yere yerlestirilen reklamlarin, {rinlerin satiglarini % 33 oraninda

arttirdig1 ortaya konmugtur®®,

Cuneen ve Hannan (1993) LPGA Golf Turnuvasi’nda, seyircilerin % 98’lik bir
kismunin reklami farkettiklerini ve bu reklamlara bilingli bir gekilde bakmayanlarin
orani ise % 91°dir. Bu kigilerin (%74) ¢ogu isaretleri farketmis, ve % 56’s1 lider reklam
panolarini izlemistir. Yukanida sézii edilen % 56’11k oran topun ilk oyuna sokuldugu

alanda oturanlar olustﬁrmaktadlrm )

Stadyumlarda veya spor yerinde reklam panolarinin veya sponsorlara iliskin
isaret, simge veya marka adlarinin uygun sekilde yerlestirilmesi mesajin algilanmasim
etkileyebilmektedir. Avusturalya’da yapilan aragtirma, isareti tamma veya hatirlama
problemini ele almigtir. Analiz, State of Origin Rugby League kargilagmalarinin
televizyonda taminma ve hatirlanmalar: konusunda 180 kisi ile yapilmustir. Ug veya dort
simge/isaret konumunun televizyonda yayinlanan stadyum olaylar1 agisindan daha
faydali oldugu gorilmigtir. Bu arastrmayr yapanlar , program arasinda verilen
reklamlarin ¢ok az etkiye sahip oldugunu veya olmadigini ortaya koymuslardir.
Shilbury ve Berriman (1996) tarafindan yapilan bagka bir arastirmada, Avusturalya
futbol kiiltplerinin reklamlarinin ve sponsbrlarln taninmast ve hatirlanmasi konusu ele
alinmustir. Bu ¢aligma, sponsorlugun taninma ve hatirlanmasinin zaman alacagim ortaya
koymustur. Hem Avusturalya’da hem de diger yerlerde taninma ve hatirlanma ile ilgili

yapilan tim bu ¢aligmalarda reklamin farkindalik etkisinden g¢ok farkindaligin

%% POPE, a.g.e., 5. 4-6.
2% J.CUNEEN, M.J. HANNAN, “ Intermediate Measures and Recognition Testing of Sponsorship at An
LPGA Toumament”, Sport Marketing Quarterly, Volume 2, No: 1, (1993), s. 48-49.
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korunmast vurgulanmigtir®”,

Genis seyirciler igerisinde sponsorlugun farkindaligini 6lgmek igin hem “izleme
aligmalar1 yaklagimi hem de “ad hoc gostergesi” yaklagimi kullaniimaktadir. izleme
yaklagimi asagidaki gekilde gosterilmigtir. Sekil-15 Dunya Kupasinda markalarin

yarattig1 farkindalig1 gostermektedir®’".

15

* Kupa Finali
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Sekil 15. Diinya Kupasi, Yaratilan Farkindalik
Kaynak: Ken PARKER, “Sponsorship: The Research Contribution”, European Journal of
Marketing, Volume 25, Number 11, (1991), s. 29.

Genis seyirci kitlesi iginde sponsorlugun farkindaligini 6lgmek i¢in kullanilan bu
izleme yaklagimi sonucu, olay sonrasi olusan, zirveye ulasan ve diisik noktalarin
goriilmesi mimkiindir. Deneyimler, her bir sponsorlugun benzersiz bir egriyi izledigini

gostermigtir. Bu tiir izlemeler ile gelecekte miimkiin oldugunca g¢abuk zirveye

79 POPE, a.g.e., s. 5-6.
21 pPARKER, a.g.e., s. 28-30.
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ulasilabilecek ve dusiisleri onlemeye donik onlemler alinabilir. Bu yaklagim aym

zamanda diger sponsorlar ile kargilastirma yapma imkan1 saglar.

“Ad Hoc Gostergesi” vyaklagimi belirli zaman araliklarinda  Glgtimler
yapmaktadir. Tipik olarak, bir 6lgim olaydan 6nce alinacak, biri olay esnasinda ve
sonuncusu ise olay sonrasinda alinacaktir. Bu yaklasim daha ucuz ve faydali olmasina
ragmen yukarida s6zi edilen izleme yaklagimindaki hassasiyete gore eksik kalmaktadir.
Cunki, sponsor arzu edildigi gibi zirve ve diigig i¢in belirledigi noktalardan emin
olmayabilir. Buna ek olarak bu yaklagim diigiis etkilerini tiimiiyle kaybeder ve bu

sponsorluk ile ¢ok buiyiik oranda farklilasabilir®”>.

5.2.3.3. Sponsorlugun Satis Etkinliginin Ol¢iilmesi

Ticari sponsorlukta (bu ¢ogu zaman pazarlama iletisim araglar ve reklamlarda
da kullanilir) yapilan harcamalar i¢in elde edilen sonuglar, etkinligin

degerlendifilmesinde kullamlir®”.

Baz tipteki ﬁrfnalar i¢in sponsorluk programinin genel 6zelligi satiglarla yapilan
iligkilendirmedir. Sponsorlugun satiglar iizerindeki etkisini 6l¢me metotlar: asagidaki
maddeleri kapsar.

1. Sponsorluk yapilan zaman periyodu ile gegmis yillarin ayni periyotlarindaki

strelerde gergeklesen satiglarin kargilagtirilmas:.

2. Sponsorluktan etkilenmeyen diger bolgelerdeki satislara karsin, olay yerinde

gergeklestirilen satiglarin hesaplanmasi

3. Sponsorluk ile direkt baglant1 kuran satiglar. Ornegin, satin almay: ispatlayan

bilet iskontolarinin degerlendirilmesi.

Sponsorlugun bagarisini 6lgme yontemlerinden biri kurulugun mal ya da
hizmetine iligkin satiglarini degerlendirmektir. Dikkat gekici yiikselmeler amaca ulagma
yolunda olumlu isaretler olarak belirlenirken, sponsorlugun yalnizca satiglara katkisi
agisindan bagarisini  degerlendirmek yanlig olabilir. Bununla birlikte, basari ile
uygulanan bir sponsorlugun da, satiglari olumlu yénde etkileyecegi soz konusu

olabilir?™,

22 pARKER, a.g.e., s. 28-30.
23 MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 45-46.
24 AKYUREK, a.g.e.,s. 111.
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Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesinde satiglarin nihai bir amag olarak
ele alindig: ifade edilmektedir. Ancak firmanin sponsorluk amacina goére satiglar
arttirmak 6ncelikli amag olabilmektedir. Ornegin, Puma’nin 1984 yilindaki tenis raket
say1st 15.000 iken, 1985 yilinda Boris Becker, Puma’nin tenis raketlerini kullanmig ve
Wimbledon’da ilk zaferini elde etmistir O yil Puma’nin tenis raketi satig sayisi

150.000’e yitkselmisti®”.

Baz firmalar spor sponsorlugunun basarisini 6lgerken, pazar payini emsal olarak
gostermektedir. Bu konuyla ilgili 6rnek yine Volvo’dur. Volvo spor sponsorlugundan
sonra, ABD’de azalan yurt i¢i otomobil pazar paymu % 0,96’dan % 1,01°e
ylkseltmigtir. Bir diger isletme olan Uncle Toby’s de pazar paym onemli oranda
arttirmigtir. Bununla birlikte, firmalarin ¢ogu spor sponsorlugunu da igeren pazarlama
kampanyalar1 yaptiktan sonra pazar payinda bir artig goriir. Bu nedenle pazar pay:
sponsorlugun etkisinin 6lgiilmesinde agik bir bilgi vermemektedir. Nelms’e gore ger¢ek
olan sponsorlugun iki t¢ kati olan promosyonél maliyetlerdir. Bu fikir firma
sponsorlugunun firma reklaminin sadece bir pargasim ifade ettigini séyleyen Copelland
tarafindan desteklenmektedir. Sponsorlar, hatirlama ve medya etkisi gibi dogrudan
olmayan degerlendirme metodlarimin miisteriler iizerinde dogrudan satinalma karar

yaratip yaratmadigini belirlemek zorundadir.

Satig rakamlarinin  sponsorlugun degerlendirilmesinde bir kriter olarak
degerlendirilmesine ragmen, ¢ogu sponsorluk olayinda sponsorluk etkinliginin hemen
satiglara yansimadigi gorilir. Omegin, sporla ilgili otomobil ireticileri arasindaki
baglica kural, satigla ilgili geri bildirimin 12 hatta 18 aydan daha fazla bir stirede bile
gergeklesmemesidir. Bu nedenle bir spor olaymna siire olarak ka¢ yil sponsorluk
yapilacag: karar1 6nem kazamir. Kisa dénemde yapilan sponsorluktan dolayr veya
durumun sirekli olmayisindan dolayl, sponsorlugun degerlendirilmesi karigik hale
gelmektedir. Clink, bir olaya sponsorluk yaparak taninma g¢ogunlukla uzun zaman alir.
Bu agidan, uzun dénemli sponsorluk programi gelistirmek 6nemlidir. Ciinki, kisa

donemde sponsorlugun sonuglarinin hesaplanmast zordur .

Firmalarin sponsorlugu degerlendirirken, imaj kadar artan satiglarla ilgili

olduklar1 gorilmektedir. Firmalar promosyonel faaliyetlerinin etkinligini belirlerken

" POPE, a.g.e., s. 6.



zorlanmaktadirlar. Ozellikle artan satiy miktarini belirlemek zor olabilir. Yani
sponsorlukta sadece direkt satiglari arttirmayi saglayan araglar bu konuda belki de
gosterge olarak kabul edilebilir. Artan satig miktarini belirlemek, olay yerinde dogrudan
magaza i¢i promosyon yapma, kupon verme, olay yerinde satig istisnasi gibi nadir olan
durumlarda firma sponsorluk ile seyirci tiikketimi arasinda gergek bir neden/sonug
iligkisi kurabilir®”.

Sponsorlugun degerlendirilmesinde satiglarda meydana gelen degismeler ele
alinmasina ragmen, satig rakamlarinin sponsorlugun etkinliginin bir gostergesi olarak
kullanilmas:1 problem yaratabilmektedir. Ciinkii, pazarlama iletigim araglarinin etkisi,
gegmis donemlerde yapilan reklamlarin etkisi, deZisen ekonomik kosullar, rakip
isletmelerin pazara giris / ¢ikist gibi pek ¢ok faktoriin satiglar iizerindeki etkisinin

soyutlanmas: son derece yanls olacaktir®””.

5.2.3.4. Finansal Karmn Degerlendirilmesi

Sponsorluga katilmanin arkasindaki gudii hayirseverlik mantigindan ¢ok ticari
mantiga dayamyorsa, elde edilen yararlarin Olgiilmesi igin geleneksel pazarlama

olgiimlerinin Gtesinde bir 6lgiim gerekir®’®,

Sponsorlugun finansal karinin degerlendirilmesi bir noktada maliyetlerin
yeniden degerlendirilmesiyle de iliskilidir*”. Maliyet degerlendirmesi ile igili unsurlar :

-Maliyet muhasebesi teknikleri (ihtiyag duyulmasa bile hazirlanmal)

-Dolar ($) basina harcamaya gore katilimei oraninin hesaplanmasi

-Ulasilan kisi bagina maliyet

-Ucretsiz reklamin $ (Dolar) bazindaki degeri

-Ucretli sponsorluk reklamimn maliyeti

-Sponsorlugun kendi maliyeti

-Spo'nsorlukta kullamlan bayrak, flama, kiyafet gibi maliyetler

-Yaptirilan hizmetler igin 6denen tcretler vb.

Bugiin spor sponsorlugu diinya ¢apinda bir ¢ok isletmenin pazarlama

stratejisinde yer edinmistir. Endustrilesmis bir ¢ok iilkede spor sponsorlugu igin

776 WILSON, a.g.e., s. 2-3.
27 BENNET, a.g.e., 5. 295-297.
2® MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 44-45.
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harcanan paralarda dramatik bir artis oldugu ifade edilmektedir. Bu dramatik harcama
miktarinin artigi, igletmelerin karlihigina katkida bulunabilir. Ancak finansal getirinin

degerlendirilmesi konusu zorluk derecesini koruyan kavramlardan biridir®®’. -

Spor sponsorluguna milyonlarca dolar yatiran kredi karti firmalarinda oldugu
gibi, firmalar garanti olmaksizin halen biiyiik risk iistlenmeye devam etmektedirler. Bu
ise buyiik miktarda yatinm yapmakla ilgili bir 6rnek; Visa, Master Card ve Amex gibi
firmalar isimlerinin baz: afiglere eklenmesi igin kollektif olarak anlagma yapmis ve bu is
i¢in 72 milyon $ para yatirdiklari hesaplanmigtir. Bu biiyiik para miktarinin bu is igin
tahsis edildigi dﬁsﬁnﬁldﬁgﬁhde, tabii ki pek ¢ok firma bu yatiimlarin artan gelir

seklinde geri dontip donmeyecegini bilmek ister.

Delta Havayollari, 1996 olimpiyat oyunlarinda resmi havayolu ayncalig: ile
sponsor oldu. Sadece seyahat i¢in 30 Milyon $ 6deme yapti. Bu 6demeyi yaptiktan
sonra, amag olarak 6 ay iginde tim maliyetleri karsilayacak gelirleri elde etmeyi ve daha
sonra bu maliyetleri asacak gelir elde etmeyi hedefledi. Bu oyunlara katilimi arttirmak
i¢in oOzel olarak olusturdugu yeni bir satig tutundurma diigincesi olan “olimpik paket”i
gergeklestirdi. Firmanin marka farkindalifindaki biiytk arti, en azindan kisa donemde
satiglar tizerinde disik bir etki yarattigi goriildia®®'. Bu da, kisa donemde kar yoniinden
bir beklenti i¢ine girmenin , sponsorlugun degerlendirilmesi igin tek bagina bir kriter

olusturamayacagin ortaya koymaktadir.

Kurumun kar-maliyet analizi, kurumun sponsorluk yatiriminin yargilanmasi ya
da kurumun en azindan hedefledigi ticari amaglar: iginde nerede oldugunu belirlemek
olarak tanimlanir. Bu nedenle, geleneksel maliyet etki olgtimleri, amaglarin 6l¢iimii igin
pek uygun degildir. Ancak kidemli yoneticilerin gorigleri alinarak yatirimlarin
etkinligini degerlendirmek miimkiin olabilir. Goriilecegi gibi kar- maliyet analizinin bu

anlamdaki kullanim ekonomik yoruma uygun degildir**’.

Sponsor olan firmalar biiyitk miktarlani bulan spor sponsorluk maliyetlerinin
sonunda gelir elde etmek isterler. Ornegin, Volvo spor sponsorlugu programi igin

harcadigi her Dolar basina, alt1 Dolar elde ettigini ortaya koymustur. Bu gibi finansal

29 B 3. MIHALIK, “Sponsored Recreation”, Public Relation Journal, Volume 40, (1984), s. 23.
20 WILSON, a.g.e., s. 4-5.

21 Ayn, s. 2-3.

2 AKYUREK, a.g.e.,s. 111-112.
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karlar ve bu gibi rakamlar, degerlendirmede bir kriter olarak kullanilabilir. Ancak, elde
edilen karin, sadece sponsorlugun bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini ifade etmek yanlis
olabilecektir. Ciinkii, igletmenin diger pazarlama uygulamalari da kan olumlu ydnde

etkilemis olabilir™®.

5.2.3.5. Misafirlerin Diisiincelerini Degerlendirme

Bir sponsorluk programimin asil amaci, distribiitorleri, ¢aliganlar1 veya karar
vericileri misafir etmek oldugu zaman, misafir etme programi arzulanan etkinin
saglamp saglanmadifinin dogrudan geri bildirimini veren bu gruplar tizerinde etkiye

sahip olur®™*,

Sponsorlugun amaci, konukseverlie yonelik firsatlari saglamak bigiminde
belirlendiginde, bu amacin gergeklestiriimesine yonelik konuklarin disiincelerine

bagvurarak degerlendirme yapilir®®’

. Misafir tercihlerinin izlenmesi sponsorlugun
etkisinin olgiilmesinde bir ara¢ olarak kullamlabilir. Benzer sekilde, bir firma geri
bildirim {izerine yogunlasmissa, bu yolla yararl bir etkinlik degerlendirmesi yapabilir.
Bunun yamsira seyirciler, katilimcilar ve organizasyonlardan elde edilecek geri

bildirimler de degerlendirme igin iyi bir kaynak teskil edebilir*®S.

Federal Express’in kurucusu Fred Smiht, firmasinin 1988 olimpiyatlarina
sponsor olmasim miisterileri eglendirmek i¢in yaptiini ifade etmistir. Yeni bir firma
olarak Federal Express; Coca-Cola ve IBM gibi diinya firmalarinin yer aldig: olayda bir
prestij olarak en onemli misterilerce farkedilmek istemekteydi. Federal Ekspress,
sponsorluk yaptig1 olimpiyatlara miisterilerini gekmek suretiyle bir olimpiyat sponsoru
olarak fayda elde etmistir®®’. Bu fayday: 6lgerken de kendisine bagvuruda bulunan

misafir sayisini, veya bu olaya olumlu tepki veren miisterilerinin sayisim ele almigtr.

Firmanin misafir etme imkanlarini kullanmasi asinn derecede etkili olabilir.
Firmanin misafir etme hakkini istlenmesi aym zamanda asirt maliyetli de olabilir.
Bagarinin dlgiilmesi ¢ogunlukla davet edilen misafir sayisina, konusulan sati giiciine ve

bu iliskiden hoglaniyor goriinenlerin oranina baghidir.

*3 POPE, a.g.e., s. 8.

%4 BROOKS, a.g.e., s. 226.

%5 AKYUREK, a.g.e.,s. 111.

26 MEENAGHAN, “The Role of...”, s. 44-45.
7 SCHREIBER, a.g.e., 5. 20-22.



Arastirma acentalan, bu kaba 6lgme aracina ilavede bulunurlar. Bu acentalar
asagidaki unsurlar arasinda yapilmasi gereken degerlendirme prensipleri iizerinde
caligirlar.

-Katilim

-Bir ikame gonderme

-Bir 6ziir veya mazeret génderme

Katilim burada 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Deneyimlere dayanarak
firmanmin imajinin bu g¢aligmalarla arttigi goriilmektedir. Kilit konumundaki miisteriler
yilin belirli zamanlarinda davet edilmeli, katilmayanlar da g6z oniinde bulundurularak,
neden katilmadiklarinin tespit edilmesi gerekir. Bu misafirler arasinda sponsorlugun
etkinliginin dlgtilmesi igin telefon aragtirmas: veya doldurmaya dayali testler elverigli

olabilir®®,

Bazen sponsorlar miisteri sayisini hesaplayarak veya bir olaya yapilan katkilara
dayanarak etkinligi hesaplar. American Quarter Horse Association’in yoneticisi aldig1
tepkilerden hareketle,uluslarast 6zel olimpiyatlara sponsor olmak istediklerini

belirtmigtir.

Firmalar trafik yogunluguna bakarak da bir degerlendirme yapabilmektedirler.
Buick ve U.S. Postal Service etkinligi degerlendirmek i¢in bu yontemi kullanmaktadir.
Buick, All ~-Time Super Bowl turnuvasina sponsor oldu ve olaya katilan kisilere satig
brosiirii, bir indirim kuponu, bir oyuncu oyu ve kazanan oyuncuyu bilene ikramiyeyi
kapsayan milyonlarca mail gonderdi. Bu oylarin, brogiirlerin geri gonderilmesi ve

showroom’daki trafigin artmas: sponsor igin bityiik 6nem tagimaktaydi*®.

5.3.Sponsorlugun Etkinligini Olumsuz Etkileyen Etmenler

Sponsorlar, milyonlarca dolar karsiliginda bir spor organizasyonuna sponsor
olmaktadirlar. Olimpiyat, Futbol Diinya Kupasi, NBI, Formula 1 gibi olaylar igin
sponsorlarin yaptig1 6deme tutari milyonlarca dolar1 bulmaktadir. Firmalar milyonlarca
dolar odedikleri bu tutara karsihk spor organizasyonlarinin bazi imkanlarindan
yararlanma yetkisini elde ederler. Bunun sonucunda da pazarda belirli bir farkindalik,

imaj yaratma vb gibi beklenti icerisine girerler. Ancak, sponsorlarin yaptiklarn

8 PARKER, a.g.e., . 29-30.
9 SHANKLIN, KUZMA, a.g.e., 5.58.
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¢alismalar kadar sponsor olmayan rakip firmalarin yaptig1 ¢aligmalar da sponsorlarin

etkinligini etkilemektedir.

Bu konudaki yaygin faaliyetlerden biri parazit (parasitic marketing), pusu
(ambush marketing) veya gerilla (guerilla marketing) pazarlamas: olarak ifade edilen
faaliyettir. Literatiirde “Ambush Marketing” kavrami stk olarak kullamlan bir ifadedir.
Bu kavram sponsorluk ile ¢ok yakin iligkili olan bir pazarlamadir. Bu kavrama Tirkge
kargilik bulmak ¢ok zor olmakla birlikte, biz bu kavram i¢in “Asalak Pazarlamas1”

kavramini kullanacagz.

Asalak pazarlamasi, resmi bir sponsor ile 6zdeglesip tamnmighk gibi bazi
faydalar elde etmek icin spor olay: ile kendini biitinlestiren firmalar tarafindan yapilan
faaliyetlerdir™®. Asalak pazarlamasi, yetkili olmayan bir firmanmn ismini, markasi,
uriintinii bir spor olay1 veya organizasyonu ile bagdastirmak igin giristii pazarlama
eylemleridir. Bu tiir eylemlere giren firmalar spor organizasyonunun bir sponsoru
degildir ve dolayisiyla ismi ile spor organizasyonunu biitiinlestirmede kendisine bir
yetki verilmemistir. Bu yontem resmi sponsorlarin rakipleri tarafindan kullanilmakta ve
sponsorlugun etkinligini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu pazarlama ¢abalarn igerisine
giren firmalarin spor organizasyonu ile resmi bag1 yoktur. Ancak, isim/markalarin: spor -

organizasyonu ile bagdastirmaya g¢aligirlar.

1994 Kis Olimpiyatlari’nda McDonald’s 40 milyon $ o6deyerek kendi tiriin
kategorisinde resmi sponsor oldu. Wendy’s ise bu olimpiyatlarin sponsoru degildi.
Wendy’s sponsor olmadigi halde bir ¢ikar saglamak icin bir dizi asalak pazarlama
faaliyeti igerisine girdi. Bu olimpiyat sonucu ulusal ¢apta yapilan bir anket galigmasinda
insanlarin sadece % 37°si McDonald’s ’ 1n resmi sponsor oldugunu, % 57’si ise resmi

sponsorun Wendy’s oldugunu ifade etmislerdir®".

Asalak pazarlamasinin ¢esitli yapilis tipleri bulunmaktadir. Cok gesitli
siiflandirma tipleri olmakla birlikte bunlar iki ana grup altinda toplanabilir:
1. Yasal olarak agiklara sahip spor organizasyonlar: bu tiir ¢abalara maruz kalirlar. Bir

olaydaki haklar, firsatlar agik¢a tanimlanmalidir. Agik¢a tammlanmayan hak ve

#° Dennis M. SANDLER, D avid SHANI, “Olimpic Sponsorship vs Ambush Marketing”, Journal of
Adpvertising Research, (1989),s. 9.

#! Tony MEENAGHAN, “Ambush Marketing-A Threat to Corporate Sponsorship”, Sloan Management
Review, Volume 38, Number 1, (1996), s. 13-14.
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firsatlar sponsor olmayan rakip firmalar tarafindan suistimal edilebilmektedir.

2. Yasal bosluklarin diginda olan diger durumlar. Bu tiir eylemler ¢ok kurnazca
yapilmaktadir.Ornegin, olimpiyat stadina yakin bir binaya rakip firmanin markasini
sergilemesi, yol gizergahinda bir takim tamitim ¢aligmalari yapmasi gergek
sponsorun mesajinin etkinligini azaltir.

Asalak pazarlamasi faaliyetlerine giren firmalar gesitli taktikler kullanur:

-Yasal olmayan veya izinsiz mal satii

-Yasal olmayan yayin yapma

-Yasal olmayan satig tutundurma faaliyetleri

-Yasal olmayan televizyon yayinlari, reklam filmleri, web siteleri, video,
fotograf, bilgi hatlar1 vb. kullanma

-Yetkili veya resmi olmayan agirlama faaliyetleri yapma

Kisa dénemde bu tiir pazarlama eylemlerinin yasal ve pratik olarak 6énlenmesi
icin agagidaki tedbirler alinabilir. |
1.Spor olay ile ilgili isim, resim, logo, mal satigt vb. haklarin kime ait oldugunun net
olarak belirlenmesi ve bunun spor organizasyonu tarafindan kontrol edilmesi.
2. Alternatif yasal dnlemlerin elverisli olmasi. Ornegin, marka, gogaltma, basim hakki,
sokak satiglari, hatali ticari tanimlamalar, yanlig anlagilmalara neden olan reklamlar gibi
bir dizi faktoriin ele alinmas: gerekir.
3. Yetkili spor organizasyonunun anlagmadaki unsurlari kontrol edebilme yetenegi.
Spor olayma katilan sporcularin, takimlarin, TV kanallarimin, gazetelerin,
fotografcilarin  ele alinan diizenlemeler ¢ergevesinde kontrol edilebilmesi spor

organizasyonunun kararhihigina baglidir®?.

Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacag: gibi bu tiir eylem ve faaliyetler
sponsor firmamn etkinligini olumsuz etkilemektedir. Firmalar spor faaliyetlerine
sponsor olurken bu tiir eylemlerle de sik olarak karsilagacagimi bilmek durumundadir.
Bunu 6nlemenin en iyi yolu yapilan sponsorluk anlagmalarinda her tiirlii ince detayn

tam olarak tanimlanmasidir.

22 Stephen TOWNLEY, Dan HARRINGTON, Nicholas Couchman, “The Legal and Practical Prevention
of Ambush Marketing in Sports”, Psychology & Marketing, Volume 15, Number 4, (1998), s. 336-340.



6. ARASTIRMAYA TEMEL OLUSTURABILECEK KAVRAMSAL BIR
MODEL ONERISi

Tezin birinci ve ikinci boliimlerinde anlatilanlarin 15181nda, sponsorlugun basarili
olabilmesi belirli adimlarin izlenmesi ile mimkiin olabilir. Bu bakimdan, tezin
arastirma kismma da temel olusturabilecek kavramsal bir sponsorluk modeli
onerilmektedir. Onerilen bu kavramsal model, spor sponsorlugu modelleri referans
alinarak olusturulmaya c¢aligilmigtir. Shank’in  sponsorluk siireci, Irwin ve
Asimakopoulosun sponsorluk i¢in 6éngordikleri “Alti Adim Yaklasimi”, Brooks’un
spor sponsorlugu planlamas: siireci, Meenaghan’in sponsorluk i¢in 6ngérdigi hedef
kitle ile ilgili sekil ve Abratt ve Grobler'in spor sponsorlugu etkinliginin
degerlendirilmesi igin ortaya koyduklann ¢ergeve referans alinarak model
olusturulmugtur. Bu 6nerilen modelde belirtilen adimlarin izlenmesi, sponsorluk yapan
kuruluglari bagartya ulastirabilecek niteliktedir. Ugiincii boliimde yapilan aragtirmada,
Tiirkiye’de futbol branginda sponsorluk yapan kuruluglarin bu modeldeki adimlar1 ne
derece goz oniinde bulundurduklan ortaya konacaktir. Bu islemin sonunda, Onerilen
sponsorluk modelinin hangi adimlarimin  tekrar gdzden gegirilmesi gerektigi

- vurgulanacaktir.

Onerilen sponsorluk modelindeki siireg sponsorluk teklifi ile baglar. Sponsorluk
teklifleri farkli sekillerde olabilmektedir. Teklif, kurulug, spor takimy/ organizasyonu
veya bagimsiz bir ajans tarafindan yapilabilmektedir. Geligmis tilkelerdeki kuruluslar,
yizlerce sponsorluk teklifi ile kargi karsiya kalmaktadirlar. Bu tekliflerden en
uygununun segilmesi onemli adimlardan biridir. Bunun igin, sponsorlugun kurum
amaglarina, imajina veya marka imajina uygun olmasi biyiik 6nem tagir. Kurum veya
marka imaj1 ile 6értiigmeyen bir sponsorluk, iletigim agisindan isteneni vermeyebilir. Bu
bakimdan sponsorlugun en o6nemli adimlarindan birini, sponsorluk teklifinin
degerlendirilmesi olusturmaktadir. Teklif ele alinirken, firma genel amaglar:, pazarlama

amaglar ve iletisgim amaglar1 gozden gegirilmelidir.

Teklifleri degerlendiren sponsor kuruluglar bu tekliflerden birini/birkagint kabul
ettikleri taktirde sponsorluk siireci iglemeye baslar. Onerilen sponsorluk modelindeki bir
sonraki adim, sponsorluk amacinin olugturulmasidir. Sponsorluk amacit belirlenirken,
firma genel amaglari, pazarlama amaglari, medya amaglar1 ve kisisel amaglar g6z
oniinde bulundurulur. Bu amaglar dogrultusunda sponsorlukta ulasilmasi hedeflenen alt

amaglar belirlenebilir.

Amaglarin belirlenme asamast diger tiim alt unsurlarin ele alinmasi igin temel
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teskil eder. Ornegin, firma genel amaglarindan kamu farkindaligini hedefleyen bir
isletme hedef kitlesini buna gore tespit edip, sponsorluk siiresini de buna gore tespit
etmek zorundadir. Sirece bagli olarak takip edilmeyen adimlar basarisiz olabilir.
Sponsorluk amaglari, sponsorlugun duyurumu, uygulanmasi- ve spomnsorlugun
etkinliginin 6l¢iima ile yakindan ilgilidir.

Sponsorluk amacina uygun olarak hedef kitlenin belirlenmesi, bir sonraki adim1
olusturmaktadir. Burada, genel amaglarla iligkili olan hedef kitlenin ¢ok iyi bir sekilde
analiz edilip belirlenmesi 6nem tagir. Sponsorlukta bir veya birden ¢ok hedef kitle de
belirlenebilir. Onemli olan, bu hedef kitlelere ulagtirabilecek araglarin etkin

kullaniimasidir.

Sponsorluk siiresinin belirlenmesi, hedefe ulagsmada o6nemli bir adimdir.
Sponsorluk amaglar1 dogrultusunda siireye karar verme belirleyici bir 6zellik tagir.
Sturreye iligkin karar verilirken amaca ulagtirabilecek optimum siire, maliyet durumu,
marka veya firma imajim yukseltmede uygun stire, hedef kitle ile iligki kurma ve
gelistirmede siirenin uygunlugu gibi faktorlerin belirlenmesi 6nem tagir. Onerilen
modelde (sekil 16) goriildigi gibi siire ile hedef kitle iliski halindedir.

‘Modelin bir sonraki asamasi, sponsorlugun uygulanmasidir. Sponsorlugun
uygulanmas! asamasinda, sponsorlugun hedef kitleye duyurulmas: 6nem tasir. Hedef
kitle ozelliklerine ve amaglarina gore kullamlacak duyurum araglarina karar vermek
stratejik onemdedir. Sponsorlugun duyurumu yapildiktan sonra, sponsorlukta
kullanilacak araglara karar verilir. Kullanilacak araglara karar verilerken bitce ve
sponsorluk amaglar etkileyici etmenlerdir. Sponsor kurulus, elden geldigince pek ¢ok
aract kullanarak sponsorlugu uygulamalidir. Ancak, pek ¢ok aracin bir arada
kullanilmasi ifade edildigi gibi biitce ve amaglara baglhdir.

Sponsorluk siirecinin son asamasi, sponsorluk etkinliginin Slgiimudur.
Sponsorluk etkinliginin 6l¢iimiinde kullamilan yontemler; medya izleme galigmalari,
iletisimsel aragtirmalar (imaj, farkindalik vb), satiglarda meydana gelen degismeler vb.
dir. Bir spdnsorlugun etkinliginin ol¢iimii, sponsorfuk amaglan ile yakindan ilgilidir.
Amaci belirlenmemis bir faaliyetin oOlgiilmesi zordur ve bilimsel bir o6lgiit
olusturmayabilir. Bu bakimdan, elden geldigince ulagilabilir ve niceliksel amaglarin
belirlenmesi 6l¢iimii kolaylastirici olabilir. Niteliksel amaglar da belirlenebilir. Boyle
bir durumda niteliksel amaglarin sayisallagtirilmast, olgimi  kolaylastiricr  olur.
Sponsorluk ile ilgili 6nerilen modeldeki tiim adimlar, birbiriyle yakin etkilesime
sahiptir. Bu bakimdan geri bildirim faaliyeti, diizeltme veya yeniden gbzden gegirme

imkani verir ve siireci daha igler kilar.



-Kurum Imajma
Uygun

-Marka Imaj1 lle
Spor fmajimn
Ortiigmesi vb.

Sponsorluk Teklifi

-Firma / Kurum Tarafindan
-Damigmanlik Firmasi /Ajans Tarafindan

-Spor Takium / Organizasyonu vb. Tarafindan

h 4

Sponsor Kurulus

'

Sponsorluk Amacinin Belirlenmesi
-Firma Genel Amaglar

/

-Pazarlama Amaglari
-Medya Amaglan
-Kisisel Amaglar

T~

-Satiglarda Meydana Gelen Degigmeler vb.

Sekil 16. Arastirmaya Temel Olusturabilecek Kavramsal Bir Model Onerisi

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Sponsorluk Siiresinin Belirlenmesi
-Potansiyel Musteriler -0-1Yd
| -Mevcut Miigteriler -l2Yd
- p{ -Genel Kamuoyu -2-3Y1 -
-Caliganiar <4—P -34Y1
-Malzeme Tedarikgileri -5 Y11 ve Ustit
-Ortaklar
Sponsorluga Biitcenin Ayrilmasi
Sponsorlugun Uygulanmasi
-Sponsorlugun Duyurumu
-Televizyon/Radyo
-Gazete
-Dergi
-Internet vb.
-Sponsorluk Araglariun Kullamlmasi
-Forma Reklamu _
-Stadyumda Bayrak/Flama Kullanma
-Stadyumda Billboard Reklami Kullanma
-Uriin Satma veya Sergileme vb.
Sponsorluk Etkinliginin Olgiimii o
-Medya Izleme Caligmalan Geri Bildirim
> -lletisimsel Aragtirmalar >
-Imaj
-Farkindalik
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UCUNCU BOLUM

FUTBOL BRANSINDA SPONSORLUK YAPAN KURULUSLARA fLISKIN BiR
ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU
Bu aragtirmada ele alanin konu Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara

yoOnelik olarak yapilan sponsorluktur.

Spor sponsorlugu bir firmanin 6rgiitsel, pazarlama ve/veya gok 6zel tutundurma
amaglarina ulagabilmesi igin bir spor olugumuna (sporcu, lig, takim) yatirim yapmaktir.
Sponsorluk bir yatinm olarak diinildiginde bu yatirimin geri donmesi beklenen
belirli amaglarla yapildig1 gorilmektedir. Bu bakimdan spor alam ile ilgili olsun veya
olmasin mal ve hizmet treten firmalar da spor ile bitiinleserek bir dizi pazarlama
faaliyeti igerisine girerler. Bu bakimdan, sponsorluk spor sayesinde yapllan‘

pazarlamadir.

Guinimizde tim sponsorluk tiirleri igerisinde spor sponsorlugunun 6énemli bir
gelisme gosterdigi bilinmektedir. Firma/ kurumlar bir takim amaglarina ulagabilmek
i¢in genis bir kitlenin ilgisini geken spor olaylarini kullanmaktadirlar. Spor kuliipleri de
gelirlerini arttirmak ve daha kaliteli bir takim kurmak gibi nedenlerle firmalar ile iligki
icerisine girerler.

Spor sponsorlugunda ¢ farkli sponsorluk tiiric bulunmaktadir. Bunlar; bireysel
sporcu sponsorlugu, spor organizasyonu sponsorlufu ve takim sponsorlugudur.
Turkiye’de 6zellikle futbol alaminda takim sponsorlugunun daha o6nde oldugu
bilinmektedir. Ulkemizde futbolun toplumun genis kesimlerince ilgi gormesinden

dolays, firmalar bu spor dali sayesinde bazi amaglarina ulagmak istemektedirler.

Sponsorluk tiirlerinden biri olan takim sponsorlugunun kendine 6zgii farklilig:

bulunmaktadir. Takim sponsorlugu ile bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka

veya firma ismi bu takim ile birlikte sunulur. Ulkemizde bu tiir desteklerin en ¢ok futbol

ligindeki takimlara oldugu goriilmektedir. Cesitli boyutlarda yapilan destegin hedef
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kitle tarafindan fark edilmesi i¢in firma/marka ismi takim oyuncularinin formasina,

yedek kuliibesine, stadyumdaki kenarliklara vb. yerlere yerlestirilir.

Ozetle, aragtirmaya konu olan sponsorluk tiirii Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki
takimlara sponsorluk yapan firma/ kurumlara yoneliktir. Turkiye 1. ve 2. Futbol
Ligi’ndeki takimlara gesitli alanlarda faaliyet gosteren firmalar, kamu kurumlan ve

belediyeler sponsorluk yapmaktadir.

2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Turkiye’de futbol brangindaki takimlara sponsorluk yapan kuruluslara yénelik
olarak yapilan bu arastirma, firma bakis agisindan sponsorlugu ortaya koymada énemli
katki saglayacaktir. Turkiye’de spor sponsorlugu yapan kuruluglara iligkin
arasgtirmalarin olmayisi veya ¢ok sinirli olmasi bu aragtirmayr énemli kilmaktadir.
Arastirmada ortaya konacak veriler, bu konuda yapilacak diger aragtirmalara da bir
baslangig teskil edecektir. Bu bakimdan arastlrma; Turkiye’de bu alanda aragtirma
yapmak isteyenlere yol gostericilik yapabilir. Firma/kurumlarin sponsorluk
faaliyetlerini nasil ele aldiklarini , uyguladiklarini ve degerlendirdiklerini g(’jﬁneleri
agisindan bu kuruluslara da katki saglayacaktir. Yapilan bu arastirma, akademik
diizeydeki bilgilere katki yapabilir.

Tezin birinci ve ikinci boliimiinde sponsorluk ile ilgili kavramsal konularin
uygulamada ne derece goz oniinde bulunduruldugunu ortaya koymak bakimindan bu
arastirma Onem tagimaktadir. Ozellikle sponsorluk yonetim siirecinde yer alan
adimlarin, Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nde sponsorluk yapan kuruluglarca uygulanip

uygulanmadigini gérme agisindan bu aragtirma 6nem tagir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma amacini ortaya koyarken aragtirma probleminin ele alinmasi ve buna

gore amaglanin tespit edilmesi yararh olacaktir.

3.1.Arastirma Probleminin Tamimlanmasi

Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firma/ kurumlarin
sponsorluk yapma amaglari, sponsorluktan sorumlu yonetici ve departmanin tespit

edilmesi, sponsorlugun fiyatlandinlma bigimi, etkinlifinin  deZerlendirilip
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degerlendirilmedigi ve degerlendirmede hangi yontemlerin kullamildigi, takimlara
yapilan destek tiri vb. konularin bir gergevesinin olusturulmasi amaciyla ortaya konan

problem:

Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firma/ kurumlarin

sponsorlugu uygulama big¢imleri nasil tammlanabilir?

Bu genel probleme bagli olarak ¢oziimlenmek istenen alt problemler ise
sunlardir: )
1. Firma/kurumlann Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapma
amact nedir? |
2. a) Sponsorluktan hangi departman sorumludur?
b) Sponsorluk karan verilmesinde etkili olan kisilerin etki derecesinin siklig1
nedir?
c) Sponsorluk faaliyetinin yiritilmesinden sorumlu olan yonetici kimdir?
3. Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firma/ kurumlar
sponsorluk esnasinda hangi araglan kullanmaktadirlar?
4. Firmalar sponsorlugu kamuoyuna duyuruyorlar mi, bu duyurum yapilirken hangi
iletigim araglan kullamlmaktadir?
5. Tutundurma araglar ile sponsorluk arasinda hedef kitle agisindan farklilik var m?
6. Spor olaylarina destek saglanmasi hangi tamtim faaliyeti igerisinde
siiflandirlmaktadir?
7. a) Sponsorlugun etkinligini 6l¢meye iligkin bir ¢aligma yapiliyor mu?
b) Eger yapiliyorsa etkinligi 6lgmede hangi yontemler kullanilmaktadir?
8. Sponsorlar, sponsorlugun segilmesi, yiiriitilmesi ve etkinliginin olgilmesi gibi
konularda profesyonel damgmanliga ihtiya¢ duyuyor mu?
9. Spor olaylarinda sponsorluk yapma uygulamasmnin degeri ve sonuglari konusunda
sponsorlarui genel kanist nedir?
10. a) Sponsorluk yapilan takima hangi diizeylerde destek verilmektedir?
b) Bu destegin tutan hangi kriterlere gore tespit edilmektedir?
11. Sponsor firma/kurumlar tutundurma bitgelerinin % kagim spor sponsorluguna
ayirmaktadirlar?
12. Sponsorluk teklifi kim tarafindan yapilmaktadir?

13. a) Sponsor firma/kurumlar ne kadar siiredir bu takimlara sponsorluk yapmaktadir?
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b) Sponsorluk siiresi hangi kriterlere gore belirlenmektedir?

14. Kisa donemli olarak yapilan sponsorluk ile uzun dénemli olarak yapilan
sponsorlugun etki derecesi nedir?

15. a) Tﬁrkiye 1. ve 2. Futbol Ligi'ndeki takimlara sponsor olma diginda firma/
kurumlar bagka alanlarda sponsorluk yapiyorlar mu?
b) Yapryorlarsa bunlar nelerdir? ‘

16. Sponsor firma /kurumlar takimlarin web sitelerine de sponsor olmak istiyorlar mi?

17. Vergi indirimi seklindeki diizenlemelerin firma/kurumlarin spor dalinda daha fazla
sponsorluk yapmalar1 konusunda tegvik edecegine iligkin inang nedir?

18. Sponsorlarin  hangi ligde sponsorluk yaptigina gore sponéorlugun etkinliginin
Sl¢iilme durumu nedir?

19. Sponsor firma/kurumlarin faaliyet gosterdigi alana gore sponsorlugu degerlendirme
durumu nedir?

20. Firma tiirine gore sponsorlugun kendi bagina ayn bir tamtim araci olarak
siniflandiriima durumu nedir?

21. Kurulug tiriine gore farkh liglerdeki takimlara sponsorluk yapan kuruluglarin
durumu nedir?

22. Sponsorlarin faaliyet alanlarina gore, farkl: liglerdeki takimlara sponsorluk yapan

kuruluslarin durumu nedir?

3.2. Degiskenler Arasmndaki Iliskinin Ortaya Konmas:

Degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya konmasina iligkin hipotezler asagida
verilmisgtir.
H1. Futbol kuliiplerine hizmet tedariki geklinde yapilan destek, kurulusun 6zel veya
belediye/kamu kurulusu oluguna gére degisiklik gésterir.
H2. Futbol kuliiplerine para seklinde yapilan destek, kurulugun 6zel veya belediye/kamu
kurulusu oluguna gore degisiklik gosterir. |
H3. Sponsortugun etkinliginin 6lgiliip olgilmemesi kurulus tiirlerine gore degisiklik
gosterir. |
H4. Kisa donemli olarak yapilan sponsorlugun igletmenin amaglarina ulagmasinda uzun
donemli sponsorluga goére daha etkili olduguna inanma durumu ile kurulusun

sponsorluk yaptig: siire arasinda iliski bulunmaktadir.
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Probleme bagh ve degiskenler arasindaki iliskiye bagli olarak bu arastirmanin
amaci, Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firma/ kurumlarin

sponsorluk ile ilgili egilimlerini ortaya koymaktir.

Firma/kurumlarin sponsorluk yaparken en 6nemli hedefler, belirli birtakim
amagclarina ulasma istegidir. Sponsorluk yapma amacina iligkin bu bulgulan ortaya
koymak bu bakimdan 6énem gostermektedir. Sponsorluk organizasyonda heniiz ayn bir
departman olarak yer almadig i¢in bu konudan sorumlu departmanin, kiginin ortaya
konmas: 6nemlidir. Uluslararas: diizeyde yapilan arastirmalarda sponsorluktan sorumlu

olan kigilerin farkli yoneticilerden olustugunu ortaya koymustur.

Bu amagla, Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk kararim
veren, yuritiilmesinden sorumlu firma/ kurum yéneticilerini ortaya koymak, yapilan bu

uluslararasi ¢aligmalar ile ilkemiz uygulamasin: kargilagtirma imkam saglayacaktir.

Bu konularin yam sira, sponsorlukta kullanilan araglar, duyurum teknikleri,
duyurum araglari, sponsorlugun fiyatlandiriimasi- ve etkinliginin degerlendirilme

bigimini ortaya koymak 6nemli amaglardandir.

4. ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Arastirma Modeli

Ifade edilen aragtirma amaglarina uygun olarak “Tamimlayici (Betimsel) ve
Bagintisal Aragtirma Modeli” kullanilmigtir. Betimsel aragtwrmalar bir konudaki
herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen aragtirmalardir. Bagintisal aragtirmalarda,
degiskenler aras: iligkiler incelenir®®. Bu arastrma modelinde amag; eldeki problemi,
bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degigkenler arasi iligkileri tanimlamaktir.
Boyle bir tammlama yapildiktan sonra bu tamma dayanilarak ileriye doniik tahminler
yapmak mamkiin olacaktir. Tanimlayici modeli kullanan arastirmalar gesitli pazarlama
sorunlarinin  ¢dziimlenmesinde pazarlama arastirmacilarimin - stk stk bagvurdugu
arastirmalardir™® Yapilan pazarlama arastmalannin biyiik bir kism1 tanimlayict

aragtirmalar olarak diisiiniilebilir®”.

Futbol takimlarina yapilan sponsorluk ile ilgili olarak, sponsorluk kavraminin

P3GonilK.IFTAR http://193.140.21.192:8000/SCRIPT/bay2/scripts/student/serve_page.p1?970127244+b
ay0401.html

%4 Kemal KURTULUS, Pazarlama Arastirmalan, (Genisletilmis Altinct Baski, Avciol Basim-Yayin,
Istanbul, 1998), s. 310.



firmalarca nasil ele alindifi, uygulama sekli, fiyatlandirma, etkinliginin

degerlendirilmesi gibi konularin ortaya konup tammlanmasi bu arastirma modeline
uygun digmektedir. Bunlari ortaya koymada betimsel arasgtrma modelinden

yararlanilirken, hipotezlerin test edilmesi degiskenler aras: iligkileri ortaya koymay1

gerektirdiginden bagintisal aragtirma modelinden yararlaniimaktadir.

4.2. Ana kiitle Cergevesinin Olusturulmas: ve Ornekleme Yéntemi

Ana kiitlenin gergevesi olusturulurkeh 2000-2001 sezonunda Tirkiye 1. ve 2.

Futbol Ligi’nde yer alan takimlar belirlenmis ve bu takimlara sponsorluk yapan firma/

kurumlar, bu takimlar tarafindan verilen firma/kurum

isimleri dogrultusunda

olugturulmugtur. 2000-2001 sezonunda Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki toplam takim

sayist 69 olup bu takimlarin listesi agagida verilmistir.

Tablo13. 2000-2001 Futbol Sezonunda Tiirkiye 1.ve 2. Futbol Ligi’nde Yer Alan Takumlar

1 Li 2. Lig 2, Lig 2. Lig
P g | Yiikselme Grubu 1. Klasman Grubu 2, Klasman Grubu
1.Galatasaray 1.Diyarbakirspor 1.Kardemir D.C. Karabitkk | 1.Eskisehirspor
2 Fenerbahge 2 Elazsgspor 2 Mersin Idmanyurdu 2 Isportaspor
3.Begiktas 3.Hacilar Erciyesspor 3 Dardanelspor A.S. 3. Aydinspor
4.Trabzonspor 4.Sivasspor 4 Sakaryaspor A.9. 4.Y. Salihlispor
5.Adanaspor A.S. 5.Goztepe 5.Sanyer 5.Y. Nazillispor
6.Antalyaspor 6.Hatayspor 6.Bakirkoyspor 6.Izmirspor
7.Bursaspor 7.Altay 7 Kartalspor 7.Bucaspor
8.Caykur Rizespor 8 Kombassan Konyaspor | 8.Gaziantep B.S.Bld.Spor | 8.Y. Turgutluspor
9.Denizlispor 9.Ist. B.Sehir Bld. Spor 9. Kargiyaka
10.Erzurumspor 10.Sekerspor
11.Gaziantepspor
12.Genglerbirligi 2. Lig 2. Lig 2. lig
13.Istanbulspor A.$. 3. Klasman Grubu 4. Klasman Grubu 5. Klasman Grubu
14 Kocaelispor
15MKE. Ankaragtict 1.Gaziosmanpasa 1. Tiirk-Telekomspor 1.M.K.E. Kirikkalespor
16.Samsunspor 2.Gorluspor 2.Amasyaspor 2.Vanspor A.S.
17.Siirt Jetpa Spor 3 Kurklarelispor 3.A. Sebatspor 3.Agnispor
18.Yimpas Yozgatspor 4 Kayserispor 4 Diizcespor 4.8. Urfaspor
5.Gongéren Belediyespor | 5.Boluspor 5.Batman-Petrolspor
6.Mobellaspor A.S. 6.Darica G. Birligi 6.Cizrespor
7.B.Bld. Ankaraspor 7.Artvin-Hopaspor 7 Malatyaspor
8.0zsahraiyi-Cedid Spor | 8.Giimiighane-Doganspor | 8.Asagspor

Bu takimlarin 18 (% 26,08)’ ine belirli bir kurum veya firmamn ismi verilmigtir.

Bu tiir sponsorluk iinvan sponsorlugu (title sponsorship) olarak isimlendirilir. Unvan

sponsorlugu, sponsor olan kurulusun, kendi tinvaninin gekirdek kismini ya da markasini

takimin, spor

organizasyonunun

isminin ©niine-arkasina bir bedel

karsil1g1

2% Gilbert A. CHURCHILL, JR., Marketing Research; Methodological Foundation, (Seventh Edition,
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29 Turkiye 1. Ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firma

yerlestirmesidir
/ kurum sayist 102’dir. Bu say1 anakiitle gergevesinin biiyiiklugini gostermektedir. Ana
kiitle sayisinin sinirh ve ulagilabilecek sayida olmast tam sayim yapilmasini olanakl
kilmustir. “Anakitle bireylerinin tamamimn incelemeye tabi tutuldugu duruma tam
sayim ismi verilir.®” Arastrmacinin mali durumu, zamam uygun olup anakiitle
ulagilabilecek genislikte ise tam sayim uygulanabilir. Bu aragtirmada da anakiitleyi

olusturan firma/kurumlarin tiimiine anket formu gonderilmigtir.

Tablo 14. Liglere Gore Sponsor Sayist ve Oram

Liglere Gére Sponsorlar San Yiizde (%)
Sadece 1. Ligde Sponsorluk Yapan Kuruluglar 24 23,6
Sadece 2. Ligde Sponsorluk Yapan Kuruluslar 72 70,5
Hem 1. Hem 2. Ligde Sponsorluk Yapan Kuruluglar 6 5,9
Toplam 102 100

Liglere gore sponsorlar ele alindiginda sadece Tiirkiye 1. Futbol Ligi’nde
sponsorluk yapan kurulug sayist 24 olup, orani ise % 23,6°dir. Sadece Tiirkiye 2. Futbol
Ligi’nde sponsorluk yapan kurulus sayist 72 olup oram ise % 70,5’dir. Hem birinci hem
de ikinci ligde ortak olan sponsor sayist ise 6 olup oram ise % 5,9’dur. Turkiye 1.
Futbol Ligi’nde takim bagina ortalama 1,66 sponsor diiserken, 'Tﬁrkiye 2. Futbol

Ligi’nde takim bagina ortalama 1,52 sponsor diigmektedir.

4.3. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma modelinin tammlayict olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz ve
istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama

yontemi olarak anket yontemi kullanilmustir.

Anket sorularimin olusturulmasinda bu konuda Tiirkiye ve yurtdisinda yapilan

arastirmalar gozden gegirilerek sorular diizenlenmigtir.

Anket formundaki sorulan sorularin hazirlanma agamasinda spor sponsorlugu ile

The Dryden Press, 1999), s. 116.
2% Sekip MOSTUROGLU, “Title Sponsorluk’nn Yargisal Boyutu”, Futbol, Tiirkiye Futbol Federasyonu

Yayini, Say1 3, (Eylil 1999), s.24.
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ilgili olarak onceki yapilan aragtirmalar taranmis ve yapilan arastirmaya uygun olan
sorulardan yararlamlmugtir. Des Thwaites (1995) tarafindan Ingiltere Profesyonel Futbol
Ligi’nde sponsorluk yapan firmalara iligkin yapilan arastirmada sponsor olma nedenleri,
hedeflenen seyirciler, sponsorlukta rol oynayan kisiler, sponsorlukta kullanilan araglar
ve sponsorlugun degerlendirilmesi ile ilgili kullamlan metodlar kismindan
yararlamlmlgtlr”g. Bu aragtirma, tezde yapilan aragtirma ile hem konu hem uygulanan
firmalar agisindan biiyiik benzerlikler gostermektedir. Dolayistyla burada kullanilan

sorulardan biiyiik 6lgiide yararlaniimigtir.

Russell Abratt, Brian C. Clayton ve Leyland F. Pitt (1987) tarafindan spor
sponsorlugunda firma amaglan ile ilgili calismada sponsorluktan sorumlu departman,
sponsorluktan sorumlu yonetici, sponsorluk karar1 verilmesinde etkili olan kisi,
sponsorluk yapma nedenleri ilgili sorulardan®’; D.W. Marshall ve G. Cook (1992)
tarafindan, sponsorluk faaliyetine giren 200 biiyiik firmay: kapsayan arastirmanin
sponsorluk yapma nedenleri, sponsorluktan sorumlu departman bélimlerinden®®
William L. Shanklin ve John L. Kuzma (1992) tarafindan yapilan aragtirmadaki -
sponsorlugun etki ve sonuglar1 hakkindaki degerlendirme sorusu ile sponsorluk karari
verilmesinde etkili olan kisiler sorularindan®”'; Elizabeth Meerabeau ve digerleri (1991)
tarafindan 1990°li yillardaki icki endiistrisinde ve sponsorluk konusunda yapilan

aragtirmadaki sponsorluk hedef kitlesi kismindan yararlamlmlstlr302

Martin G. Crowley (1991) tarafindan yapilan arastirmadaki sponsorlugun hedef
kitlesi®®; Russell Abratt ve Pieter Schalk Grobler (1989) tarafindan spor
sponsorlugunun degerlendirilmesi ile ilgili aragtrmanin sponsor olma nedenleri,
sponsorlugun hangi tutundurma karmasi eleman: ile iligkilendirildizi*®*; J. Harry Cogill
(1991) tarafindan yapilan arastirmadaki sponsorlugun sagladifi katkilardan hareketle
sponsor olma nedenleri ile ilgili sorunun olusturulmasinda®®; Horst Stipp (1998)

tarafindan olimpiyat sponsorlufunun firma imaji ile ilgili tiketiciler ile yapilan

»7 KURTULUS, a.g.e., s. 225.

% THWAITES, a.g.e., s. 156-160.

2 ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., 5. 307-311.

30 MARSHALL, COOK, a.g.e., s. 310-324.

3! SHANKLIN, KUZMA, a.g.e.,s. 61-65.

32 MEERABEAU, GILLET. KENEDY, ADEOBA, BYASS, TABI, a.g.e.,s. 42-53.
3% CROWLEY, a.g.e., s. 13-15.

304 ABRATT, GROBLER, a.g.e., s. 355- 357,

395 COGILL, a.g.e., 5. 16-19.
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aragtirmadan’®; Roger Bennet (1999) tarafindan yapilan arastirmanin sponsorlugun
etkinliginin degerlendirilmesi kismuindan®’; Nigel Pope (1998) tarafindan yapilan
alismanin  sponsorlugun  degerlendirilmesi  boliiminden®®®;, 1996  Olimpiyat
Oyunlari’nin sponsorlar: ile ilgili Stefan Ludwig ve James D. Karabetsos (1999)
tarafindan yapilan aragtirmadaki sponsorluk yapma amaglari, sponsorlugun etkinliginin
degerlendirme yontemleri ile ilgili sorulardan®®; Walker Mack Rhonda (1999)
tarafindan kiigik firmalarin sponsorluk yapma amaglan ile ilgili aragtirmadaki
sponsorluk yapma nedenleri ile ilgili sorulardan®®; Ken Parker (1991) tarafindan
yapilan arastirmanin sponsorfugun izlenmesi, sponsorluk nedeni ile ilgili imajin
olusturulmast kismindan''; Colin Mc Donald (1991) tarafindan yapilan ¢aliymadaki
sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesi kismindan®'? ve Sema Tapan (1992)
tarafindan sanat olaylarinda sponsorluk yapan ve yapmayan firmalara iliskin sorular

incelenmig amaca uygun sorulardan yararlanilmgtir’ .

Arastirma amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formu (Ek 1) ekte
verilmigtir. Sponsor firma/ kurumlara yonelik anket formundaki sorular, sponsorluk .

yonetim stireglerini kapsayacak gekilde hazirlanmgtir.

1. soru firma/ kurumlarin sponsor olma amaglarini ortaya koymaya yonelik olup, bes

noktali 6lgekten (1 Cok Onemli, 5 Hig Onemli Degil) olusmaktadir.

2., 3., ve 4. sorular, sponsorluktan sorumlu departmanlari, sponsorluk kararn
verilmesinde etkili olan kisileri ve sponsorluk faaliyetinin yuritilmesinden sorumlu

olan kisilerin ortaya konmasina yoneliktir.

5.soru, sponsorlarin futbol branginda kullandiklarnn araglarn ortaya ¢ikarmayi

amaglamaktadir.

6.soru, sponsorlugun duyurumunun hangi araglarla yapildigini ortaya koymaya

yoneliktir.

7.soru, sponsor firma/kurumlarin sponsorluk ve diger tutundurma elemanlarinin hedef

3% STIPP, a.g.e., s. 75-87.

7 BENNET, a.g.e., s. 291-313.

3% POPE, a.g.e., s. 4-7.

3091 UDWIG, KARABETSOS, a.g.e., s. 11-17.
319 RHONDA, a.g.e., s. 25-31.

' PARKER, a.g.e., s. 23-30.

12 DONALD, a.g.e., s. 31-38.
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kitlelerini ortaya koymaya yonelik olarak hazirlanmustir.

8.soru, sponsorlufun hangi tamtim faaliyeti igerisinde goriildigiini belirlemeye
yoneliktir.

9., 10., ve 11. sorular, sponsorlugun etkinliginin 6lgtilmesi ile ilgilidir.

12. soru, spor olaylarina sponsorluk yapma uygulamasinin degeri ve sonuglarinin nasil

degerlendirildigini belirlemeyi amaglamaktadir.

13., ve 14. sorular, sponsorlarin verdigi destegin tiirinii ve bu destek tiirinin

belirlenmesini etkileyen kriterleri ortaya koymay1 amaglamaktadir.

15.soru, tutundurma biitgesinin ne kadarinin (%) sponsorluga ayrildigin: ortaya koymay:

amaglamaktadir.

16.soru, sponsorluk teklifinin seklini ortaya koymay: amaglamaktadir.

17., 18., vel9. sorular, yapilan sponsorlugun sﬁresi‘ve bu siire belirlenirken etkili olan
faktorleri ortaya koymaya yoneliktir.

20. soru, futbol dist alanlarda yapilan sponsorluklar belirlemeye yéneliktir.

21. soru, sponsorlugu yapilan takimin web sitesine sponsor olma istegini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

22. soru, vergi indirimi seklindeki diizenlemelerin, sponsorluga katilim oramint nasil

etkileyebilecegine iligkin firma goriislerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

23., 24., 25., ve 26. sorular, sponsor firma/kurumlarin tiri ve faaliyet alanini,
sponsorluk karar1 veren kisilerle ilgili demografik bilgileri ortaya koymayi

amaglamaktadir.
27. soru ise, sponsorlugun gelismesine yonelik oneriler ile ilgilidir.

Anakiitleye anketler (102 adet) postalama yoluyla gonderilmis olup, toplam iki
gonderim yapilmigtir. Birinci génderimde (29 Mart- 3 Nisan 2001 tarihleri arasinda)
102, ikinci gonderimde (12-18 Mayis 2001 tarihleri arasinda) ise 54 adet anket
gonderilmistir. Gonderim sonrasi geri donilg oranini arttirmaya yonelik anketi hatirlatict

mektup ve telefonlardan yararlanilmistir. Iki gonderim sonucu geri doénen toplam anket

313 TAPAN, a.g.e., s. 59-106.
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say1s1 66 olup, gonderime gore orani ise asagida verilmigtir.

Tablo 15 Anket Geri Dénme Oram

Gonderim Geri Dinen Anket Sayist Geri Dinme Oram (%)
1. Génderim 48 47,05
2. Gonderim 18 17,64
Toplam 66 64,69

*Gonderilen toplam anket sayis1 102 dir.

Cevaplama oranlari, posta yoluyla yapilan anketlerde problem olarak ortaya
¢ikmaktadir’'. Posta yoluyla yapilan anketlerin en biiyiik sakincas! cevaplama oraninin
diustik olmasidir. Posta yoluyla yapilan anketlerde anketin cevaplandirilmasinda en
onemli faktor anketi izleme prosediirleridir’’’. Sistematik olarak yapilan bu izleme
prosediirleri anketin geri donme oramini arttirmaktadir. ABD’de yapilan bir aragtirmada,
bu tiir izleme prosediirleri kullanilarak anketin geri donme oraninin % 22’den % 32’ye
yitkseldigi ortaya konmustur’'®. Bu oram yiikseltmek icin baska araglarla ozellikle
(telefon araciligiyla) bu araci desteklemek veya pul koyma, geri doniis zarfindan
yararlanma gibi yontemlerden yararlanilir. Tim bunlara kargin tilkemizde posta aracinin
kullamldig aragtirmalarda % 20 hatta % 10 cevaplama oraru saglamak dahi giigtir”.

Amerika Birlesik Devletleri’nde 2375 kigi ile posta araciligi ile yapilan bir

318 Literatiirde baz1 Asya ve

caligmada geri donme orani % 31,9 olarak gerceklesmigtir
Afrika tlkelerinde bu tir anketlerin geri donme oraninin % 40-50’den disiik oldugu
ifade edilmektedir. Anket izleme caligmasi olmaksizin yapilan anketlerin geri donme
orani muhtemelen % 20’ den az olarak gergeklesir. Yapilan izleme caligmalarniyla
anketlerin geri donme oranlari artmaktadir®®. Ozetle anketlerin geri donme oram

tilkeden tilkeye ve yapilan arastirma tlirtine gore degigebilmektedir.

Ingiltere’de spor sponsorluguna katilan firmalar ile yapilan bir aragtirmada 200

firmadan 95’i ankete cevap vermis ve anket geri donme orami % 47,5 olarak

314 V. KUMAR, David A. AAKER, George S. DAY, Essentials of Marketing Research, (John Wiley &
Somns, Inc., 1999), s. 261.

315 Seymour SUDMAN, Edward BLAIR, Marketing Research, A Problem Solving Approach,
McGRAW-HILL International Editions, (1998), s. 170.

316 peter M. CHISNAL, Marketing Research, Fourth Edition, The McGRAW-HILL, (1992), s. 123.

37 KURTULUS, a.ge., s. 272.

318 CHISNALL, a.g.e., s. 124.

3% David A. AAKER, V. KUMAR, George S. DAY, Marketing Research, John Wiley & Sons,
Inc. Fifth Edition, 1995, s. 240-241.
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gergeklesmisti’ .  Yaptigimiz arastirmaya benzer olarak, Ingiltere’de Profesyonel
Futbol Ligi’nde (English Premier League and First Division) sponsorluk yapan
firmalara yonelik bir aragtirmada (toplam 44 anketten 30’u geri donmis) anketlerin
toplam geri donme oram1 % 68 olarak gergeklesmistir’>'. Abratt, Clayton ve Pitt (1987)
tarafindan sponsorlukla ilgili yapilan arastirmada ise toplam 60 firmaya anket

gonderilmis ve toplam 45 anket (%75) geri donmuistir’>>.

Eger gonderilen anketlerle ilgili siirece dayal bir izleme yapilmazsa oran digiik
olmaktadir. Yapilan bu tiir izleme ¢aligmalarindan sonra posta yoluyla yapilan
anketlerin geri déniig oraninda 6nemli artis oldugu gozlenmektedir. Posta aracilif ile
yaptifimiz bu g¢aligmada anket geri dénme oramim artturmak igin izleme galigmasi
(mektuplar, kigisellestirilmig kartlar ve telefon aracilig: ile) yapilmis; ve toplam anket
geri donme oram % 64,69 olarak gergeklesmistir. Bu oranin anakiitleyi temsil etmede

yeterli oldugu sdylenebilir.

4.3.1. Anketin Gegerliligi

Anketin hazirlama asamasinda anketin gegerliliginin sinanmasi amaci ile gesitli

calismalar yapilmigtir. Bunlar:

-Anketin hazirlanmasi esnasinda sponsorluk konusunda caliyjma yapmis veya
diger konularda anket ile veri toplama yonteminden yararlanmis kisilerin goriglerinden

yararlanilmigtir.

-Anket formuna son sekli verilmeden once 12 firma/kurum ile pilot ¢aligmas:
yapilmistir. Pilot ¢aligma yapilan firma/ kurumlar belirlenirken ana kitle gergevesi
dogrultusunda yargisal oOrneklemeden yararlamlmugtir. “Yargisal oOrneklemede,
aragtirmact ¢aligma alammna giren konuda yapilacak bir inceleme igin en iyi 6rnek
olacagina inandig1 bir 6rnegi kendi yargisina gore seger’>>.” Yapilan pilot galigma ana
kiitlenin % 11,76’sin1 tegkil etmektedir. Pilot galigmada katilimc: sayisinin anakiitlenin

% 10-20 arasinda olmasi uygun olarak kabul edilmektedir.

-Sponsor firmalara yonelik olarak yapilan daha 6nceki arastirma bulgulan

320 MARSHALL, COOK, a.g.e., s. 313.

321 THWAITES, a.g.e., s. 153.

322 ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., s. 307.

323 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastirmasi, (Eskisehir,1998), s. 98.
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gozden gegirilmistir.
4.4, Verilerin Analizi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanildigy igin, verilerin analizi
bilgisayar ortaminda SPSS (Statististical Package For Social Sciences) 9.0 ve 10.0 paket
programinda yapilmustir. Verilerin analizinde; frekans, yiizde, ortalama (mean), standart
sapma tekniklerinden yararlanilmugtir. Cesitli degiskenler aras: iligkileri ortaya koymak
amactyla Crosstabs yapilmig ve bu degiskenler ile ilgili hipotezler Ki—Kare ve Fisher’s
Exact Probability Test ve Anova testi ile degerlendirilmistir.

5. BULGULAR

Elde edilen bulgularin birinci boliimiinde sponsor firma/kurumlara iligkin
demografik bilgiler, sponsorluk yapma nedeni, sponsorluk karar1 verilmesinde etkili
olan kigiler, uygulamasindan sorumlu yonetici ve departman, sponsorluk etkinliginin
degerlendirilme bicimleri, sponsorluk teklifi, sponsorluk siresi ve siire belirlemede
etkili olan etmenler ve sponsorlugun diger boyutlar: ile ilgili diigiince ve Oneriler
tammlanmigtr. Bu tammlamada frekans, yiizde (%), ortalama degerlerden
yararlanilmigtir. Bulgularin ikinci béliimiinde degiskenler arasindaki iligkiler ele ahnmisg
ve hipotezler test edilmigtir.

5.1. Sponsorluk Yapan Firma/ Kurumlara ve Sponsorluk Karari Veren
Kisilere Hligkin Bilgiler '

Tablo 16. Sponsor Firma/ Kurumun Tiirii

Firma / Kurum Tiirii Frekans Yiizde (%)
Imalatc 24 36,5
Belediye 11 16,7
Imalat¢i ve Araci 9 13,6
Hizmet Isletmesi 8 12,1
Araci 8 12,1
Kamu Kurulusu 3 4,5
Diger 3 4,5
Toplam 66 100

Tablo 16’da goriildigii gibi, ankete katilanlarin % 36,5°1 imalatg1, % 16,7’si

belediye, % 13,6’s1 imalatgt ve araci, % 12,11 araci, % 12,1°1 hizmet isletmesi, % 4,51
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kamu kurulusu ve yine % 4,5 bu siniflamanin disinda bulunan (pazarlama kurumu, hem

tiretici hem pazarlamaci gibi) kurumlardan olugsmaktadir.

Tablo 17. Sponsor Firma/ Kurumun Faaliyet Alam

Firma/Kurumun Faaliyet Alam ) Frekans Yiizde (%)
Yerel ' 13 27,3
Bélgesel 9 13,6
Tiirkiye Capinda 8 12,1
Tiirkiye Ve Yurt Disinda 25 37,9
Kiiresel (Global) Bir Sirket 6 9,1
Toplam : 66 100

Yukaridaki tablo (Tablo 17), Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara
sponsor olan firma/ kurumlann faaliyet alanlarina iligkin oranlar gostermektedir. Buna
gore, yerel capta faaliyet gosteren firma/kurumlarin oram % 27,3 ; bolgesel gapta
faaliyet gosteren sponsor isletmelerin oram % 13,6 ; tim Tirkiye ¢apinda faaliyet
gosteren firma/kurumlarin oram ise % 12,1; Turkiye ve yurt diginda faaliyet |
gosterenlerin oram % 37,9 ; ve kiiresel (global) ¢apta faaliyet gosteren firma/kurumlarin

orani ise % 9,1°dir.

Tablo 18. Liglere Gore Sponsorlar

Liglere Gére Sponsorlar Frekans | Yiizde (%)
Sadece 1.Futbol Liginde Sponsorluk Yapan Kuruluslar 14 21,2
Sadece 2. Futbol Liginde Sponsorluk Yapan Kuruluslar 47 71,2
Hem 1. Hem 2. Futbol Liginde Sponsorluk Yapan Kuruluglar 5 7,6
Toplam 66 100

Tablo 18, liglere gore sponsor kuruluglarin durumunu gostermektedir. Ankete
katilan sponsorlarin % 21,2’si sadece 1. ligde sponsorluk yapan firma/kurumlardan
olugurken, sadece 2. ligde sponsorluk yapan firma/ kurum oram %71,2’dir. Hem 1.
ligde hem de 2. ligde sponsorluk yapan firma kurum orani ise % 7,6’dir. Bu oranlarin
anakiitle 6zellikleri ile yakin oranlarda oldugu gorilmektedir. Anakitle (102 firma/
kurum) i¢inde sadece 1. ligde sponsorluk yapan firma kurum orant % 23,6 (geri gelen
anketlere gore bu oran % 21.2), anakitlede sadece 2. ligde sponsorluk yapan

firma/kurum oran1 %70,5 (geri gelen anketlere gore bu oran % 71,2) ve anakiitlede hem
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1. hem de 2. ligde sponsorluk yapan firma/kurum orani %5,9 (geri gelen anketlere gore
bu oran % 7,6) idi. Gelen anketlerin oran: ile anakiitle oraninin yakinlhigi anakitleyi

temsil agisindan 6nem tagir.

Tablo 19. Sponsorluk Karan Veren Kiginin Egitim Durumu

Sponsorluk Karann Veren Kiginin Egitim Frekans Yiizde (%)
Durumu

Orta Ogretim 8 12,1
Onlisans/ Lisans 32 48,5
Yiiksek Lisans / Doktora 26 39,4
Toplam 66 100

Tablo 19, sponsorluk karari veren kisilerin egitim durumunu gostermektedir.
Turkiye 1.ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapma  karart veren
yoneticilerin % 12,1’i orta 68retim mezunu, % 48,5°1 6nlisans veya lisans mezunu ve %

39,44 ise yiiksek lisans veya doktora mezunudur.

Tablo 20. Sponsorluk Karan Veren Kisinin Yasi

Sponsorluk Karari Veren Kisinin Frekans Yiizde (%)
Yasi

26-35 12 18,2
36-45 23 34,8
46-55 29 43,9
56 ve Ustit 2 3,0
Toplam 66 100

Toblo 20°de gorildiga gibi, firma/ kurumda sponsorluk karart verilmesi
bakimindan yetkili olan Kisilerin yagi itibariyle 26-35 yas aras1 olanlar % 18,2 ; 36-45
yas arasindakilerin oram % 34,8; 46-55 yas arasindaki yoneticilerin oram % 43,9 ve 56

yas ve Ustiindeki yoneticilerin orani ise % 3’tiir. Buna gore sponsorluk karart veren
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kisilerin agirlikli olarak 46-55 yas grubunda olan kisilerden olustugu gériilmektedir.
Bunu ise 36-45 yas arasindakiler takip etmektedir.

5.2. Firma/ Kurumlarin Sponsorluk Yapma Nedenleri

Tablo 21. Firma/ Kurumlann Sponsorluk Yapma Nedenleri

Sponsorluk Yapma Nedeni Ortalama Onem Siras: Standart Sapma
Isim Tammrhigim Arttirmak 1,5758 0,8239
Firma/ Kurum Imajim Gelistirmek 1,7121 0,8184
Televizyonda Yer Almak 1,8485 0,8273
Kamuoyunun ilgisini Cekmek 1,9545 0,7324
Yazili Basinda Yer Almak 1,9697 0,7839
Mevcut Ve Potansiyel Miisterilerle Halkla iliskiler 2,0152 0,9197
Faaliyetini Arttirmak

Marka Imajim Gelistirmek 2,0606 1,1751
Tiiketicilere/Miisterilere Ulagmak 2,0606 1,2512
Futbolun Seyirci Sayisinin Cok Olmasi 2,0758 0,9167
Satiglant Arttirmak ' 2,3182 1,1918
Cahsanlann Moralini Yiikseltmek ' 2,5606 0,9943
Sponsorlugu Reklam Gibi Diger Araglar Ile 2,6212 1,1604
Karsilastirdiginmzda Diigiik Maliyetli Olmasi

Firma/Kurum imajim Degistirmek 2,7273 1,1967
Markamiz Ile Futbol Takimmm Ve Futbolun 2,7273 1,1838
Dogasim Biitiinlegtirmek

Mal Ve Hizmetlerimizin Denenmesini Saglamak 2,8939 1,2169
Firma/Kurum Ust Yoneticimizin Sponsorluga Olan 2,9091 1,3095
Kisisel Ilgisi

Firma/Kurum Ust Yéneticimizin Futbol Kuliibiiniin 3,0303 1,3470
Yonetiminde Yer Almasi

Firma/Kurum Ust Yéneticimizin Futbol Kuliibiiniin 3,1061 1,3715
Taraftar1 Olmasi

Bu Sponsorlugu Belli Bir Siredir Uyguluyor 3,1364 1,1078
Olmak

Uriiniin Potansiyel Kullanicilan Olarak Sporculan 3,4545 1,2049
Hedeflemek

Rakiplerimizin Sponsorluk Yapmalar 3,4697 1,2181
“1” Cok Onemli, “5” Hig Onemli Degil ; Bes Noktal: Olgek

n=:66

Tirkiye 1. ve 2. Futbol ligindeki takimlara sponsorluk yapan firma/kurumlarin
sponsorluk yapma nedeni ile ilgili olarak sorulan soruda (1 ¢ok 6nemli, 5 hi¢ 6nemli

degil- beg noktah olgek); ilk siray1 isim tanmirhigr (1,5758) almigtir. Ikinci siradaki
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neden, 1,7121 ortalama ile firma/kurum imajini gelistirmektir. Televizyonda goriinme
veya yer alma (1,8485) igiincii, kamuoyunun ilgisini ¢ekmek ise (1,9545) dérdinci

sirada yer almigtir.

Son sirada (21.sirada) “rakiplerimizin sponsorluk yapmalari” (3,4697), ortalama
onem sirast bakimindan 20. sirada ise “iiriiniin potansiyel kullanicilar: olarak sporcular

hedeflemek” (3,4545) yer almaktadir. (Bakimiz Tablo 21)

Diger tilkelerde sponsorluk ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, firmalarin sponsorluk
yapma amaglari bakimindan farkindalik ve imaj ile iligkili amaglarin 6n plana giktif
goriilmektedir. Ludwig ve Karabetsos (1993) tarafindan 1996 Olimpiyat Oyunlari’ndaki
sponsorlarin amaglan ile ilgili c¢aligmada firmalarin sponsorluk yapma amaglar

324 Morris ve

bakimindan farkindaligi arttirmak (1,364) ikinci siralarda yer almigtir
Irwin (1996) tarafindan yapilan aragtirmada, farkindalifi arttirmak (6,07 ortalama
onem) ikinci sirada, firma imajini arttirmak ise (5,47) dérdiincii sirada yer almustir’®.
Ozel spor olaylarina katilan 261 sponsor ile yaplian bir aragtirmada firma imajim
gelistirmek ve farklndahgl arttirmak en onemli neden olarak ortaya konmustur’?.
Yapilan bir bagka aragtirmada ise, cevaplayicilarin % 42’si sponsorlugu farkindalig
arttirmak igin, % 22’si imaj amaciyla segtikleri ortaya konmustur. Mintel (1986)
tarafindan sponsorluk amaglar ile ilgili yapilan bir bagka ¢aliymada sponsorlarin %

52’si bunu farkindalig: attirmak igin yaptiklarini ifade etmiglerdir’?’.

Rhonda (1999) tarafindan yapilan bir arastirmada firma imaj1 (2,02) ikinci sirada

328 Abratt, Clayton ve Pitt tarafindan yapilan genig kapsamli bir ¢aligmada,

yer alirken
spor sponsorluguna katilma nedeni olarak televizyonda goériinme (3,0 ortalama) ilk
sirada, kurum imajin yikseltmek (3,5 ortalama) ikinci sirada, isim farkindalig: ise (4,4

ortalama) dordiinci sirada yer almigtir’>.

Yaptigimiz arastirmaya benzer bir ¢alisma Ingiltere Profesyonel Futbol Ligi’nde
(English Premier League and First Division) yapilmistir. Ingiltere Profesyonel Lig

takimlarina sponsorluk yapan firmalarin sponsorluk yapma nedenlerinin ilk sirasini

324 1 UDWIG, KARABETSOS, a.g.e., s. 14.

325 MORRIS, IRWIN, a.g.e., s. 8.

326 KUZMA, SHANKLIN, CALLY, a.g.e., s. 27-32.
3% MARSHALL, COOK, a.g.e., s. 11.

328 RHONDA, a.ge., 5. 29-30.

32 ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., s. 307-308.
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firmanin isim farkindaliim arttirmak (5,76 ortalama) olustururken, medyanin ilgisini

gekmek (5,24 ortalama) ikinci sirada yer almigtir’>".

Ust siralardaki amaglarin énem sirasi ile yapti§imiz arastrmanmin énem sirast
benzerlik gostermekle beraber, sponsorluk yapma nedeniyle ilgili olarak alt siralarda da
benzerlikler gorilmektedir. Caligmamizda rakiplerin sponsorluk yapmasindan dolay:
sponsorluk yapiyoruz diyenlerin ortalama 6nem sirasi (3,4797) son siralarda yer alirken,
Abratt, Clayton ve Pitt tarafindan yapilan ¢aligmada da rakiplerin sponsorluk yapmasi
15 neden iginden 14. Sirada (11,6 ortalama) yer almistir. Aragtirmamizda st
yoneticinin sponsorluga olan kigisel ilgisi (2,9191) 16. sirada yer alirken, yine bu
aragtirmacilarin aragtirmasinda tist yoneticilerin sponsorluga olan ilgisi 15. ve son sirada
yer almigtir. Onem siras1 bakimindan orta siralarda da benzerlikler goérmek olasidir.
Yukanda s6zi edilen ¢aligmada, c¢aliganlarin moralini yiikseltmek (9,6 ortalama) 12.

sirada yer alirken, bizim yaptifimiz ¢alismada (2,5606) 11. sirada yer almaktadir.

Ozetle, yaptigimiz bu ¢aligmada sponsorlarin sponsor olma nedenleri ile pek ¢ok
¢aligmadaki sponsorluk nedenleri arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Farkindalik ve
imaj gibi nedenler sponsorluk yapmada ¢nem tasirken, yoneticilerin kisisel ilgisinin

Onemi alt diizeylerde kalmaktadir.

5.3. Sponsorluktan Sorumlu Departman, Yonetici ve Sponsorluk Karan

Verilmesinde Etkili Olan Kisiler

Tablo 22. Sponsoriuktan Sorumlu Departman

Sponsorluktan Sorumlu Departman Frekans Yiizde (%0)
Halkla Iligkiler 24 36,4
Reklam 21 31,7
Pazarlama 10 15,2
Diger : 10 15,2
Ayn Bir Birim Olarak Sponsorluk Departmam 1 1,5
Toplam : 66 100

Tablo 22°den de goriildiigi gibi, sponsorluktan sorumla departman bakimindan

halkla iligkiler departmam % 36,4 ile ilk sirada yer almaktadir. Reklam departmam %

30 THWAITES, a.g.e., s. 156.
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31,7 ikinci sirada bulunmaktadir. Pazarlama departman: ile diger departman segeneginin
orani esit olup % 15,2°dir.(Diger segeneginin yiizdesi yiiksek olup ayr1 olarak ele
alindiginda; o6zellikle belediyelerde belediye baskan veya yardimcist (% 3,04), genel
sekreter yardimcisi (%3,04), sirket midiiri veya firma sahibi (% 3,04), basin yayn
yoneticisi (% 1,52), finans departmani ( % 1,52), sponsorluk diger yoneticiler arasinda
ortaklasa (% 1,52) ve sendikanin (% 1,52) bu isten sorumlu olarak gorev yaptig: ifade

edilmigtir.) Ayn bir birim olarak sponsorluk departmaninin sorumluluk oran1 % 1,5’dir.

Marshall ve Cook (1992) tarafindan 126 firma ile gerceklestirilen bir ¢aligmada,
spor sponsorlugundan sorumlu departman olarak pazarlama departmaninin pay1 % 62,5
olup ilk sirada yer almakta, halkla iliskiler % 25 ile ikinci swrada ve sponsorluk
departman: ise % 10 ile igiincii sirada yer almaktadir. Genel mudir veya yonetim

kurulu bagkaninin sorumlulugu ise % 2,5°tir.

Sponsorluktan sorumlu departman olarak halkla iligkiler departmaninin ik
sirada oldugu, ancak ozellikle iist diizey yoneticilerin (belediye bagkani ve yardimcisi,
genel sekreter, sirket genel miidirii gibi) paymnn yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayri bir
birim olarak sponsorluk departmaninin sorumlulugu 66 firma iginde 1 firma (% 1,5) ile

stnirlidir.
Tablo 23. Sponsorluk Karan Verilmesinde Etkili Olan Kisiler

Sponsorluk Kararinda Ftki Derecesi Ortalama Etki Derecesi Standart Sapma
Genel Miidiir / Kurum Ust Yéneticisi 1,6061 0,7821
Yonetim Kurulu Bagkan 1,6970 0,8765
Sirket Sahibi Ve Ortaklari 1,9848 0,8681
Halkla Iliskiler Yéneticisi 2,0909 0,8176
Reklam Yoéneticisi 2,1212 0,9032
Pazarlama Yoneticisi 2,2576 0,8098
Satis Yoneticisi 2,4697 0,7064
Sponsorluk Yoéneticisi 2,5000 0,8086
Firma Adma Is Yapan Acenta /Danigman Firma 2,7273 0,4818

“1” Herzaman, “2” Bazen, “3” Higbirzaman

n =66

Firma/kurumlarda sponsorluk karari verilmesinde etki derecesi su sekilde
sekillenmektedir. Sponsorluk karari verilmesinde genel mudir/kurum st yoneticisi
birinci sirada yer alip ortalama etki derecesi 1,0661°dir. Yonetim kurulu bagkani

(1,6970) ikinci, sirket sahibi ve ortaklari(1,9848) ise ugiincii sirada yer almaktadir.
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Fonksiyonel sorumlulugu olan yoéneticilerin geri siralarda kaldigi goriilmektedir.
Ornegin, halkla iliskiler yoneticisi (2,0909) dordiincii, reklam yoneticisi (2,1212)
besinci ve pazarlama yoneticisi (2,2576) ise altinct sirada yer almaktadir. Sponsorluk

yoneticisinin (2,5000) sekizinci sirada yer aldig1 gorillmektedir. (Bakiniz Tablo 23)

Bu rakamlar Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nde sponsorluk yapma karar verme
bakimindan genel muidir/kurum st yoneticisi, sirket sahibi/ortagi ve yOnetim
kurulunun etkili oldugunu gostermektedir. Oysa fonksiyonel sorumluluga sahip
yoneticilerin sponsorluk karari verilmesinde ¢ok az etkiye sahip oldugu gorilmektedir.
Sponsorluk yoneticisinin olmayis1 veya sadece gerekli iglerin takibi gibi konulardan
sorumlu tutulmasi nedeniyle karar verilme asamasinda etkisinin ¢ok az oldugu

gorilmektedir,

Turkiye’de sanat olaylarina sponsorluk yapan kuruluglara iligkin yapilan
aragtirmada; sponsorluk karar1 verilmesindeki etki derecesi agisindan sirket genel
midiiri 1,93 ortalama ile ilk sirada yer alirken, yonetim kurulu bagkam 1,72 ortalama
ile ikinci sirada, pézarlama midiric ise 1,35 ortalama ile yedinci sirada yer

almaktadir®!,

Bir kiyaslama yapma amaciyla, Abratt, Clayton ve Pitt’in (1987) yaptigi
arastirma rakamlar 6rnek gosterilebilir. Buna gore, sponsorluk kararinda etki derecest
bakimindan pazarlama yéneticisinin % 69 ile ilk sirada, genel midar % 40 ile ikinci
sirada, reklam yoneticisi % 20 ile iglincii sirada ve halka iligkiler yoneticisi ise % 18 ile
dordiincii sirada yer almaktadir’®. Ingiltere Profesyonel Futbol Ligi’nde (English
Premier League and First Division) sponsorluk yapan firmalara yonelik aragtirmada;
sponsorluk kararinda oynadigi rol bakimindan yonetim kurulu (2,70 ortalama) ilk
sirada, genel mudiir (2,10 ortalama) ikinci sirada, pazarlama yoneticisi (1,70 ortalama)
ise tigincii sirada yer almaktadir®®. (“1” Hig Etkisi Yok, “2” Biraz Etkili, “3” Cok
Etkili)

Bu ¢aligmalarda da gorildiigii gibi spor sponsorluklarinda karari daha gok tist
yoneticilerin  (genel midir, yonetim ’kurulu gibi) verdigi gorilmektedir.

Aragtirmamizdaki bulgular da benzerlik gostermektedir. Ancak pazarlama yoneticisinin

B TAPAN, a.ge., s. 69.
332 ABRATT, CLAYTON, PITT, a.g.e., s. 308.
333 THWAITES, a.g.e., s. 157.
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etki derecesi bazi aragtirmalara kiyasla az olarak degerlendirilebilir.

Tablo 24. Sponsorlugun Uygulanmasmdan Sorumlu Olan Yoneticiler

Sponsorlugun Uygulanmasindan Sorumlu Olan Frekans Yiizde (%)
Yonetici

Genel Miidiir/Kurum Ust Yéneticisi 16 242
Reklam Yoneticisi 13 19,7
Sirket Sahibi Ve Ortaklan 12 18,2
Halkla Iligkiler Yéneticisi 10 15,2
Yénetim Kurulu Bagkani 6 9,1
Pazarlama Yoneticisi 5 7,6
Firma Adma Is Yapan Acenta/ Danisman Firma 2 3,0
Satig Yéneticisi 1 1,5
Diger | 1,5
Toplam 66 100

Tablo 24’de gorildugii gibi, sponsorlu faaliyetinin ytritilmesinden sorumlu
departman bakimindan genel miidiir/kurum {ist yoneticisi % 24,2 ile ilk sirada, reklam
yoOneticisi % 19,7 ile ikinci sirada ve girket sahibi ve ortaklar ise % 18,2 ile Ggiinci
sirada yer almaktadir. Satig yoneticisi (% 1,5), diger yoneticiler (%1,5) ve pazarlama
yoneticisinin (%7,6) sponsorluk faaliyetinin yiiriitilmesinde son siralarda yer aldifi

gortulmektedir.

Sponsor firmalar ile yapilan bir aragtirmada, sponsorluktan sorumlu yoénetici
olarak pazarlama yoéneticisinin % 60 ile ilk sirada, halkla iligkiler yoneticisinin % 40 ile
ikinci sirada yer aldigi gonilmektedir. Genel miidiir veya kurum st yoneticisinin % 7

ile son sirada yer aldifs gorilmektedir’>*,

Sponsorlugun yiiriitillmesinden sorumlu olmada st dizeydeki yoneticilerin
(genel miidiir/ kurum (st yoneticisi, sirket sahibi ve ortaklar1) 6nemli bir yere sahip

olduklar1 goriilebilir. Cegitli iilkelerde spor sponsorlugu ile ilgili yapilan galigmalarda,

334 ABRATT, CALAYTON, PITT, a.g.e., s. 308.
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sponsorluk karar1 verilmesinde tist diizey yoneticilerin 6nemli rolii olsa da sponsorlugun
uygulanma  gorevini  fonksiyonel yéneticilere  biraktiklar1  gorilmektedir.

Arastirmamizda ise bunun tam tersinin oldugu s6ylenebilir.

5.4. Firma/ Kurumlarin Sponsorlukta Kullandid) Araclar

Tablo 25. Firma/ Kurumlarin Futbol Sponsorlugunda Kullandigt Araglar

Futbol Sponsorlugunda Kullamlan Araglar Ortalama Kullanim Standart Sapma
Oram
Forma Uzerine Markay: Yerlestirme 1,4394 0,6356
Stadyumda Poster/ Bayrak/ Flama Kullanma 1,8939 0,8063
Stadyum Bilboard Reklamlarnim Kullanma 1,9394 0,8015
Basin Toplanth Merkezindeki Panoda Markay: 2,0909 0,8362
Sergileme
Gazete, Dergi Gibi Medya Ilanlan 2,1818 0,7423
Spor Olay: Ile Tigili Reklam Brogiirleri 2,3485 0,7124
Televizyon Ilanlan 2,3636 0,7155
Yedek Kuliibesi Uzerine Markanin Yerlestirilmesi 2,3939 0,7207
Mag Biletleri Uzerine Markanm Yerlestirilmesi 2,5606 0,6109
Stadyumda Ornek Uriin Dagitma Veya Satma 2,7273 0,5419
Spor Faaliyetinde Satis Elemam Kullanma 2,7576 0,4980
Stadyumda Uriin Sergileme 2,7727 0,4898
“1” gserzaman Kullamnz, “2” Bazen Kullamnz, “3” Higbir Zaman Kullanmayiz
n=

Tablo 25, futboldaki sponsorluk ile ilgili olarak kullanilan araglar
gostermektedir. Forma tizerine marka yerlestirme 1,4394 ortalama ile en ¢ok kullanilan
ara¢ olarak gorilmektedir. Stadyumda poster, bayrak veya flama kullanma (1,8939)
ikinci sirada, tgiincil sirada ise stadyumdaki bilboard reklamlarini kullanma (1,9394)
yer almaktadir. Gelismis tlkelerdeki sponsorluklarda sik sik kullanilan bir ara¢ olan
basin toplant: merkezindeki panoda markanin sergilenmesi (2,0909) dordiincii sirada
yer almaktadir. Futboldaki sponsorlukta sponsorlarin en az kullandigi araglar ise;
stadyumda uriin sergileme (2,7727), spor faaliyetinde satig eleman: kullanma (2,7576)

ve stadyumda 6rnek uiriin dagitma veya satma (2,7273) dr.

Sponsorlukta kullanilan 6énemli aktiviteler bakimindan yapilan bir arastirmaya
gore, televizyon ilanlari (% 100) ilk sirada gorilmekte, diger medya ilanlar1 % 89,
stadyumda bayrak veya flama kullanma orani ise % 80’dir. Kiyafet lizerine marka

yerlestirme orani ise % 67’dir. Bu aragtirmaya gore satis elemam kullanma oram % 20,
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stadyumda tiriin sergileme veya satma (%20) oranlarinin en disiik dizeyde oldugu ifade

edilmistir>>. Ingiltere Profesyonel Futbol Ligi’nde yapilan bir arastirmada ise; bayrak,

flama veya isaret kullanma (5,73 ortalama) ilk sirada yer almigtir®>®.

Bu bakimdan, aragtirmamizda elde edilen bulgular ile yurt diginda yapilan bu

arasgtirma arasinda benzerlikler oldugunu sdylemek dogru olabilir.

5.5. Sponsorlugun Duyurumu

Tablo 26. Sponsorlugun Duyurumu

Duyurum Yapma " Frekans Yiizde (%)
Evet 54 81,8
Hayir 12 18,2
Toplam 66 100

Yukaridaki tablo 26, sponsorlugun duyurumu ile ilgilidir. Sponsorluk yapan
firmalarin % 81,8’si sponsorlugun duyurumunu yaptiklarini ifade ederken, % 18,2’si

duyurum yapmadiklarin: ifade etmiglerdir.

Tablo 27. Duyurumda Kullamlan Iletisim Araglarmmn Durumu

Duyurumda Kullanilan letisim Arac Frekans
Gazete 50
Televizyon 43
Radyo 28
Dergi 19
Internet 14
Diger 1
n=54

Duyurum yapan firmalarin bu duyurumu hangi arag¢ ile yaptiklarna iligkin
olarak yukarida verilen tablo 27’ye gore; gazete ile duyurum yapan firma/ kurum sayisi

50 olup ilk sirada yer almakta, televizyon ile duyurum yapan firma/kurum sayist 43

335 ABRATT, CAYTON, PITT, a.g.e., s. 308.
33 THWAITES, a.g.e., s. 156-157.
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olup ikinci sirada, radyo ile duyurum yapan firma/kurum sayis1 28 olup iigiincii sirada,
dergi ile duyurum yapan firma/kurum sayisi 19 ile dérdiincii sirada, interneti bir
duyurum aract olarak kullanan firma/kurum sayist ise 14 olup besinci sirada yer
almaktadir. Son sirada ise diger bir arag ile duyurumu yapma yer almakta bunun sayisi

ise 1’dir.

5.6. Sponsorlukta Hedef Kitle

Tablo 28. Tutundurma Karma Elemanlarma Gore Hedeflenen Kitle

Hedef Kitle Sponsorluk Halkla Tligkiler - Reklam Kisisel Satis
Potansiyel Miisteriler 28 26 36 35
Mevcut Miisteriler 16 17 26 36
Genel Kamuoyu 54 54 52 36
Calisanlar 8 13 . 7 5
Malzeme Tedarikgileri | 2 4 4 10
Ortaklar 8 11 6 6
n=266

Tablo 28, tutundurma araglari bakimindan hedeflenen kitleyi g6stermektedir.
Hedef kitlenin her bir arag igin nasil gergeklestiini gosteren tablo agisindan tiim

araglara gore en ¢ok tercih edilen hedef kitle genel kamuoyu olarak gérillmektedir .

Sponsorluk agisindan ele alindiginda; 54 kurulug hedef kitlelerinin genel
kamuoyu oldugunu, halkla iligkiler agisindan yine 54 kurulug hedef kitlesini genel
kamuoyu olarak ortaya koymus, reklam agisindan 52 kurulug hedef kitlesini genel
kamuoyu olarak belirlemis ve son olarak kisisel satig bakimindan 36 kurulug genel
kamuoyunu ve mevcut miusterileri hedef kitle olarak gormektedir. Tiim tutundurma
araglarinda oldugu gibi sponsorlukta da genel kamuoyunu potansiyel veya mevcut
musteriler takip etmektedir. Tim bu rakamlar, Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nde
sponsorluk yapan firma/kurumlarda hedef kitle agisindan genel kamuoyunun ortak

oldugunu ortaya koymaktadir.

Ingiltere Profesyonel Futbol Ligi’nde sponsorluk yapan firmalara gore
sponsorlugun hedef kitlesinin ilk sirasini potansiyel miisteriler (5,74 ortalama), ikinci

strasim mevcut miigteriler (5,40 ortalama) ve bizim yapti§imiz arastirmada birinci
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sirada yer alan genel kamuoyu ise tigiincii sirada yer almistir’’. Yukandaki bu
sonuglar1 Crowley (1991)’in ¢aligmas: da desteklemektedir. Crowley’in aragtirmasina
goére, mevcut mugsteriler (9,1 ortalama) ilk sirada, potansiyel miusteriler (8,0) ikinci
sirada ve genel kamuoyu (4,2) ise ugiincii sirada yer almaktadir. Bu iki aragtirma

arasindaki fark mevcut ve potansiyel miisterilerin siralamada yer degistirmesidir.

5.7. Sponsorlugun Sinmiflandiriimas:

Tablo 29. Sponsorlugun Simiflandirilmast

Sponsorlugun Siniflandirtima Bigimi Ortalama Standart Sapma
Reklam Olarak 2,7424 0,6400
Halkla Iliskiler Faaliyeti Olarak 2,4242 0,8424
Kendi Bagina Ayn Bir Tamtim Araci Olarak 2,0758 0,8825
Satig Promosyonu Olarak ‘ 1,6970 0,8407
Yiizyiize Satis Olarak 1,4848 0,7892

“1” é(éaulnuyormn, “2” Kararﬁzun, “3” Katiliyorum

n=

Spor olaylarina sponsorluk yapilmasinin hangi tamitim faaliyeti igerisinde
simflandmildigina iligkin yukaridaki tablo 29’a gore; sponsorlugu reklam olarak
(2,7424) degerlendirenler ilk sirada yer almaktadir. Sponsorlugu halkla iligkiler faaliyeti
(2,4242) olarak degerlendirenler ikinci sirada, kendi bagina ayr1 bir tanitim araci olarak
(2,0758) degerlendirenler ise Ggiincii sirada yer almaktadir. Satig promosyonu (1,6970)
ve ylizyiize satig (1,4848) olarak degerlendirenler ise dérdiincii ve beginci sirada yer

almaktadir,

Abratt ve Grobler tarafindan yapilan bir arastirmada, sponsorlugun hangi
tutundurma karma elemani igerisine dahil edildigi konusu ortaya konmustur. Buna gore,
sponsorlugu halkla iligkiler faaliyeti icerisine dahil edenlerin oramt % 96, reklam
igerisinde degerlendirenlerin oram ise % 82’dir. Yine bu aragtirmada da sponsorlugu
kigisel satis (%32) ve satig tutundurma (%46) gorenlerin orami reklam ve halkla
iliskilerin oranlarina gore geridedir’>®. Tiirkiye’de sanat olaylarina sponsorluk yapan
kuruluglara iligkin aragtirmada sponsorlugu reklam olarak simiflayanlarin ortalamas:

2,37 olup ilk sirada yer almaktadir®™.

3T THWAITES, a.g.e., s. 158.
338 ABRATT, GROBLER, a.g.e., s. 357.
39 TAPAN, a.gee., s. 73.
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5.8. Sponsorlugun Etkinliginin Degerlendirilmesi ve Kullanilan Yéntemler

Tablo 30. Sponsorlugun Etkinligini Olgiilme Sikligmin Durumu

Sponsorluk Etkinliginin Olgiilmesi Frekans Yiizde (%)
Her Zaman 9 13,6
Bazen 16 24,2
Higbir Zaman 41 62,2
Toplam 66 100

Yukanidaki tablo 30, sponsorlugun etkinliginin 6lgiilme sikligin1 gostermektedir.
Tablodan da gorulebilecegi gibi; sponsorlugun etkinligini “her zaman o6lgiyoruz”
diyenlerin oramt % 13,6; “bazen 6l¢iiyoruz” diyenlerin oram % 24,2 ve “hi¢bir zaman

Slgmiiyoruz” diyen firma/kurumlarin orani ise % 62,2°dir.

Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmeme durumunun (% 62,1) bu denli
yuksek olusu o6nemli bir noktadir. Ancak, bu durum sadece yaptigimiz arastirmadaki
firma/kurumlara 6zgii bir durum degildir. Ornegin, Gross ve digerleri tarafindan yapilan
bir aragtirmada, aragtirmaya katilan cevaplayicilarin % 47’sinin hi¢bir 6lgme yontemini
kullanmadiklari ortaya konmustur. Benzer bulgular Armstrong (1988) tarafindan da
ifade edilmistir®®. Yine, Tirkiye’de sanat olaylarina sponsorluk yapan kuruluslara
iligkin aragtirmada; arastirmaya katilan 54 sponsor kurulugsun % 33,3’ sponsorlugun

etkinligini hi¢bir zaman 6lgmediklerini ifade etmislerdir’*'.

Sponsorlugun etkinliginin 6lgtilmesi firmalarca pek bilinmeyen bir konudur. Bu
nedenden dolay: yapilan diger aragtirmalarda da etkinligin degerlendirilmedigi veya en
basit yontemlerin kullamldigi yoniinde bulgular bulunmaktadir. Sponsorluk yonetim
siirecine gore sponsorlugun etkinligi degerlendirilmeden, o faaliyetin yarar1 konusunda

bir sey soylemek zor olmaktadir.

30 POPE, a.g.e., s. 3.
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Tablo 31. Sponsorlugun Etkinliginin Ol¢iimiinde Kullamlan Yontemler

Sponsorlugun Etkinliginin Olgiimiinde Kullarulan Yontemler Frekans
Sponsorlugun Medyada Ne Kadar Yer Aldigini Olcmek 18
Tletisimsel Etkinliginin Olgiilmesi Ile Ilgili Arastirma Yapma 9
(Marka imajina, Isim Farkindahigina Yénelik Arastirmalar Gibi )

Satislarda Meydana Gelen Degismeler Yoluyla 6
Firma/Kurum Admna Faaliyet Gésteren Bir Damsmanlik Firmasi

Veya Ajans Aracilifiyla

Diger 1
n=25 '

Tablo 31, sponsorlugun etkinligini 6lgen firmalarin (n=25) etkinligi 6lgerken
kullandiklar1 yontemleri gostermektedir. Buna gore; sponsorlugun medyada ne kadar
yer aldigmm olgerek degerlendiren firma/kurum sayist 18°dir. Marka imaji, isim
farkindalig: gibi iletisimsel yontemler ile sponsorluéu degerlendiren firma/kurum sayisi
9'dur. Satiglarda meydana gelen degigmeler yoluyla ve danigman bir firma kullanarak
sponsorlugun etkinligini O6lgen firma/kurum sayist 6’dir. Bunlarin diginda diger

sekillerde sponsorlugun etkinligini 6lgen firma/kurum sayisi ise 1°dir.

Thwaites (1995) tarafindan yapilan bir arastrmada, Ingiltere’deki futbol
takimlarina sponsorluk yapan firmalarin iigte ikisinin medya Olglimleri sayesinde
sponsorlugu degerlendirdiklerini ortaya koymustur’*?. Ludwig ve Karabetsos (1999)
tarafindan yapilan aragtirmaya gore; 1996 Olimpiyat Oyunlari’nda sponsorluk yapan
firmalarin sponsorlugu degerlendirirken, ilk sirada agirlama firsatlar1 (1,545 ortalama),
ikinci sirada satiglar (1,636 ortalama), tgiincii sirada ise medyadaki olgiimler (1,636
ortalama) yer almistir’®. Ingiltere Profesyonel Futbol Ligi’ndeki takimlarin
sponsorlarina yonelik yapilan bir aragtirmada, sponsorlugun etkinligini 6lgme metodu
olarak medyadaki tamtimlarin 6lgiilmesi (5,80 ortalama) ilk sirada yer almis, geri gelen
misafir sayist (4,40 ortalama) ikinci sirada, iletisimsel etkinligin Olgtilmesi (4,15
ortalama) iiglincii sirada ve satiglardaki degigsmeler (2,90 ortalama) dordancii sirada yer

almistir.

Aragtirmamizdaki firma/kurumlarin en ¢ok medyada yer almayi degeflendirme

31 TAPAN, a.g.e., s. 81.
342 BENNET, a.g.e., 5. 295.
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olguti olarak ele almalari bu degerlendirme yonteminin ¢ok basit ve dﬁsuk maliyetli
olmasindan kaynaklanmis olabilir. Bu durum uluslararast dizeyde yapilan gesitli
aragtirmalarda da benzerlikler gosterir. Yontemin basit ve digiik maliyetli olmasi
nedeniyle sponsorlugun etkinligin degerlendirilmesinde medya olgiimlerini kullanmak

yaygin olan bir durumdur.

Tablo 32. Sponsorlugun Secilmesi, Uygulanmasi ve Etkinliginin Olgiilmesi Gibi Konularda Profesyonel
Damigmanliga Duyulan Thtiyag Durumu

Damigmanlifa Duyulan Ihtivag Frekans Yiizde (%)
Evet 23 34,8
Hayir 43 65,2
Toplam 66 100

Tablo 32, sponsorfugun segilmesi, uygulanfnas1 ve etkinliinin olgiilmesi gibi-
konularda profesyonel damgmanhiga ihtiyag duyulup duyulmadigini ortaya
koymak_tadlr.v Buna gore, sponsorluk konusunda profesyonel danigmanliga ihtiyag

duyanlarin oran1 % 34,8 iken, ihtiyag duymayanlarin oram ise % 65,2’dir.

Tablo 33. Sponsorluk Yapma Uygulamasinn Degeri ve Sonuglan Hakkindaki Goriigler

Sponsorlugun Degerine Iliskin| Frekans Yiizde (%)
Goriigler

Cok Degerli Buluyoruz 17 25,8
Degerli Buluyoruz 44 66,7
Kararsm’z 2 3,0 '
Degersiz Buluyoruz 1 L5
Higbir Degeri Yok 2 3,0
Toplam ‘ 66 100

33 LUDWIG, KARABETSOS, a.g.e., s. 14.
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Yukaridaki tablo incelendiginde (tablo 33), spor olaylarina sponsorluk verme
uygulamasim “gok degerli buluyoruz” diyenlerin oramt % 25,8; “degerli buluyoruz”
diyenlerin oram1 % 66,7, bu konuda “kararsiz” olanlarin oram % 3; “degersiz
buluyoruz” diyenlerin oran1 % 1,5 ve spor olaylarina sponsorluk yapmanin “higbir

degeri yok” diyenlerin orani ise % 3’tiir.

Shanklin ve Kuzma (1992) tarafindan yapilan aragtirmada sponsorlugun degerini
mitkemmel olarak degerlendirenlerin oram % 7, iyi olarak degerlendirenlerin orani %
40, fena degil diyenlerin orani1 % 40, sponsorlugun degerini az olarak degerlendirenlerin

oram % 11 ve degersiz olarak degerlendirenlerin oram ise % 2°dir’*.

5.9. Sponsorlarin Sagladiklar: Destek Tiirii ve Etkili Olan Faktorler

Tablo 34. Sponsorluk Yapilan Takima Saglanan Destek Tiirii

Destek Tiirti Frekans
Parasal Destek 51
Malzeme Tedariki 30
Hizmet Tedariki 25
Diger 4
n=:66

Tablo 34, sponsorluk yapilan takima saglanan destek tiriinii gostermektedir.
Sponsorlugu yapilan takima saglanan destek bakimindan parasal destek saglayanlarin
sayist 51, malzeme tedariki saglayanlarin sayisi 30, gesitli hizmet tedarik edenlerin
sayist 25 ve diger sekillerde destek saglayanlarin sayisi ise 4’tiir. (Diger destek tiirii ele
alindiginda bu 4 firma/ kurumun 3’1 insan (personel) destek saglarken, 1 firma ise bilgi

kaynagi ve yonetim destegi sagladigini ifade etmistir.)

344 SHANKLIN, KUZMA, a.g.e., s. 64.



Tablo 35. Destegin Saglanmasinda Géz Oniinde Bulundurulan Faktérler

Destek Saglarken Goz Oniinde Bulundurulan Faktorler Frekans
Firma/Kurumumuzun Ekonomik Giiciine Gére 30
Sponsorluk Kararimm Veren Firma/Kurum Y6neticisinin Goriisiine Gore 22
Promosyon Biitgesine Gore 20
Fayda/ Maliyet Durumuna Gére 13
Sponsorluk Pazarindaki Rekabet Ortamina Gore 4
Piyasadaki Diger Sponsorlar Emsal Alinarak 2
Diger 1
n=66 |
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Tablo 35, takimlara saglanacak parasal veya malzeme /hizmet yardim miktar

belirlenirken goz 6niinde bulundurulacaklar faktorleri gostermektedir. Parasal destek,

malzeme, hizmet tutart belirlenirken firmanin ekonomik giicii diyenlerin sayis1 30, bu

tutann sponsorluk karar1 veren firma/kurum yoneticisinin goriigiine gore belirleriz

diyenlerin sayis1 22, promosyon (tutundurma) biitgesine gore belirleriz diyenlerin sayisi

20, fayda/ maliyet durumuna gore belirleriz diyenlerin sayist 13, sponsorluk pazarindaki

rekabet ortamina gore diyen firma / kurum sayist 4, piyasadaki diger sponsorluklar

emsal alarak belirleriz diyenlerin sayis1 2 ve diger kriterlere gore diyen firma/kurum

sayisi ise 1°dir.

5.10. Tutundurma Biitcesinden Sponsorlugu Ayrilan Pay

Tablo 36. Tutundurma Biitgesinden Sponsorluga Ayrilan Payin Durumu

Sponsorluga Tutundurma Frekans Yiizde (%)
Biitgesinden Aynlan Pay

% 0-5 37 58,7

% 6-10 13 20,6

% 11-20 5 7.9

% 21-30 2 3,2

% 3140 2 3,2

% 41 Ve Ustii 4 6,4
Toplam 66 100
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Yukaridaki tablo 36, futbol takimlarina sponsorluk yapan firma/kurumlarin
promosyon (tutundurma) bitgelerinin ne-  kadarimi  sponsorluga ayirdiklarini
gostermektedir. Buna gére, promosyon biitgesinin % 0-5’ini sponsorluk i¢in ayiranlarin
orani % 58,7 olup bu oran ilk sirada yer almaktadir. Sponsorluk igin promosyon
butgesinin % 6-10’unu aymyorum diyen kuruluglarin oram % 20,6 ve promosyon

biitgesinin % 11-20’sini ayirniyoruz diyenlerin oram ise % 7,9°dur.

Meerabeau, Gillett Ve Kennedy (1991) tarafindan yapilan bir aragtirmada
tutundurma karmas: elemanlarinin pazarlama biitgesinden aldigi pay bulunmus, buna
gore sponsorlugun bu biitgeden aldigi pay % 0-13 arasinda yer almaktadir. Bu

arastirmaya gore pazarlama biit¢esinden en biyiik pay1 reklam almaktadir®,

5.11. Sponsorluk Teklif Sekli

Tablo 37. Sponsorluk Teklifi

Sponsorluk Teklifi ‘ Frekans Yiizde (%)
Sponsorluk Teklifi Kuliip Tarafindan Yapildi 32 48,5
Sponsorluk Teklifi Firma/ Kurum Tarafindan Yapild: 29 43,9
Sponsorluk Bagimsiz Bir Ajans Tarafindan Yapildi 1 1,5
Diger 4 6,1
Toplam 66 100

Yukaridaki tablo 37’den de gortilebilecegi gibi, sponsorluk teklifi kuliip tarafindan
yapildi diyenlerin oram1 % 48,5; “sponsorluk teklifini firmamiz/kurumumuz yaptr”
diyenlerin oramt % 43,9; “sponsorluk teklifi bagimsiz bir ajans tarafindan yapildr” diyen
firma/ kurumalarin orant % 1,5 ve “sponsorluk teklifi yukaridaki durumlarin diginda bir
sekilde gergeklesti diyenlerin” oram ise % 6,1°dir. Sponsorluk teklifi diger sekillerde
gergeklesti (%6,1) segenegini agacak olursak, toplum tarafindan var olan beklenti
nedeniyle sponsorluk isi kendiliginden olustu % 1,5 ve kurum st yoneticisinin futbol
takiminin yonetiminde yer almasi gibi nedenlerden % 4,6 dolay1 sponsorluk yapildigi

ifade edilmigtir.
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5.12. Sponsorluk Siiresi ve Siire Belirlemede Etkili Olan Faktorler

Tablo 38. Sponsorluk Siiresi

Sponsorluk Siiresi Frekans Yiizde (%)
0-6 Aydan Beri Sponsorluk Yapiyoruz 4 6,1
6 Ay-1 Yildan Beri Sponsorluk Yapiyoruz 4 6,1
1-2 Yildan Beri Sponsorluk Yapiyoruz 23 34,8
2-3 Yildir Sponsorluk Yapiyoruz 10 15,2
3-4 Yildir Sponsorluk Yapiyoruz 7 10,6
5 Y1l Ve Daha Fazla Siiredir Sponsorluk Yapiyoruz 18 27,2
Toplam 66 100

Tablo 38, kurumlarin ne kadar siiredir sponsorluk yaptigini1 gostermektedir. 1-2
yildir sponsorluk yapanlarln oran1 % 34,8 ile ilk sirada yer almaktadir. Bu oram % 27,2
ile 5 y1l veya daha fazla bir siiredir sponsorluk yapanlar takip etmekte, 2-3 yildlr
sponsorluk yapan firma/kurumlarin oram % 15,2°dir. 3-4 yildir sponsorluk yapﬁn
firma/kurumlarin oran1 %10,6 ve 0-6 aydan beri sponsor olanlar ile 6 ay-1 yildan beri

sponsorluk yapan firmalarin orani esit olup bu oran % 6,1°dir.

Tablo 39. Sponsorluk Siiresine iliskin Karar Verilirken G6z Oniinde Bulundurulan Faktérler

Sponsorluk Siiresine Karar Vermede Etkili Faktorler Frekans Yiizde (%)
Hicbir Kriter Goz Oniinde Bulundurulmadi 14 21,2
Maliyet 14 21,2
Sponsorluk Kararint Veren Kisinin Bu Siireyi Uygun 12 18,2
Gormesi _

Hedeflenen Kitle Ile Iliski Kurmada Bu Siirenin 11 16,7
Uygun Olmast

Marka Ve Firma Imajim Arttrmada Bu Siirenin 10 15,2
Uygun Olmasi .

Marka/ Isim Farkindaligs Igin Bu Siirenin Uygun 3 4,5
Olmast

Diger 2 3,0
Toplam ' 66 100

35 MEERABEAU, GILLETT VE KENNEDY, a.g.e., s. 45.
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Tablo 39, sponsorluk siiresine iliskin karar verilirken goz 6niinde bulundurulan
faktorleri gostermektedir. Sponsorluk siiresine iligkin karar verilirken iizerinde durulan

faktorler agisindan ilk sirada higbir kriterin goz 6niinde bulundurulmamas: ve maliyet

siireyi uygun gormesinin oran1 % 18,2 olup, hedef kitle ile iletisim kurmada segilen
siirenin uygunlugunu bir faktor olarak goz 6niinde bulunduran firma/kurum oram %
16,7’ dir.

Sponsorluk siiresine iligkin karar verilirken higbir kriterin g6z Oniinde
bulundurulmamasi veya sponsorluk karari veren kiginin bu siireyi uygun gormesi gibi
faktorlerin agirlikta oldugu gorilmektedir. Bu da siire belirlemede bilimsel birtakim
kriterlerden hareket eden firma/kurum sayisinin sinirl oldugunu gostermektedir. Oysa
bir marka farkindalifi yaratmada veya bir imaji arttirmada hangi siirenin uygun
olacagina karar vermek son derece 6nemlidir. Dolay1sfyla bu konuda bir dizi kapsamh
¢aligmanin yapilmasi gefekir.

Tablo 40. Kisa Vadeli Sponsorlugun Uzun Vadeli Sponsorluga Gore Etkili Olduguna Higkin Goriisler

Kisa Vadeli Sponsorlufun Etkili Olmasimna Frekans Yiizde (%)
Iligkin Goriigler

Kesinlikle Inantyorum 7 10,8
Inantyorum 12 18,5
Kararsizim 14 21,5
Inanmiyorum 24 36,9
Kesinlikle Inanmiyorum 8 12,3
Toplam 65 100

Kisa donemli olarak yapilan sponsorlugun isletmenin amacina ulasmasinda etkili
olacagina inananlarin orani yukaridaki tablo 40°da verilmigtir. Kisa vadeli sponsorlugun
uzun vadeli sponsorluga gore daha etkili olduguna “kesinlikle inantyorum” diyenlerin
oramt % 10,8; “inamyorum” diyen firma/kurumlarm oram1 % 18,5, bu konuda

“kararsizim” diyenlerin oram1 % 21,5; “inanmiyorum” diyenlerin orami % 36,9 ve
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“kesinlikle inanmiyorum” diyenlerin orani ise % 12,3 tiir.

Bu rakamlara gore kisa vadede sponsorlugun etkili olduguna inananlarin toplam
oran1 % 29,3 olup, bu orana kararsizlar da dahil edildidi zaman bu oramin yiiksek bir
oran oldugu goriilmektedir. Firma/ marka imaji yaratmada ya da isim farkindaligin
yaratma veya yiikseltmede uzun siireli bir sponsorluga ihtiyag oldugunu ifade eden
gorisler bulunmaktadir. Dolayistyla kisa vadede yapilan sponsorlufun marka imajt
yaratmada ya da isim farkindahifi saglamada gugliikler yaratabileceginin ortaya
konmasi 6nemlidir. Ancak yine de durumsallik geregi, nadir de olsa bazi kisa vadeli
sponsorluklarin yarar saglayabilecegi ifade edilebilir. Ancak, futbol brangt agisindan
takimin sponsor ismi ile 6zdeglesmesi ve bu sekilde hatirlanmasi sponsorluk siiresinin

uzunlugu ile ilgili olabilir.

5.13. Futbolun Disinda Yapilan Sponsorluklaf

Tablo 41. Futbol Disinda Sponsorluk Yapma Durumu

Futbol Disinda Sponsorluk Yapma Durumu Frekans Yiizde (%)
Evet 45 68,2
Hayir 21 31,8
Toplam 66 100

Futbol brang1 diginda diger alanlarda sponsorluk yapanlarin orani % 68,2 olup,
sadece futbolda sponsorluk yapip bagka higbir alanda sponsorluk yapmayan
firma/kurumlarin orani ise % 31,8°dir. (Bakimz Tablo 41)

Tablo 42. Futbol Disinda Sponsorluk Yapilan Diger Alaniar

Sponsorluk Yapilan Diger Alanlar Frekans
Sanat Olaylan 25
Televizyon Programlan 21
Diger Spor Dallan 20
Radyo Programlan 15
Internet 9

n=45
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Futbol brang: disinda sponsorluk yapan firma/ kurumlarin 25’1 sanat olaylarina,
21’1 televizyon programlarina, 20°si diger spor dallarina, 15’1 radyo programlarina
sponsorluk yaparken 9 firma/ kurum ise internet sitelerine sponsorluk yaptiklarini ifade

etmiglerdir. (Bakiniz Tablo 42)

Tablo 43.Futbol Disinda Sponsorluk Yapilan Diger Spor Dallan

Futbol Dis1 Sponsoriuk Yapilan Spor Dallan Frekans

Basketbol 12

\\=]

Voleybol

Giires

Tenis

Hentbol

Yiizme

Atletizm

Otomobi! Yanslan

Halter

Boks

Judo

Karate

Taek Wondo

Masa Tenisi

Kayak

el el e L I I Y IS S IS I [N F e T, Y P |

Olimpik Sporlar

n=20

Tablo 43, Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nin yam swra diger spor dallarina
sponsorluk yapan firmalarin durumunu gostermektedir. Buna gore, futbol diginda en
¢ok sponsorluk yapilan spor dali (12 firma/ kurum) basketbol olup, bunu sirasiyla
voleybol (9 firma/kurum), giires (7 firma/kurum) ve tenis (6 firma/kurum) takip

etmektedir.

5.14. Sponsorlugun Degisik Boyutlarma Iliskin Goriis ve Oneriler

Tablo 44. Sponsorlugu Yapilan Takimin Web Sayfasina Sponsor Olmayi Isteme Durumu

Takimin Web Sayfasina Sponsor Obma Istegi Frekans Yiizde (%)
Evet 32 48,5
Hayir 34 51,5
Toplam 66 100
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Tablo 44, Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’'ndeki takimlara sponsorluk yapan
firma/kurumlarin, sponsorlugunu yaptiklar takimin web sayfasina sponsor olma istek
durumunu gostermektedir. Buna gore, “sponsor olmak isterim” diyenlerin orani % 48,5
olup, “hayir olmak istemem” diyenlerin orani ise % 51,1°dir. Batida futbol takimlarina
sponsorluk yapan kurumlarin bu takimlarin web sayfalari sayesinde duyurum yaptiklar
goriilmektedir. Bu tir sponsorlugun bir avantaji da takim web sayfasindan agilacak bir
link ile firma web sayfasina giris sayisinin arttirilmasidir. Arastirmada elde edilen
bulgular aragtirmaya katilanlarin yaklagik yarisinin bunu istedigini, diger yarisinin ise
bunu istemedigini ortaya koymaktadir. Takim sponsorunun web sayfasina yapacagi

sponsorluk islemi ile klasik duyurum diginda gesitli avantajlar saglayacag: soylenebilir.

Tablo 45. Sporda Sponsorluklarm Arttirilmasina iligkin Goriisler

Sporda Sponsorluklarin  Arttinlmasma Iligkin Frekans Yiizde (%)
Goriisler ‘

Kesinlikle Inaniyorum 18 27,3
Inantyorum 31 47,0
Kararsizim 10 15,2
Inanmiyorum 5 7.5
Kesinlikle Inanmiyorum 2 3,0
Toplam 66 100

Sponsorlarin yapacaklari harcamalarin gelir ve kurumlar vergisinden muaf
tutulmasinin spor sponsorluguna katilimi arttirip arttirmayacagina iliskin soruda; bu
uygulamadan sonra spora daha fazla sponsorluk yapilacagina kesinlikle inaniyorum
diyenlerin orant % 27,3 ; inantyorum diyenlerin orani1 % 47; kararsizim diyenlerin oran
% 25,2 ; inanmiyorum diyenlerin oram % 7,6 ; kesinlikle inanmiyorum diyenlerin orani
ise % 3’tir. Toplamda bu kanunun spordaki sponsorlugu arttirir diyenlerin oram %
74,3 tir. Firmalar sponsorluga yapilan giderlerin gelir ve kurumlar vergisinden bir gider
olarak dusﬁlmesihin sponsorluga olumlu katk: saglayacagina inanmaktadirlar. (Bakiniz

Tablo 45)
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Tablo 46. Tiirkiye’de Sponsorlugun Gelismesine Yonelik Sponsor Firma/ Kurum Onerileri

Tiirkiye’de Sponsorlufun Gelismesine Yénelik Oneriler Frekans
Sponsorluk I¢in Yapilan Giderlerin Vergi Indirimi Olarak Veya Bir Gider Olarak 21
Sayilmasi

Spor Kuliiplerinin Sirketlesmesi, Profesyonelce Yonetilmesi Ve Bu Kuliiplerde 20
Sponsorluk Konusunda Bilgili Yoneticilerin Bulunmasi

Sponsorluk Kavramm, Uygulamasi Ve Yararlan Konusunda Bilgilendirici 18
Calhismalann Yapilmasi

Firmalann Sponsorluk Igin Biite Ayirmasi, Belediye/ Kamu Kurumlarma 13

Biitgelerinin Belirli Bir Oramum Spora Sponsorluk Yapmalan Igin  Kanunla
Yetki Verilmesi

Spor Faaliyetlerinin Sponsorluk Igin Cazip Hale Getirilmesi 11
Spor Dallarinda Bagarinmn Artmasina Yonelik Calismalarn Yapilmasi 8
Devletin Bir Spor Politikas1 Belirlemesi 7
Diger 4
n=29

Tablo 46, Tirkiye'de spor sponsorlugunun gelismesi i¢gin sirketlerin yapmis
oldugu onerilerin ozetini gostermektedir. Agik uglu olarak sorulan bu soruda firma/
kurumlarin verdigi cevaplar yukaridaki oneriler altinda gruplandirilmigtir. Sponsorluk
icin yapilan giderlerin gelir veya kurumlar vergisinden diigiilmesi veya bu tiir
harcamalarin vergi agisindan bir gider sayilmasini ifade eden firma/ kurumlarin sayisi
21°dir. Turkiye’de spor sponsorlugunun geligmesi igin spor kuliiplerinin sirketlesmesi,
profesyonelce yonetilmesi ve bu kuliiplerde sponsorluk konusunda bilgili yoneticilerin
bulundurulmasini ifade eden firma/ kurum sayis1 ise 20’dir. Turkiye’de ozellikle bazi
spor branglarinda reklam, forma lisans anlagmasi veya sponsorluk konusunda bilgili
yoneticilerin bulunmamasi bu spor branglarinin gelir yoniinden sikint1 gekmesine neden
olabilmektedir. Ozellikle Amerika ve Bat1 Avrupa iilkelerinde iiniversite takimlarinin
bile sponsorunun olmasi, spora, spor endiistrisine ve spor pazarlamasina profesyonelce

bir bakis agisiyla yaklagildigini gostermektedir.

Sponsorlugun gelismesi ile ilgili olarak tizerinde durulan tgluncii Oneri ise,
sponsorluk kavrami, uygulamas: ve yararlani konusunda bilgilendirici galigmalarin
yaptimasidir (18 firma/ kurum). Sponsorluk kavraminin tarihsel gelisimine de
bakildiginda aslinda yeni bir kavram oldugu gérulir. Sponsorlugun profesyonel bakis
ile uygulanmasinin yeni olmast nedeniyle, pek ¢ok firma/ kurum bu iletisim aracin
nasil kullanacagi konusunda tam bilgi sahibi degildir. Bu bakimdan, oneriler

dogrultusunda sponsorluk konusunda yapilacak bilgilendirici ¢aligmalarin sirketlere/
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kurumlara yol gosterecegi ve Tirk sporuna katki saglayabileceginin goz Oniinde

bulundurulmasi yararl olacaktir.

Firma/ kurumlarca dile getirilen bir diger éneri; sponsorluga biitge ayrilmasi ve
ozellikle belediye ve kamu kurumu niteligindeki kuruluglarin bu i§ igin para
ayirabilmeleri i¢in kanunla yetkilendirilmesidir. Bu 6neride bulunan firma/kurum sayist
13’tur. Turkiye’de futbol takimlarinin (6zellikle 2. ligde yer alan) yerel otoriteler
tarafindan desteklendigi bilinmektedir. Bu konuda belediyeler bast ¢ekmektedir. Ancak,
belediyelerin veya kamu kurumlarinin sponsorluga yapacaklan giderlerin batgeden nasil
karsilanacagi konusunda net bir kanunun bulunmayist bu kurumlan zor durumda
birakmaktadir. Bu bakimdan, yapilacak bu tiir giderler i¢in kanunla yetki verilmesi ile
spora yapilacak yatirimlar artabilecektir.

Sporun sponsorluk i¢in cazip hale getirilmesinin sponsorlugun gelismesine katki
saglayacagina inanan firma/ kurum sayisi 11°dir. Spor dallarinda bagarimin artmasinin
sponsorlar: ilgili spor dallarina ¢ekecegini ifade eden firma/ kurum sayisi 8’dir.
Devletin spor konusunda bir politika belirlemesinin sponsorluga da katk: saglayacagina

inanan firma/ kurum sayis1 7’dir.

Diger secenegi (4 firma/ kurum), bu oOneriler diginda kalan Onerileri
kapsamaktadir. Sponsorlugun goéniillii olarak yapilmasi, biyiikk sirketlere sponsorluk
yapmalar1 konusunda zorunluluk getirilmesi, firmalarin sosyal sorumlulugunun artmasi
ve global sponsorluk tamiminin gegerli bir hale gelip, kuruluglarin elektronik ortamda
hareket etmeleri, marka, trtin, kurum iletigimi bakimindan deger katacak unsurlarin

planlanmasi belli bagl diger énerilerdir.

5.15. Sponsor Kuruluslarin Ozelliklerine Gore ilgili Degiskenlerin Durumu

Tablo 47. Sponsorlarin Hangi Ligde Sponsorluk Yaptigma Goére Sponsorlugun Etkinliginin Olgiilme

Dwrumu
Sp. Etkinligini Olgme Sikhign | Her Zaman/ | Higbir
Bazen Zaman Toplam

Sponsorluk Yapilan Lig

1. Ligdeki Takimlara Sponsorluk Yapan Kuruluslar 10 4 14

2. Ligdeki Takimlara Sponsorluk Yapan Kuruluglar 11 36 47
Hem 1. Hem 2. Ligdeki Takimlara Sponsorluk Yapan Kuruluslar 4 1 5
Toplam 25 41 66
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Tablo 47, sponsorlarin hangi ligde sponsorluk yaptigina goére sponsorlugun
etkinliini 6lgme durumunu gostermektedir. Sadece 1. ligde sponsorluk yapan toplam
14 kurulusun % 71,40 (10 kurulug) her zaman/bazen sponsorlugun etkinligini
olgtiglinii ifade ederken, sadece 2. ligde sponsorluk yapan toplam 47 kurulusun %
76,6s1 (36 kurulus) sponsorlugun etkinligini hichbir zaman 6lgmedigini ifade etmektedir.
Hem 1. hem de 2. ligde sponsorluk yapan toplam 5 kurulusun % 80’i (4 kurulug)
sponsorlugun etkinligini her zaman/bazen ol¢tiigiini ifade etmistir. Buna gore, 1. ligde
sponsorluk yapan kuruluglarin sponsorlugun etkinligini 6lgme oram 2. ligde sponsorluk

yapan kuruluglara gore daha fazladir denebilir.

Tablo 48. Sponsor Firma/Kurumlarn Faaliyet Gosterdigi Alana Gore Sponsorlugu Degerlendirme

Durumu

Sp.Etkinligini Olgme | Her Zaman Bazen Higbir Zaman | Toplam

Faaliyet Alam

Yerel - 2 16 18
Bolgesel ' 1 2 6 9
Tiim Tirkiye Capmnda - 3 5 8
Tiirkiye ve Yurt Disinda 5 8 12 25
Kiiresel (Global) 3 1 2 6
Toplam 9 16 41 66

Tablo 48, sponsor firma/kurumlarin faaliyet gosterdigi alana gore sponsorlugun
etkinligini degerlendirme sikliin1 gostermektedir. Yerel bir alanda faaliyet gosteren
toplam 18 kurulusun % 88,9’u (16 kurulus) higbir zaman sponsorlugun etkinligini
olgmedigini, bolgesel bir alanda faaliyet gosteren toplam 9 kurulusun % 66,7’si (6
kurulus) sponsorlugun etkinligini hi¢bir zaman 6l¢medigini ve tim Tirkiye’de faaliyet
gosteren toplam 8 kurulusun % 62’1 (5 kurulug) higbir zaman sponsorlugun etkinligini
olgmedigini ifade etmistir. Tirkiye ve yurt disinda faaliyet gosteren toplam 25
kurulusun % 48’1 (12 kurulus) sponsorlugun etkinligini hicbir zaman 6lgmedigini, %
32’si (8 kurulug) bazen 6lgtiigiinii ve % 20°si (5 kurulug) ise her zaman 6lgtagtini ifade
etmigtir. Sponsorlugun etkinligini dl¢en bu alandaki sponsor kuruluslarin toplam orami
% 52 (13 kurulug) ’dir. Kiiresel alanda faaliyet gosteren toplam 6 kurulusun % 50’si (3 |
kurulus) sponsorlugun etkinligini her zaman 6lgerken, bu alanda olup bazen olgenlerin

oram % 16,7 (1 kurulug) ve higbir zaman 6lgmeyen bu alandaki kuruluslarin oran1 ise %
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33,3 (2 kurulus)’tir. Tablodan da goriilebilecegi gibi faaliyet alani genisledikge

sponsorlugun etkinligini 6l¢me oraninda bir yikselis oldugu soylenebilir.

Tablo 49. Firma Tiiriine Gore Sponsorlugun Kendi Basina Ayr1 Bir Tamtim Araci Olarak Simflandiriima

Durumu

Sp. Ayn Bir Tamtim Aracidr | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Toplam
Kurulus Tiiri
Ozel Firma 14 15 23 52
Belediye / Kamu | 9 ; 5 14
Toplam 23 15 28 66

Tablo 49, sponsor firma tiriine gére sponsorlugun kendi basina ayr: bir tanitim
aract olarak siniflandirilmasini géstermektedir. Tabloya gore toplam 52 6zel firmanin %
44,2’si (23 Firma) “sponsorluk ayr bir tamitim aracidir” ifadesine “katiliyorum”
derken, bu konuda “kararsizim” diyenlerin oran ise % 28,8 (15 firma) ve bu ifadeye
“katilmiyorum” diyenlerin orami ise % 26,9 (14 firma)’dur. Toplam 14 belediye/kamu
kurulusunun %64,3’1 (9 kurulug) bu duruma katilmadigim ifade ederken, “katiliyorum”
diyenlerin oram ise % 35,7 (5 kurulug) ’dir. Buna gore ozel firma niteligindeki
sponsorlar, sponsorlugun ayr1 bir tanitim aract olma fikrine belediye/kamu kuruluslarina

gore daha ¢ok katildigini ifade etmektedir.

Tablo 50. Kurulug Tiriine Gére Farkli Liglerdeki Takimlara Sponsorluk Yapan Kuruluglarm Durumu

Kurulus Tiirii | Ozel Firma Belediye/ Toplam
Lige Gore Sponsorluk » Kamu Korumu
1. Lig Takimlannin Sponsoru 13 1 14
2. Lig Takimlarinin Sponsoru 36 1l 47
Hem 1. Hem 2. Lig Takimlarinn Sponsoru 3 2 5
Toplam 52 14 66

Tablo 50, kurulusun tiriine gore liglerdeki takimlara sponsorluk yapan
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kuruluglar1 gostermektedir. Sadece 1. ligdeki takimlara sponsorluk yapin toplam 14
kurulusun % 92,9’u (13 kurulug) 6zel firmalardan olugmakta; sadece 2. ligdeki
takimlara sponsorluk yapan toplam 47 kurulusun % 76,6’st (36 kurulus) o6zel
firmalardan olugsmakta ve hem 1. hem de 2. ligdeki takimlara sponsorluk yapan toplam
5 kurulusun % 60’1 (3 kurulug) 6zel firmalardan olusurken % 40’1 ise (2 kurulug)
belediye/ kamu kurumundan olugsmaktadir. Buna gore 1. ligde 6zel firmalarin yogun
olarak sponsorluk yaptigi, 2. ligde ise yerel yonetim ve kamu kuruluslarinin takimlara
sponsorluk yapmada sayica arttif1 ancak yine de 2. ligde de 6zel firmalarin oran olarak

fazla oldugu stylenebilir.

Tablo 51. Sponsorlarin Faaliyet Alanlarina Gore, Farkhi Liglerdeki Takimlara Sponsorluk Yapan
Kuruluslarm Durumu

Sp. Faaliyet Alam Yerel Tiirkiye Yurt Diginda /
Lige Gore Sponsorlar Bolgesel Capinda Global Toplam
1. Lig Takimlarinin Sponsoru 2 2 10 14
2. Lig Takimlannin Sponsoru 24 5 18 47
Hem 1. Hem 2. Lig Takimlarinin Sponsoru 1 1 3 5
Toplam 27 8 31 66

Tablo 51, sponsorlarin faaliyet gosterdikleri alanlara gore sponsorluk yaptiklari
lig takimlarin1 géstermektedir. Sadece 1. ligde sponsorluk yapan toplam 14 kurulusun %
71,4’0 (10 kurulus) yurt diginda veya global ¢apta faaliyet gostermektedir. Sadece 2. lig
takimlarina sponsorluk yapan toplam 47 kurulusun %51,1°i (24 kurulus) yerel bolgesel
alanda faaliyet gostermekte, % 38,3’ (18 kurulug) ise yurtdiginda veya global gapta
faaliyet gostermektedir. Hem 1. ligdeki hem 2. ligdeki takimlara sponsorluk yapan
toplam 5 kurulugun % 60’1 yurt digi veya global ¢apta (3 kurulug) faaliyet gosterirken,
aynt oranlarla % 20’si (1’er kurulug) yerel/ bolgesel gapta ve tim Turkiye ¢apinda
faaliyet gostermektedir. Buna gore, 1. ligdeki takimlara daha ¢ok yurt dig1 veya global
alanda faaliyet gosteren kuruluglar sponsorluk yaparken, 2. lig takimlarina ise daha ¢ok

yerel/bolgesel gaptaki kuruluglarin sponsorluk yaptig1 sdylenebilir.
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5.16. Degiskenler Aras: Iliskilerin Analizi

Tablo 52. Hizmet Tedariki Seklindeki Destek Tiirii Ile Ozel ve Belediye/Kamu Kurumu Arasindaki

Mliski Durumu

Hizmet Tedariki
Firma Tiirii Evet Hayir Toplam
Ozel Firma 15 37 52
Belediye/ Kamu 10 4 14
Toplam 25 41 66

H1. Futbol kuliiplerine hizmet tedariki seklinde yapilan destek, kurulusun 6zel veya

belediye/kamu kurulusu olusuna gore degisiklik gsterir.

Tablo 52 incelendiginde, 6zel firma sayisinin 52, belediye/ kamu kurulusu
sayisinin 14 oldugu goriiliir. Toplam 52 6zel firmanin % 28,8’i (15 firma) futbol
kuliiplerine hizmet tedariki gseklinde destek saglarken, bu oran belediye/ kamu
kuruluglarinda farklidir. Belediye/kamu kurumlarinin % 71,4’ (10 belediye/kamu
kurulugu) futbol kuliibiine hizmet tedariki seklinde destekte bulunmaktadir. Bu
tablodaki rakamlarin ve Fisher Exact Testi sonucu 0,05 (¢ift tarafli test) oldugu igin
“futbol kuliiplerine hizmet tedariki seklinde yapilan destek kurulusun o6zel veya
belediye/kamu kurulugu olusuna gore degisiklik gosterir” geklindeki hipotez KABUL
edilmigtir. Buna gore, 6zel firmalarin hizmet tedariki seklindeki destek bi¢imi az iken,
belediye/kamu kurumlarimin hizmet tedariki geklindeki destek bigimi fazladir. Bu

bakimdan destek tiirii kurulug tiiriine gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 53. Para Seklindeki Destek Tiirii lle Ozel ve Belediye/Kamu Kurumu Arasmdaki Iligki Durumu

Parasal Destek
Firma Tiirii Evet Hayir Toplam
Ozel Firma 44 8 52
Belediye/ Kamu 7 7 14
Toplam 51 15 66
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H2. Futbol kuliiplerine para seklinde yapilan destek, kurulugun 6zel veya belediye/kamu

kurulusu olusuna gore degisiklik gosterir.

1 serbestlik derecesinde, 0,05 anlamlilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo degeri
3,84’tiir. Hesapla bulunan X%y (Ki-kare) degeri, 7,526 dr.

X205 = 3,84 < Xy = 7,526 oldugu i¢in % 95 giivenilirlikle “futbol kuliiplerine
para seklinde yapilan destek, kurulusun 6zel veya belediye/kamu kurulusu oluguna gore
degisiklik gosterir” seklindeki hipotez KABUL edilmigtir. (Pearson Chi-Square =0,006
< 0,05 gift tarafli test) Dolayisiyla, futbol kuliiplerine parasal destek seklinde destekte

bulunma kurulusun 6zel veya kamu kurulusu oluguna gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 53 incelendiginde, ozel firma sayismin 52, belediye/kamu kurumu
sayisinin 14 oldugu goriliir. Toplam 52 6zel firmanin % 84,6’s1 (44 firma) futbol
kuliiplerine para geklinde destek saglarken, bu oran belediye/kamu kurumlarinda
farklilik gostermektedir. Belediye/kamu kurumlarinin % 50°si (7 belediye/ kamu
kurumu) futbol kuliibiine parasal destek saflamaktadi, geriye kalan yarsi ise
saglamamaktadir. Ozel firmalarin parasal destek orani, belediye/kamu kurumlarma goére

fazladir.

Tablo 54. Sponsorlugun Etkinliginin Olgiimii fle Kurulug Tiirii Arasindaki iligki Durumu

Sponsorlugun Etkinliginin Olgiimii | Her zaman / Higbir
Kurulug Tiirii Bazen Zaman Toplam
Ozel Firma 21 31 52
Belediye/ Kamu 4 10 14
Toplam 25 41 66

H3. Sponsorlugun etkinliginin 6lgiilip 6lgiilmemesi kurulug tirlerine gore degisiklik

gosterir.

Fisher’s Exact Test degerleri 0,541 (gift tarafli test) ve 0,314 (tek tarafli test) <
0,05 oldugundan, “sponsorlugun etkinliginin 6lgiilip 6lgiilmemesi kurulus tarlerine
gore degisiklik gosterir” seklindeki hipotez RED edilmistir. Sponsorlugun etkinliginin

olgiilme durumu sponsor kuruluglarin 6zel veya belediye/kamu kurulusu olusuna gore
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degismemektedir. Bu bakimdan, sponsorlugun etkinligini 6lgme durumu kurulus tiiriine

gore farlilagmamaktadir

Tablo 54 incelendiginde, toplam 52 6zel firmanin % 59,6’sinin(31 firma)
sponsorlugun etkinligini higbir zaman 6lgmedigi, toplam 14 belediye/kamu kurumunun
% 71L4uUnin (10 kurulug) sponsorlugun etkinligini higbir zaman o6lgmedigi
gorilmektedir. Ister ozel ister belediye/kamu niteligindeki kurumlarin ¢ogunlugunun
sponsorlugun etkinligini hicbir zaman 6lgmedigi gorilmektedir. Yani sponsorlugun

etkinligini 6l¢iip 6lgmeme kurulug tiiriine gore degisiklik gostermemektedir denebilir.

Tablo 55. Sponsorluk Siiresi Ile Kisa Dénemli Sponsorlupun Uzun Dénemli Sponsorluga Gore
Degerlendirilme Bigimi Arasindaki Iligki Durumu

Standart Standart
N Ortalama Sapma Hata

0-1Y1 8 2,1250 1,4577 0,5154
1-2 Y1l 23 3,0000 1,1677 0,2435
2-3Y1 10 3,4000 1,1738 0,3712
3-4 Y1l 7 3,8571 1,2150 0,4592
5 Y1l ve Ustii 17 3,6471 0,7859 0,1936
Toplam 65 3,2154 1,2054 0,1495

Tablo 56. One-Way ANOVA Deger Tablosu

SS Df MS F P
Gruplar Arasi 16,970 4 4,243 3,349 015
Gruplar Iginde | 76,014 60 1,267 3,349
Toplam 92,985 64

Tablo 57. Tukey HSD

Ikili Degiskenlerin Karsilastmlmas: 0-1Y1l/ 0-1 Yil/ 0-1 Yal/ 0-1 Yil/ 1-2 Yil/
12 Vil 2-3 Y1l 34Yd 5Ydve+ 2-3 Yl
Sig. ' ,332 ,133 ,033#* ,020% 0,881
1kili Degiskenlerin Kargilaghrlmasi 1-2 Yil/ 12 Yil/ 2-3 it/ 2-3 34 Yil
34 Yl 5 Yilve + 34 Y1l 5Ydve+ | 5Ydve+
Sig. ,404 ,385 922 ,981 ,994

* Degiskenler Arasinda Fark bulunmaktadur.

H4. Kisa donemli olarak yapilan sponsorlugun igletmenin amaglarina ulagmasinda uzun
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donemli sponsorluga gore daha etkili olduguna inanma durumu ile kurulugun

sponsorluk yaptig: siire arasinda iliski bulunmaktadir.

Sponsorluk yapilan siire ile kisa dénemli olarak yapilan sponsorlugun uzun
donemliye gore etkili olduguna inanma degiskenler incelendiginde ikiden fazla simiftan
olusan bir siiflama verisi ile esit aralikli olgek verisi (1 kesinlikle katiiyorum, 5
kesinlikle katilmiyorum) arasindaki baglant1 incelenirken ANOVA analizi yapilmigtir. 4
serbestlik derecesinde p= 0,015 olup 0,015 < 0,05 oldugu i¢cin % 95 giivenilirlikle “kisa
donemli olarak yapilan sponsorlugun isletmenin amaglarina ulagsmasinda uzun dénemli
sponsorluga gore daha etkili olduguna inanma ile kuruluglarin sponsorluk yaptig stire
arasinda iliski bulunmaktadir” geklindeki hipotez KABUL edilmigtir. Dolayisiyla, kisa
donemli olarak yapilan sponsorluk isletmenin amaglarina ulagmasinda uzun donemli
sponsorluga gore degerlendirilirken, kuruluglarin ne kadar siiredir sponsorluk yaptigt
onem kazanir. Bu bakimdan, kisa donemli sponsorlugun uzun dénemli sponsorluga gore
daha yararli olma durumu degerlendirilirken ne kadar siiredir sponsorluk yapildigi 6nem
kazanir. Ciinkii, uzun siiredir sponsorluk yapan kuruluglar bu fikre katilmazken, kisa

donemli sponsorluk yapanlar ise bu fikre katilmaktadirlar. (Bakimiz Tablo 56)

Daha ayrintili bilgilerin elde edilmesi amaciyla ikili karsilagtirmalar yapilmigtir.
Ikili kargilagtirmalar dagilim geregi Tukey HSD metodu ile yapilmigtir. Buna gore; 0-1
y1l sponsorluk yapan kuruluglar ile 3-4 yil sponsorluk yapan kuruluglar arasinda bir fark
(sig = ,033) ortaya ¢ikmistir. Bunun yam sira 0-1 yil sponsorluk yapanlar ile 5 yil ve
daha fazla siiredir sponsorluk yapan kuruluglar arasinda bir fark (sig = ,020) ortaya
¢ikmustir. Buna goére 0-1 yildir sponsorluk yapan kuruluglar kisa donemli olarak yapilan
sponsorlugun uzun dénemli sponsorluga gore amaglara ulagsmada daha etkili olduguna
inanirken, 3-4 yil ve S y1l veya daha fazla siiredir sponsorluk yapan kuruluglar bu fikre
katilmadiklarini ifade etmiglerdir.(Bakiniz Tablo 57)

6. BULGULAR ILE ILGILI TARTISMA VE ONERILER
6.1. Tartisma

Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan kuruluslarin
biiyiik bir kismi % 83’3 i 6zel firmalardan, % 16,7’si belediye ve kamu kuruluslarindan

olusmaktadir. Ozel firmalar ele alindiginda biiyiik ¢ogunlugunu imalatgilarin
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olusturdugunu daha sonra bunlari imalatgi ve araci, hizmet igletmesi ve aracilar
izlemektedir. Sponsor kuruluslarin faaliyetleri ele alindiginda hem Turkiye hem yurt
disinda faaliyet gosterenlerin oram digerlerine gore yiksektir. Sadece 2. ligdeki
takimlara sponsorluk yapan kuruluglarin orami daha yiiksektir. Bunun da nedeni 2000-
2001 sezonunda yer alan 2. lig takim sayisinin 51 olmasi, buna karsilik 1. ligde ise 18
takimin yer almasidir. Takim bagina diigen takim ortalamasinda ise birinci ligdeki
takimlar az farkla da olsa 6nde bulunmaktadir. Sponsorluk kararn veren kisinin egitim
durumu ele alindifinda 6n lisans ve lisans mezunu olanlar (% 48,5) ilk sirada, yiiksek
lisans/doktora mezunlari ise (%39,4) ikinci siradadir. Sponsorluk karar1 veren kisinin

yast itibariyle 46-55 yag arasindakiler (% 43,9) oran olarak fazladir.

Sponsor firma ozellikleri ve sponsorluk kararimi veren kigiler ile ilgili
demografik ozellikler kisaca 6zetlendikten sonra futbol branginda sponsorluk yapan
firma/kurumlarin sponsorluk yapma nedenleri arasinda énem sirast bakimindan isim
farkindaligini arttirmak  (1,5758) birinci sirada 'iken, bunu firma/kurum imajim
gelistirmek (1,7121) ve televizyonda yer almak (1,8485) takip etmektedir. Onem sirasi
bakimindan bu siralama ,yani farkindalik ve imaj ile ilgili nedenler, yapilan pek ¢ok
uluslararasi galigmada da 6n siralarda yer almaktadir. Benzerlik sadece st siralarda
degildir. Alt siralardaki ifadelerin de sponsorluk yapma nedeni bakimindan uluslararas:
caligmalar ile benzerlik gosterdigi gorilebilir. Ornegin, yoneticinin spor takiminin
taraftar/yoneticisi olmasi, rakiplerin sponsorluk yapmalar: gibi nedenler 6nem
bakimindan geri siralarda yer almaktadir. Uluslararas: literatiirde “sponsorluga olan
kisisel ilgi”, sponsorluk amaci olarak goriilse de geri siralardadir. Her ne kadar yapilan
arastirmada yoneticinin kigisel ilgisinin ortalama 6nem sirast diigikkse de standart

sapmasinin yiksek olduguna dikkat edilmesi gerekir.

Sponsorluk karart verilmesinde etkili olan kigiler, sponsorluktan sorumla
departman ve yonetici konusu galigmanin tigiincii kismini olusturmaktadir. Sponsorluk
karar1 verilmesinde kisilerin etki derecesi ele alindiginda; genel mudiir veya kurum st
yoOneticisinin ortalama etki derecesi bakimindan (1,6061) ilk sirada yer aldig1 gorilir.
Bunu, sirasiyla yonetim kurulu baskam ve sirket sahibi/ortaklari takip etmektedir.
Fonksiyonel yoneticilerin sponsorluk karar1 verilmesinde az role sahip oldugu goriliir.
Halkla iligkiler yoneticisi dordinci sirada yer alirken, pazarlama yoneticisi ise altinct

sirada yer almaktadir. Bu durum, karar alma siirecinde, futbol branginda sponsorluk
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yapan kuruluglarin katilimci yonetime agirlik vermedigini soyleyebiliriz. Uluslararasi
caligmalarda da iist yoneticilerin karar verilmesinde 6nemli rol oynadiklart ortaya
¢ikmigtir. Ornegin, Ingiltere Profesyonel Ligi’nde sponsorluk yapan kuruluglarda
sponsorluk kararinda éncelikle yonetim kurulu, daha sonra genel miidiir ve pazarlama
mudiril 1se Uglnci sirada yer almaktadir. Yaptigimiz caligmada sponsorluk
yoOneticisinin karara etki derecesi en alt siralarda yer almasinin sebebi, olmayist veya

sadece sponsorluk islerini yiiriitme ile yetkilendirilmis olmasindan kaynaklanabilir.

Sponsorlugun uygulanmasindan sorumlu departman (%36,4) bakimindan halkla
iligkiler ilk sirada yer almakta, reklam (%31,7) ikinci sirada ve pazarlama departmant
ise Uglincii sirada yer almaktadir. Burada % 15,2 oran ile diger segeneginde yer alan
kisilerin sponsorluktan sorumlu oldugu goriiliir. % 15,2’lik oranin esit oranlardaki %
3,04’ belediye bagkan veya yardimcisinin, genel sekreter yardimcisinin ve girket
madird veya firma sahibinin sponsorlugu uygulamakla sorumlu oldugunu
gostermektedir. 1992 yilinda Marshall tarafindan yap'llan caligmaya gore, sponsorlugun
uygulanmasindan sorumlu departman olarak pazarlamanin (% 62,5) ilk sirada, halkla
iligkilerin (% 25) ikinci ve sponsorluk departmaninin ise (% 10) tgiinci sirada oldugunu
gostermektedir. Bu ¢aligmaya gore yonetim kurulu bagkani veya génel midirin pay:

sadece % 2,5°dir.

Sponsorlugun uygulanmasindan sorumlu olan yoneticiler agisindan genel
mudir/kurum st yoneticisi (% 24,2) ilk sirada yer almaktadir. Reklam yoneticisi (%
19,7) ikinci sirada, sirket sahibi ve ortaklari Gglincu sirada (% 18,2) yer almaktadir.
Pazarlama yoneticisinin pay1 ise sadece % 7,6’dir. Uluslararas: alanda yapilan bir
caliymaya gore, pazarlama yoneticisinin % 60’1 bu igten sorumlu iken, halkla iliskiler
(% 40) ikinci swrada yer almaktadir. Arastirmamizdaki rakamlar, uygulama
sorumiugunun fonksiyonel yéneticilere birakilmadigint gostermektedir. Her ne kadar
sponsorluktan sorumlu bir departman  varsa da, uygulama asamasinda st
yoneticinin/firma sahiplerinin yetkiyi kullandiklari gorilmektedir. Bunun sebebi,

profesyonel yoneticilige olan bakis agisindan kaynaklanmaktadir denebilir.

Firma/kurumlarin sponsorlukta kullandiklari araglar ¢ok buyik onem tagir.
Hedef kitleye uygun mesajin olusturulabilmesi igin kullanilan fazladan her bir arag

duyurumu ve dolayisiyla etkinligi arttinr. Ortalama kullamm agisindan forma tizerinde



207

markay: yerlestirme (1,4394) ilk sirada, stadyumda poster, bayrak, flama kullanma
ikinci sirada (1,8939), stadyumda bilboard reklamlarini kullanma tgiincii sirada yer
almaktadir. En az kullamilanlar ele alindiginda, stadyumda uiriin sergileme, satig elemamn
kullanma, stadyumda 6rnek uriin dagitma veya satma yer almaktadir. Uluslararast
alanda yapilan bir calismaya gore, televizyon ilanlarinin ilk sirada yer aldigi (%100),
diger medya ilanlan ikinci sirada (% 89), bayrak/flama kullanma tgiincii (% 80) ve
kiyafet izerinde marka sergileme ise (% 67) dérdiincii sirada yer almaktadir. Her iki
calismadaki bulgular benzer olmakla birlikte medya ilanlar kullaniminin diigik oldugu

sOylenebilir.

Duyurum konusu ele alindiginda firma/kurumlarin biiyiik oranda (% 81,8)
duyurum (bilingli veya bilingsiz) yaptig1 goriilmektedir. Duyurum yapanlarin kullandi
araglar siralamasinda gazete (50 kurulug) ilk sirada, televizyon ise (13 kurulug) ikinci
sirada yer almaktadir. Her ne kadar sponsor firma/kurumlar duyurum yaptiklarini ifade
ediyorlarsa da bunu bilingsiz yaptiklar séylenebilir. Cunkii, duyurum yapmalarina

ragmen, sponsorlugun'etkinligini 6lgmedeki oran ¢ok dustktir.

Tutundurma elemanlarina gore sponsorlugun hedef kitlesi ele alindiginda, hedef
kitlenin “genel kamuoyu” (54 kurulug) olarak ifade edildigi goérilmektedir. Genel
kamuoyu hedef kitlesi sadece sponsorlukta degil diger tutundurma araglarinda da 6n
sirada yer almaktadir. Bu rakamlar, firmalarin sponsorlugu ticari bir faaliyet olarak
algilamadiklarina igaret edebilir. Dolayisiyla hedef kitle belirleme konusunda detayl
bir galismanin yapiimadig1 soylenebilir. Calismamiza gok benzer bir ¢alisma Ingiltere
Futbol Ligi’ndeki takim sponsorlarina yonelik yapilmis ve hedef kitle agisindan
potansiyel migteriler (5,74 ortalama) ilk sirada, mevcut migteriler ise (5,40 ortalama)

ikinci sirada yer almaktadir.

Sponsorlugun bir tanitim faaliyeti olarak siniflandirilmasi ile ilgili; sponsorlugu
bir reklam faaliyeti olarak simflandiranlar (2,7424 ) ilk sirada yer almaktadir. Halkla
iligkiler faaliyeti olarak simflandiranlar (2,4242) ikinci sirada ve kendi bagma ayn bir
tanitim araci olarak simiflandiranlar ise (2,0758) tgiincii sirada yer almaktadir. Gerek
titkketiciler, gerekse sponsor kuruluglar ile ilgili yapilan pek ¢ok ¢aligmada sponsorlugun
reklam ile 6zdeslegtirildigine iligkin rakamlarin orami yiuksek oldugu goriilmektedir.

Uluslararasi ¢aligmalarda da sponsorluk bir reklam aract ve halkla iligkiler araci olarak



208

gorilmektedir.

Yapilan aragtirmanin  diger onemli bir kismum sponsorlugun etkinlik
degerlendirmesi olugturmaktadir. Futbol brangindaki sponsorlarin biytik bir kism (%
62,2si) sponsorlugun etkinligin higbir zaman 6lgmedigini ifade etmektedir. Yapilan bir
faaliyetin degerlendirilmemesi ile ilgili bu oran ¢ok onemlidir. Ancak, bu bulgular
sadece Tiirkiye’ye has bulgular degildir. Yapilan aragtirmalarin ¢ogunda, sponsorlarin

yaklasik yarisinin sponsorlugun etkinligini 6l¢medigi gorulmektedir.

Sponsorlugun etkinliginin 6lgiilmesinde kullanilan yontemler ele alindifinda;
sponsorlugun medyada ne kadar yer aldifin1 6lgmek ilk sirada (18 kurulus) yer aldig:
gorilir., Bu yontemin yiksek ¢ikmasinin sebebi, en yaygin ve kullaniminin basit
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sponsorlugun etkinliginde kullanilan yontemler ile

ilgili yapilan pek ¢ok uluslararasi ¢aligmada da yofun olarak medya Olgtimlerinin

kullamldig goriilmektedir.

Sponsorlugun -secgilmesi, uygulanmasi ve etkinlidinin 6l¢ilmesi konusunda
danigmanlia ihtiya¢ duymayanlarin oram % 62,5 iken, duyanlarin ise % 34,8 ‘dir. Bu
rakamlar sponsorluk siirecini eksik uygulamalarina ragmen kuruluglarin damgmanliga
ihtiyag duymadigini gostermektedir. Bunun nedeni belki de bu faaliyetin hayirseverlik
ile bagdastirilmasidir. Oysa, sponsorlugun dogrudan hayirseverlik ile ilgili bir faaliyet

olmadig1 konusunda neredeyse goérig birligi vardur.

Futboldaki takimlara sponsorluk yapan firma/kurumlarin sponsorlugun degeri ve
sonuglar1 hakkinda olumlu bir goriige sahip oldugu gorilir. Sponsorluk uygulamasini

“cok degerli ve degerli buluyoruz” diyenlerin toplami % 91,5’tir.

Sponsorlarin takimlarina sagladiklar destek tiirii bakimindan parasal destegin ilk
sirada (51 kurulug), malzeme tedarikinin (30 kurulug) ikinci ve hizmet tedarikinin (25
kurulug) ugincii sirada yer aldift gorilir. Bu oranlar, sponsorlarin yapisindan
kaynaklanmaktadir. Spor malzemeleri iireten firmalar, malzeme tedariki sekline
yonelirken, diger alanlardaki igletmeler ise parasal destek veya hizmet tedarikine
yonelmektedir. Ornegin, belediyelerin bityik bir kismi hizmet tedarikinde
bulunmaktadir. Bu destek tiirlerinin hangi esasa veya kritere gore kararlastirildigina
iliskin olarak; firma/kurumun ekonomik giiciine gore (30 kurulus) diyenler ilk sirada,

yoneticisinin goriisiine gore diyenler (22 kurulus) ikinci, promosyon biitgesine gore
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diyenler ise (20 kurulus) tgiincii swadadir. Yapilan destek tiriinin belirlenmesinde
firmalarin pek de bilimsel yontemleri kullanmadiklari (bu sonuglara dayanarak)
soylenebilir. Ciinku, fayda /maliyet , rekabet durumu ve kiyaslama gibi yontemlerin az

kullanildig1 gorilmektedir.

Tutundurma biuitgesinden sponsorluga ayrilan pay ele alindifinda, sponsorlarin
cogunlukla butgelerinin % 0-5’ini (% 58,7) ayirdiklar1 goriiliir. Bu oranin dasiik oldugu
sOylenebilir. Tezin birinci bolimiinde de ifade edildigi gibi, sponsorlugun diger
tutundurma araglarina gore biiyiik bir geligyim gosterdigi (harcanan para hacmi olarak)
bilinmektedir. Bu bakimdan sponsorlufun daha etkin olabilmesi igin bu paym
artmasinda yarar gorilebilir. Sponsorluk teklif geklindeki oranlarin birbirine yakin
oldugu gorulir. Futbol kulibunin yaptig1 teklifler % 48,5 iken, sponsor

firma/kurumlarin yaptig: tekliflerin oram ise % 43,9°dur.

Sponsorluk yapilan siire agisindan ise 1-2 yildan beri sponsorluk yapanlar (%
34,8) ilk sirada, 5 yil ve daha fazla siiredir sponsorluk yapanlar ise (% 27,2) ikinci
sirada yer almaktadir. Sponsorluk ile ilgili yapilan yorumlarda sponsorlugun etkisini
degerlendirmede en az siire olarak 3 yil ongorilmektedir. Bu bakimdan sponsorlarin
yarisindan fazlasi1 0-3 yildir sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk siiresinin
belirlenmesinde goéz 6niinde bulundurulan faktorler ele alindiginda higbir kriter goz
ontinde bulundurulmad: (% 21,2) ve maliyet diyenlerin orant (% 21,2) esittir. Bu oran
sponsorluk karar1 veren kiginin bu siireyi uygun goérmesi (% 18,2) takip etmektedir. Bu
sonuglar, siire belirlemede imaj ve farkindalia uygun bir ¢aligma yapilmadig: seklinde

yorumlanabilir.

Kisa vadeli sponsorlugun uzun vadeli sponsorluga gore etkili olduguna
inananlarin (inanityorum ve kesinlikle inaniyorum toplam olarak) oram % 29,3;
inanmayanlarin orant (inanmiyorum ve kesinlikle inanmiyorum toplam olarak) % 49,2
olup kararsizlarin orant ise % 36,9’dur. Bu duruma inananlarin ve kararsizlarin oraninin
yiiksekligi sponsorluk siiresinin ne olmasi gerektiginin iyi algilanmadifini ortaya

koymaktadir denilebilir.

Firma/kurumlarin % 68,2°si futbol diginda sponsorluk yaptigini belirtmis ve
futbol disinda sponsorluk yapilan alanlarda sanat olaylart (25 kurulus) ilk sirada ve

diger spor dallar1 (20 kurulus) ikinci siradadir. Diger spor dallarindaki sponsorlukta ise
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basketbol ve voleybol ilk siralarda yer almaktadir.

Sponsorlugun degisik boyutlarina iliskin olarak takimin web sayfasina sponsor
olmak isteyenlerin oram % 48,5; istemeyenlerin orani ise % 51,5 ’tir. Sponsorlarin
yaptiklari harcamalarin gelir ve kurumlar vergisinden muaf tutulmas: ile ilgili bir
diizenleme, spordaki sponsor sayisini arttirir goriisiine katilanlarin toplam oram %
74,5°tir. Bu oran, diizenleme yapildig: taktirde firmalarin spor faaliyetlerine sponsor
olarak dahil edilebilecegini ifade edebilir. Sponsor firma/kurumlar spor sponsorlugunun
gelismesine yonelik Onerilerde bulunmuglardir. Yukanda belirtilen kolaylastirici
diizenlemeler (vergi indirimi) ilk swrada yer alirken (21 kurulug) spor kuluplerinin
sirketlesmesi, profesyonellesmesi ve kuliiplerde sponsorluk yoneticilerinin bulunmasini
onerenlerin sayist 20 kurulugtur. Sponsorluk konusunda bilgilendirici ¢aligmalarin

yararh olacagini soyleyenlerin sayisi ise 18 kurulugtur.

Degiskenler aras iligkiler bakimindan yapilan destek tiirtiniin (parasal, malzeme,
hizmet gibi) firmanin 6zel veya belediye/ kamu kurumu olmasina gore degismektedir.
Sponsorlugun etkinliginin Sliliip dlgilmemesi durumu kurulug tiiriine gore (6zel firma
ve belediye/kamu kurumu gibi) degismemektedir. Burada isletmelerin (ister 6zel ister
kamu niteligindeki) ¢ogunun sponsorlugun etkinligini 6lgmedigini ortaya koymaktadir.
Kisa sireli sponsorlufun uzun dénemli sponsorluga gore sagladigi avantajlar ile
sponsorluk stiresi arasinda bir iliski vardir. Uzun siireli sponsorluk yapan kuruluslar bu
fikre katilmadigim ifade ederken, kisa siiredir sponsorluk yapanlar ise katildiklarim
ifade etmiglerdir. Bu sonug, uzun siredir sponsorluk yapan kuruluglarin sponsorluk
konusunda daha bilinglendiklerini gésfermektedir denilebilir. Sadece 1. ligde
sponsorluk yapan kuruluglar, sadece 2. ligde sponsorluk yapan kuruluslara gore
sponsorlugun etkinligini daha fazla olgmektedirler. Faaliyet alam da genigledikge
(verelden globale dogru) oransal olarak sponsor etkinligini 6lgme oraninin arttig

soylenebilir.

Ozel firmalarin sponsorlugu ayr1 bir tamtim araci olarak siniflandirma orani,
belediye/kamu kurumlarina gore yitksektir. 1. ligdeki takimlara daha ¢ok 6zel firmalar
sponsor olurken, 2. ligde de ©zel firmalarin sayisi yitksektir, ancak bu takimlara
sponsorluk yapan belediye ve kamu kurumlarinin sayisinda bir artig oldugu goriliir. 1.

ligde yer alan takimlar, Tirkiye- yurtdigi- global alanda faaliyet gosteren firmalardan
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olusurken, 2. ligde sponsorluk yapan kuruluslar ise daha gok yerel/ bolgesel alanda

faaliyet gostermektedir.

6.2. Smirhihkiar

Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’'ndeki takimlara sponsorluk yapan firma/kurumlara

iligkin aragtirmada asagidaki sinrliliklar bulunmaktadir:

Aragtirma futbol brang ile stmrlidir.

Futbol branginda sadece 1. ve 2. futbol ligindeki takimlar aragtirma kapsamina dahil
edilmistir. Bu aragtirmaya tgiincii futbol ligi ve amator futbol takimlari dahil

edilmemigtir.

Aragtirma futbol takimi sponsorlugu ili ilgilidir. Takimlardaki bireysel futbolculara

sponsorluk yapan kuruluslar anakiitleye dahil edilmemisgtir.
Aragtirma 29 Mart- 21 Haziran 2001 tarihleri arasinda yapilmigtir.

Postalama yoluyla yapilan anketlerde geri doniis oranim arttirict bir yontem olan

“6dil verme yontemi” finansal durumdan dolay: kullamlamamastir.

Arastirmadaki sponsorlar, 2000-2001 futbol sezonunda sponsorluk yapan
kuruluglardir. Gegmis yillarda baglayip 2000-2001 sezonunda sponsorlugu devam
eden kuruluslar anakiitleye dahil edilmiglerdir.

Anakiitlede yer alan sponsor isimleri birinci ve ikinci futbol kuliipleri tarafindan

verilen sponsor isimleri dogrultusunda olugturulmugtur.
6.3. Oneriler
6.3.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Sponsorlugun etkinligini arttirmak icin, futbol bransinda sponsorluk yapan

firma/kurumlara iligkin 6neriler agagidaki gibi siralanabilir:

Sponsorluk kavraminin iyi irdelenmesi gerekir. Sponsorluk uygulamasi, sponsorluk
yonetim siirecinden hareketle yapilmali ve her bir adim sirasiyla uygulanmaya
calisgsilmalidir. Bu sayede, sponsorluk aracilign ile kurum/marka imaji, isim
farkindaligi veya satiglarda bir artig beklenebilir. Sponsorluk faaliyetinde amag/

neden belirlemesi sponsorlugun etkinliginin olgiilmesini kolaylastirmaktadir.
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Sponsorlugun amaglar1 belirlenirken miimkiin oldugunca niceliksellestirilmis
hedefler konulmali. Ulagilmak istenen niteliksel sonuglar sayisallagtirilirsa (6rnegin,

farkindaligin % 10 arttirilmas: gibi) daha kolay olgiilebilir.

Firmalar spor sponsorlugunu ¢agdas bir gekilde uygulamak istiyorlarsa, bu konuda
uzman yOneticileri biinyelerinde tutmali, e§er bu yapilamiyorsa disaridan uzman
kisi/firmalara damigilmali. Sponsorlugun uygulanmasi konusunda fonksiyonel
yoneticilere sorumluluk devredilmelidir. Eger sponsorluk araci uzun yillar
kullamlacaksa, bir departman olarak da bélimlendirilebilir. Béyle bir ¢aligma

sponsorlugun etkinligini arttirabilir.

Sponsorlukta firma/marka isminin elden geldigince her alanda hedef gruba
gosterilmesi yarar saglar. Bu bakimdan sponsorlukta (sporun tiirii ve firmamn tiiriine
gore) tiim alanlardan yararlanilarak araglar kullanilmalidir. Sponsorluk hedef kitleye
duyurulup hedef kitlenin bu sponsorluktan haberdar kilmmas: gerekir. Hedef
kitlenin ozelliklerine gore medya araglari kullanilmali. Takimin web sayfasina
sponsorluk yapllafak olusturulacak link sayesinde firma/kurum web girig kanalini

arttirabilir,

Sponsorluk ile ilgili uygulamada hedef kitlenin kim oldugu belirlenmeli firma tiiri/
faaliyet alani ile spor tiirii 6rtiigmelidir. Spor, firmalara boliimlenmis bir pazar yapis

firsat1 sunmaktadir. Dolayisiyla bunun iyi kullanilmas: yarar saglayabilir.

Sponsorlugun bagh bagina bir iletisim aract oldugunun bilinmesi, ancak diger
tutundurma (promosyon) araglari ile biitiinlesik kullanildifinda etkinliginin daha

fazla artabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir.

Eger sponsorluk yapiliyorsa bu faaliyetin mutlaka etkinligi degerlendirilmelidir.
Parasal kaynaklarin aktigi bu alanda degerlendirme caligmalarinin yapilmamast
kaynak israfi olarak degerlendirilir. Bu konuda caligmalar yapilmalidir. Etkinlik
Olgiimlerinde firma/kurumun finansal kaynagt uygun ise iletigsimsel etkinlik (imaj,
farkindabk aragtirmalari) arastirmalari yapmak yarar saglayicidir. Eger bu
yapilamiyorsa, sponsor isminin medyada ne kadar yer aldifn olgilebilir. Bu

konularda damsmanlik alinmast yarar saglayici olur.

Tutundurma biitgesinden sponsorluga ayrlan pay arttirilarak sponsorlugun biraz

daha etkin kullanimi i¢in diger iletigsim araglart devreye sokulabilir.
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- Sponsorluk siiresi belirlenirken hedef kitle 6zellikleri, ulagilmak istenen amag gibi

faktorler goz oniine alinmalidir.

- Sporda sponsor sayisim arttirmak igin bu alana girisi kolaylastiric1 diizenlemelerin

(vergi indirimi gibi) yapilmasi yararli olabilir.
6.3.2. Kavramsal Modele iliskin Oneriler

Tezin ikinci bolimiiniin sonunda, sponsor kuruluglar i¢in kavramsal bir model
onerilmisti. Bu model ayn1 zamanda aragtirmaya da temel olusturabilecek bir model
durumundaydi. Yapilan bu aragtirma sonucunda Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nde
sponsorluk yapan kuruluglarin modeldeki baz1 agamalari tam olarak dikkate almadiklar
ortaya ¢ikmistir. Bu agamalarda dikkate alinmayan noktalan agagidaki gibi siralamak

mumkiin.

-Sponsorluk amact belirlenirken diger asamalar ile olan ilisi goéz ardi edilmigtir.
Uluslararas: galigmalarla benzerlik g6steren amaglar belirlenmesine ragmen, bu
amaglara ulasilip ulasilmadigina iligkin etkinlik ¢aligmasi yapanlarin orani dugtktir.
Ornegin, sponsorluk yépma nedeni olarak isim farkindaligim arttrmak ve firma/kurum
imajin1 gelistirmek ilk sirada yer almasina ragmen, etkinlik ol¢iimiinde farkindalik ve

imaj arastirmasi geklindeki iletigimsel etkinligi 6lgen kuruluglarin oram diigiktiir.

-Sponsorlugun hedef kitlesi her bir tutundurma aracina kiyasla siniflandiriidiginda bir
farklilik gostermedigi ortaya c¢ikmugtir. Sponsorlukta hedef kitle “genel kamuoyu”
olarak ortaya g¢ikmustir. Oysa, uluslararas: ¢aligmalarda hedef kitle olarak “potansiyel

miusteriler” ve “mevcut misteriler”in segildigi goriilmektedir.

-Yapilan arastirmada 1-2 yildan beri sponsorluk yapan kuruluslar ile 5 y1l ve daha fazla
siredir sponsorluk yapan kuruluglarin orani yiiksektir. Sponsorlufun siresi
kararlagtirilirken modeldeki siirecin amag asamas: ve hedef kitle asamasi g6z oniinde
bulundurulur. Aragtirmada siire belirlenirken goz oniinde bulundurulan faktorler
irdelendiginde; higbir kriteri g6z Oninde bulundurmadan sireyi belirleyen
firma/kurumlarin orani ile maliyet ilk sirada yer almaktadir. “sponsorluk kararim veren
kiginin bu siireyi uygun gdérmesi” gibi kisisel veya sezgisel denebilecek faktorlere gore
siireyi belirleyen kuruluglarin orani da yiiksektir. Bu sonuglar, stireye iliskin karar

verilirken, siirecin gerektirdigi bilimsel 6lgitlere gore hareket edilmedigini gosterebilir.

-Tutundurma karmasindan sponsorluk igin aynilan pay agisindan % 0-5 ilk sirada yer

almaktadir. Son vyillarda uluslararasi alanda sponsorluga ayrlan biitcenin arttig1
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gorilmektedir. Sponsorluk duyurumunun yapilmast ayrt bir biitgeyi gerektirir. Bunun
gibi sponsorlugun etkinligini arttirmak igin pek gok aracin kullanilmas: da ayr bir biitge
gerektirir. Arastirmada elde edilen yiizdelik paymn (% 0-5) diisiik oldugu sdylenebilir.

-Sponsorlugun uygulanmasinda da bazi eksikliklerin oldugu soylenebilir. Ornegin,
duyurumun bilingli yapilip yapiimadig: siiphelidir. Ciinkii, duyurum yaptiklarimi ifade
eden kuruluslar bu duyurumun hedef kitleye ulasip ulasmadigi yoniinde az ¢aba sarf
etmislerdir. Sponsorlugun uygulanmasinda, forma reklami ilk sirada yer almaktadr.
Diger araglarin nadiren kullamldigt veya hi¢ kullamlmadigi gorilur. Omegin,
uluslararasi alanda sik kullanilan basin panosunda marka sergileme, televizyon ilanlari,
yedek kuliibesine markanin yerlegtirilmesi, mag bileti lizerinde markay1 sergileme,
stadyumda bilboard reklamlarim kullanma gibi araglarin kullamimi nadiren olmakta

veya hicbir zaman olmamaktadir.

-Onerilen modelin son agamasi ele alindiginda; sponsor firma/kurumlarin biiyik bir
kisminin (%62,2) sponsorlugun etkinligini higbir ‘zaman 6lgmedikleri veya bazen
olgtiikleri (%24,2) gorilmektedir. Bu oranlarin yiiksekligi onerilen modele gére hareket
edilmedigini gostermesi agisindan bir kanit olabilir. Ciinkii, amag belirlenmis ise bunun
olgiilmesi gerekir. Belirlenen amaglarin ol¢iilmemesi veya belirlenen amaglara uygun
bir Ol¢iimiin yapimamas: Onerilen modeldeki asamalarin eksik uygulanmig

olabilecegini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, yukarida siralanan unsurlar, Onerilen modeldeki asamalarin
gereklerinin yerine getirilmedigini veya eksik yerine getirildigini gostermektedir. Bu
modeldeki  bir asamanin diger asamalar ile etkilesimli bi¢imde g6z Ontinde
bulundurulup uygulanmasi, sponsorlugun daha etkin sonuglar vermesini saglayabilir.
Bu bakimdan, sponsorluk yapan kuruluglarin bu iletisim aracim gerektigi gibi

kullanmalari, kaynaklarin etkin kullamimi olarak da degerlendirilebilir.

6.3.3. ileri Arastirmalara Yonelik Oneriler

Tlerideki arastirmalarda, diger spor branslarinda sponsorluk yapan kuruluslara
iligkin tamimlamalar yapilmasi yarar saglar. Yapilacak bu tir galismalar sayesinde
karsilastirma yapma kolaylagir. Ileride bu alanda arastirma yapilirken, spor ile ilgili
kurumlann gorisii ve destegi alinabilir. Betimsel olan bu ¢aliymay1 tamamlayan veya
eksikliklerini ortaya koyan yeni ¢aligmalarin yapilmast Tirkiye’deki sponsorluk

uygulamasina katki saglayacaktir. Futbol branginda daha genis boyutta bir arastirma ile
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profesyonel ve amatdér tiim takimlarin sponsorlarina daha genis bir tamimlama
getirilebilir. Futbol takimlarina yonelik (kulip yonetimi) yapilacak arastirmalar,

kultiplerin sponsorlugu daha etkin kullamimina katkida bulanabilir.

Posta yoluyla yapilan anketlerde geri donds orammn disiik oldugu
bilinmektedir. Bu bakimdan, ileride bu sekilde yapilacak arastirmalarda izleme
caligmalarinin  (gonderimler arast kart, mektup gonderme, bu mektuplarin
kisisellestirilmesi vb.) yapilmas: ve geri doniig i¢in her tirlii kolaylastiric: islemlerin
(posta pulu yapistirma, geri doniig zarfi koyma vb.) yapilmas: anketin geri donme

oranini arttirabilir.
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Spor sponsorlufuna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiyi
arttirmaktadir. Spor sponsorlugu gelecek yillarda gelisimine devam ederek isletmelerin
dikkatini ¢ekmeye devam edebilecektir. Hedef kitle ile farkli yollardan iliski kurmak,
marka imajlarini gelistirmek isteyen ve farkindalifi yiikseltmeyi arzulayan kurumlar

spor sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde edebilirler.

Sponsorlugun yararh olabilmesi, her seyden 6nce iyi anlagilmasina baglidir. Bu
bakimdan sponsorluk kavramimin her yoniiyle iyi irdelenmesi gerekir. Sponsorluk
faaliyetine giren ve girmeyi diigiinen kurumlar, kavrami bir yonetim siireci icinde
degerlendirmek durumundadir. Sponsorluk yonetim siirecindeki her bir adimin iyi

anlagilarak uygulanmasi 6nem tasir.

Spor sponsorlugu kavrami hizla gelismekte olan bir kavram olmakla birlikte, pek
cok isletmenin tam olarak bilmedigi veya az bildigi bir kavramdir. Bu 6zellik sadece
Tiirkiye’deki isletmeler icin degil, geligmis tilkelerdeki isletmeler icin de gegerlidir.
Ancak, bu alandaki ¢alismalar her ge¢en giin artmaktadir. Rekabet edebilmenin kogulu,

uygulamanin bilimsel olarak ele alinmasina baglidur.

Tezde yapilan arasgtirma, spor sponsorlugu yapan (futbol bransinda)
firma/kurumlarin bu kavrami tam olarak bilmediklerini veya uygulamadiklarim
gostermektedir. Sponsor olan kuruluslarin yarisindan fazlasi, yapmis olduklar faaliyetin
etkinligi ile ilgili bir ¢aligma yapmamaktadirlar. Sponsorlugun siiresi belirlenirken
higbir kriterin olmayis1 veya sadece yOneticinin bu siireyi uygun gérmesinden dolay:
ilgili siireye karar kilinmasi, sponsorlugun uygulanmasinda fonksiyonel yoneticilerden
¢ok kurum tist yoneticileri, sirket sahibi veya ortaklar1 ve ydnetim kurulunun sorumlu

olmas1 bunun en biiyiik gostergesi olarak gosterilebilir.

Daha iyi sonuglarin alinabilmesi igin sponsorlugun hayirseverlik faaliyeti
olmadiginin tam tersine belli isletme, pazarlama ve tutundurma amaglarina ulagmak i¢in
yapildigimin bilinmesi gerekir. Sporda sponsorluk yapan kurumlar, bu alam en iyi
sekilde degerlendirerek etkili sonuglar almaya ¢alismalidir. Bunun olabilmesi igin de

sponsorluk ile ilgili literatiiriin iyi bir gekilde takip edilmesi gerekir.
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Gelismis llkelerde sponsorluk departmanina veya sponsorluk ile ilgili
fonksiyonel yoneticilige dogru bir gidisat géze ¢arpmaktadir. Tiirkiye’de de sponsorluk
ile ilgilenen kuruluslarin biinyelerinde bu isle ilgili uzman ydneticilere yer vermeleri

yararli olacaktir.

Geleneksel medyadaki mesaj kalabalikligi, hedef kitleye gonderilen mesajin
etkinligini azaltabilmekte, bu nedenle isletmeler hedef kitle ile farkli bigimlerde iletisim
kurma gabalarina girmeye ¢alismaktadir. iste bu bakimdan spdnsorluk, farkli bir sekilde
mesaj transferinin saglandigi bir iletisim aracidir. Sponsorlukta mesajlar reklamda
oldugu gibi dogrudan degildir. Kisilerin duygularina hitap edilerek mesajlar dolayli
olarak verilir. Bu iletisim araci diger tutundurma araglari ile yerinde ve biitiinlesik

olarak uygulanirsa etkinligi artar.

Artan rekabet kosullarinda, bilgi teknolojilerinde alabildigine degisim ve
gelisimin yasandigi giintimiizde isletmelerin hedef kitlelerine ulagmalar1 oldukea
zorlagsmaktadir. Bu zorlugun iistesinden gelebilmek iqin kullanmilan her tiirlti iletisim
aracinin, bilimsel verilere ve gagdas uygulamalara dayali olmasi gerekir. Spor

sponsorlugunu kullanan isletmelerin de bu noktadan hareket etmeleri yararh olacaktir.
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EK-1.

Sayn Y6netici,

Giinlimiiziin artan rekabet kosullarinda isletmeler, hedef kitlelerine ulasmak icin bir dizi
iletigim faaliyeti icerisine girmektedir. Bu faaliyetlerden biri de spor sponsorlugudur. Spor
sponsortugunun tiim sponsorluk tiirleri igerisinde en yitksek paya sahip oldugu ve gelismeye
devam ettigi bilinmektedir. Son yillarda gelismis iilkelerde gesitli spor dallarina sponsorluk

yapan igletmelerin bu iletisim aracini nasil kullandiklarina iliskin ¢alismalarin sayis1 artmistr.

Isletmelerin gesitli spor dallarina sponsor olma nedenleri, amaglari, spor dalim
sponsorluk alani olarak segerken etkili olan nedenler ve sponsorlugun etkinliginin
degerlendirilmesi gibi konularda isletmeler ve akademisyenler gesitli ¢aligmalar ve
aragtirmalar yapmaktadir. Bu konuda tiniversite-6zel sekt6r / kamu kurumlari / belediye

isbirligi gergevesinde yapilacak olan bu galigmalar pek ¢ok konuya 151k tutacaktir.

Bu anket, Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara forma reklamy, her tiirli mal
veya hizmet tedariki, futbol takimina isim verme vb. sekillerde sponsorluk yapan firmalara /
kurumlara iliskin olup, doktora tez calismasinin nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Anket
formunu yanitlamak igin harcayacagimiz zaman ve degerli goriisleriniz bilimsel bir galigmanin

tamamlanmasina 6nemli katkilar saglayacaktir. Tiim firmalardan / kurumlardan elde edilecek

veriler toplu olarak degerlendirilecektir. Firma/ kurum kimliklerinin va da iliskin bilgilerin

aciklanmasi kesinlikle miimkiin degildir.

Sizden ricamiz, anket formunun firma / kurumunuzda sponsorluk uygulamasindan
sorumlu bir yonetici tarafindan eksiksiz doldurulmast ve en kisa zamanda goénderilmesi
konusunda yardimci olmamizdir. Bu bilimsel ¢alismanin anlamlilik derecesi anketlerin geri
dénme oranina bagl olup bu konuda yardimci olacaginiza inamyoruz. Ayirdiginiz zaman igin

tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basanlar dileriz.

Saygilarimla

Ogretim Gorevlisi

Metin ARGAN

Anadolu Universitesi

Bozilyiik Meslek Yiiksekokulu

Pazarlama Bilim Dali
Boziiyiik / Bilecik

Tel; 0.228.3141195

Faks ; 0.228.3141196

Ev Tel; 0.222.2290358

Mail;margan@anadolu.edu.tr
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ANKET FORMU

1. Firmalar veya kurumlar futbola farkli nedenlerle sponsor olurlar. Sizin Tiirkiye 1. ve 2.
Futbol Ligi’nde yer alan takimlara sponsorluk (forma gogiis reklami, parasal destek, mal ve
hizmet tedariki veya takima kurumun ismini verme gibi) yapma nedeniniz ile ilgili olarak
asagida verilen ifadeleri 6nem derecesine gore belirtiniz. Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan
paranteze nem derecesine gore (X) koyunuz.

. (Ne 6nemli . (Hi¢ 6nemli
(Cok 6nemli) (Onemli) ne de 6nemsiz)(Onemsiz)  degil)
1 2 3 4 5
a) Firma/kurum imajim gelistirmek () ) () () )
b) Firma/kurum imajim degistirmek ) () ) () ()
¢) Isim tanimirligini arttirmak ) ) ) O) @)
d) Marka imajim gelistirmek () ) () () )
¢) Yazili basinda yer almak () () ) () )
f) Televizyonda yer almak ) () () ) )
g) Tiiketicilere/miisterilere ulagmak () ) () () )
h) Mevcut ve potansiyel miisterilerle
halkla iligkiler faaliyetini arttirmak ) () () ) ()
1) Markamiz ile futbol takiminin ve
futbolun dogasini biitiinlestirmek () () ) ) )
i) Uriiniin potansiyel kullanicilari olarak
sporcular1 hedeflemek ) () () () ()
j) Futbolun seyirci sayisinin ¢ok olmas1 () ) () () )
k) Sponsorlugu reklam gibi diger araglar
ile karsilagtirdigimizda diisiik maliyetli
olmasi () ) () @) ()
I) Kamuoyunun ilgisini gekmek () ) () ) ()
m) Calisanlarin moralini yiikseltmek ) ) ) ) ()
n) Bu sponsorlugu belli bir siiredir
uyguluyor olmak () () () () ()
o) Rakiplerimizin sponsorluk yapmalann () () ) ) )
p) Sirketin iist yoneticisinin sponsorluga
olan kisisel ilgisi ) () () () ()
r) Satislarimizi arttirmak () () () () ()
s) Mal veya hizmetlerimizin
denenmesini saglamak () () () ) ()
t) Firma/kurum ist yoneticimizin
futbol kuliibiiniin taraftar1 olmasi ) () ) () )
u) Firma/kurum iist yoneticimizin futbol
kuliibiiniin yonetiminde yer almast () () () () )

2. Firmanizda/kurumunuzda asagidaki departmanlardan hangisi sponsorluktan sorumlu olarak
islev goriir? '

a) Pazarlama

b) Halkla iliskiler

¢) Reklam

d) Promosyon (Tutundurma)

e) Ayr bir birim olarak sponsorluk departmani

f) Diger (Liitfen belirtiniz.......coccovvrercrinnence. )
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3.F irm.amzda/kurumunuzda sponsorluk yapma kararinda etkili olan kisileri kararlarindaki etki
derecesine gore degerlendiriniz. (Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) koyunuz.)

Higbir
Her zaman Bazen zaman _
1 2 3
a) Pazarlama yoneticisi () () ()
b) Satis yoneticisi () () ()
¢) Reklam yéneticisi () () ()
d) Firma adma is yapan acenta / damisman firma () () ()
e) Halkla iliskiler ySneticisi () () ()
f) Genel miidiir/ kurum iist yoneticisi () () ()
g) Yonetim kurulu bagkam () () ()
h) Sirket sahibi ve ortaklari () () ()
1) Sponsorluk yoneticisi () () ()
i) Diger ( Liitfen belirtiniz,.........c.ccoveveuenen... ) () () ()

4. Firmamzda/kurumunuzda sponsorluk faaliyetinin yiiriitilmesinden sorumlu olan Kkisi
asagidakilerden hangisidir?

a) Pazarlama yoneticisi

b) Satig yoneticisi

¢) Reklam yéneticisi

d) Firma adma is yapan acenta / danmigman firma
e) Halkla iliskiler yoneticisi

f) Genel miidiir/ kurum tist yoneticisi

g) Yonetim kurulu bagkant

h) Sirket sahibi ve ortaklar

1) Sponsorluk y6neticisi

i) Diger ( Liitfen belirtiniz,........ccceorverererrerrnnnen. )

5. Futboldaki sponsorluk ile ilgili olarak asagida verilen sponsorluk araglarimi kullanim
durumunuza gore degerlendiriniz. (Liitfen ifadelerin karsisinda yer alan paranteze (X) koyunuz.)

Her zaman  Bazen Higbir zaman
Kullaniriz Kullaniniz Kullanmayiz
1 2 3
a) |Spor olay1 ile ilgili reklam brosiirleri ) ) )
b) |Stadyumda poster ve bayrak/ flama kullanma ) () ()
¢) |Televizyon ilanlari () () ()
d) Diger medya ilanlar1 (gazete, dergi gibi) () () ()
€) |Stadyumda 6rnek iiriin dagitma veya satma ) ) ()
f) |Stadyumda {iriinii sergileme () () ()
g) |Sponsorluk yaptigimiz spor faaliyetinde satis
elemani kullanma @) ) ()
h) |Forma iizerine markamizi yerlestirme () () ()
1) |Yedek kuliibesi iizerinde markamizi yerlestirme ) () )
i) |Stadyum bilboard reklamlarini kullanma () () ()
j) |Basin toplanti merkezindeki panoda
markamiz1 sergileme @) () ()
k) |Mag biletleri iizerinde markamizi yerlestirme () () )
1) |Diger (Liitfen belirtiniz, ........c.ccoovvvvvvcroncienes ) () () ()
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6. Sponsorlugunuzu kamuoyuna veya ilgili gruplara duyururken hangi iletisim araglarim
kullanryorsunuz? (Bu soruda birden ¢ok segenek isaretlenebilir)

a) Televizyon

b) Radyo

c) Gazete

d) Dergi

e) Internet

f) Diger (Liitfen belirtiniz...........ccocvevrevenennn. )

g) Duyurum yapmiyoruz

7. Sponsorluk ve diger tutundurma ( promosyon) araglari bakimindan hedeflenen kitle her bir
tutundurma aracina gore asagidakilerden hangisidir? (Bu soruda her bir arag i¢in birden ¢ok
segenek isaretlenebilir.)

Sponsorluk Halkla iliskiler Reklam Kisisel Satis
a) Potansiyel Miisteriler a) Potansiyel Miisteriler ~ a) Potansiyel Miigteriler ~ a) Potansiyel Miisteriler
b) Mevcut Miisteriler b) Mevcut Miisteriler b) Mevcut Miigteriler b) Mevcut Miisteriler

¢) Genel Kamuoyu ¢) Genel Kamuoyu ¢) Genel Kamuoyu ¢) Genel Kamuoyu

d) Cahisanlar d) Calisanlar d) Caliganlar d) Calisanlar

¢) Malzeme Tedarikgileri ) Malzeme Tedarik¢ileri e) Malzeme Tedarikgileri  e) Malzeme Tedarik¢ileri
f) Ortaklar f) Ortaklar f) Ortaklar f) Ortaklar

8.Spor olaylarina destek saglanmasi (Sponsorluk) sizce hangi tamitim faaliyeti igerisinde
smiflandiriimalidir? (Liitfen verilen ifadelerin karsisindaki paranteze (X) koyunuz)

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
1 2 3
a) Reklam olarak
b) Satig promosyonu
¢) Yiiz yiize satis olarak
d) Halkla iliskiler faaliyeti olarak
e) Kendi bagina ayr1 bir tanitim araci olarak

N e N N N
R N e
PN N NN SN
N e N N N

9. Sponsorlugun etkinliginin Sl¢iilmesi ile ilgili bir ¢aligma yapryor musunuz?
Bu soruya cevabiniz ¢ segenegi ise (Higcbir Zaman) 11. Soruya geginiz.

a) Her zaman

b) Bazen

¢) Higbir zaman

10. Dokuzuncu soruya cevabiniz “Herzaman” veya “Bazen” ise etkinlii dlgmede agagidaki

yontemlerden hangisini/ hangilerini kullaniyorsunuz? (Bu soruda birden ¢ok segenek

isaretlenebilir)

a) Sponsorluk faaliyetimizin medyada ne kadar yer aldigin1 6lgmek

b) Iletisimsel etkinligin 6l¢iilmesi ile ilgili arastirma yapma (marka imajinin, isim
taninirh@inin hatirlanmast gibi)

¢) Satislarda meydana gelen degismeler yoluyla

d) Firma adina faaliyet gdsteren bir danismanhk firmasi veya ajans aracihiyla

e) Diger (Liitfen belirtiniz, ......ccovveveienneinnennn, )

11. Spora uygun sponsorlugun segilmesi, yiiriitiilmesi ve etkinliginin 6lgiilmesi gibi konularda
profesyonel danigmanliga ihtiyag duyuyor musunuz?

a) Evet

b) Hayir
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Spor olaylarinda sponsorluk verme uygulamasinin de@eri ve sonuglari konusunda

isletmenizdeki genel kani nedir?

a)
b)
c)
d)
€)

13.

Cok degerli buluyoruz
Degerli buluyoruz
Kararsiziz

Degersiz buluyoruz
Hicbir degeri yok

Sponsorluk yaptifiniz takima hangi diizeylerde destek veriyorsunuz? (Bu soruda birden ¢ok

secenek isaretlenebilir)

a)
b)
c)
d)

14.

Parasal destek

Malzeme tedariki

Hizmet tedariki (ulasim, barindirma vb. hizmetler gibi)
Diger (Liitfen belirtiniz, .......cccoceveeeeeveecesrenievreeeeererennens )

Yapilan parasal destek veya malzeme/ hizmet yardim miktarin belirlerken asagidaki hangi

unsuru g6z oniinde bulundurursunuz?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

15.

Fayda / maliyet durumuna gére

Sponsorluk pazarindaki rekabet ortamina gére

Piyasadaki diger sponsorlar emsal alinarak

Firma/ kurumumuzun ekonomik giiciine gére

Promosyon biitgesine gore

Sponsorluk kararini veren firma/kurum ydneticisinin gorilsiine gore
Diger (liitfen belirtiniz,........ccceevereecrenrerererseeserseerencernens )

Isletmenizde promosyon biitgesinin (reklam, halkla iliskiler ve diger tanitim faahyetlen gibi)

% kag1 spor sponsorluguna ayrilmaktadir?

a) % 0-5

b) % 6-10

¢) % 11-20

d) % 21-30

e) % 31-40

f) % 41 ve iistii

16. Sponsorluk anlagmasi ile ilgili olarak agagidakilerden hangisi size uymaktadir?
a) Sponsorluk teklifi futbol kuliibii tarafindan yapildi

b) Sponsorluk teklifi firmamiz/kurumumuz tarafindan yapildi

c) Sponsorluk teklifi bagimsiz bir ajans tarafindan yapildi

d) Diger (Liitfen belirtiniz,.........cccovvevviiriinennnnne )

17. Ne kadar siiredir futbol takimlarina sponsorluk yapmaktasiniz?
a) 0- 6 aydan beri sponsorluk yapiyoruz

b) 6 ay-1 yildir sponsorluk yapryoruz

¢) 1-2 yildir sponsorluk yapiyoruz

d) 2-3 yildir sponsorluk yaptyoruz

e) 3-4 yildir sponsorluk yapiyoruz

f) 5 yil veya daha fazla siiredir sponsorluk yapiyoruz.

18. Sponsorluk siiresine iligkin karar verirken asagidaki hangi unsuru gbz Oniinde
bulundurursunuz?

a) Maliyet

b) Marka veya firma imajint yiikseltmede bu siirenin uygun olmast
¢) Marka ismi taninirhigi igin bu siirenin uygun olmasi

d) Sponsorluk karari veren kisinin bu siireyi uygun gérmesi

¢) Hedeflenen kitle ile iliski kurmada bu siirenin uygun olmasi

f) Siire belirlenirken higbir kriteri g6z 6niinde bulundurmadik

g)

Diger (Liitfen belirtiniz, ......c.coveeininnneencnneecinnen )
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19. Kisa dnemli olarak yapilan sponsorlugun isletmenin amaglarina ulasmasinda uzun dénemli
sponsorluga gore daha etkili olduguna inantyor musunuz?

a) Kesinlikle inantyorum

b) Inamyorum

¢) Kararsizim

d) Inanmiyorum

e) Kesinlikle inanmiyorum

20. Futbol Takimlarina sponsorluk disinda asagidaki hangi alanlarda sponsorluk yapmaktasiniz?
(Bu soruda birden ¢ok segenek isaretlenebilir)

a) Sanat olaylari

b) Televizyon programlari

¢) Radyo programlari

d) Internet siteleri

e) Diger spor dallari (Liitfen belirtiniz,.......cc.evevveeeivereeciineieieineesceeeseeerecereseee e eeeesseesseesennns )
f) Futbol disinda diger alanlarda sponsorluk yapmiyoruz.

21. Sponsorlugunu yaptigmniz takimn internet Web sitesinin de sponsoru olmak ister misiniz?
a) Evet b) Hayir

22. Sponsorlarin yapacagi harcamalarin gelir vergisi veya kurumlar vergisinden gider sayilmasi
gibi bir diizenlemenin, firmalarm/ kurumlarin spora daha fazla sponsor olmalar1 konusunda
tesvik edecegine inaniyor musunuz?

a) Kesinlikle inaniyorum

b) Inanityorum

¢) Kararsizim

d) Inanmryorum

e) Kesinlikle inanmiyorum

23. Sirketiniz/kurumunuz asagidaki gruplardan hangisinde yer almaktadir?
a) Imalatgt  b)Aract  c¢) Imalatgi ve Aract d) Hizmet Isletmesi e)Belediye
f) Kamu Kurulusu g) Diger (Liitfen belirtiniz, .........coceceveverernrennane. )

24. Isletmenizin faaliyet alan1 asagidakilerden hangisidir?
a) Yerel

b) Bdlgesel

c) Tum Tirkiye’de faaliyet gosteriyoruz

d) Tirkiye ve yurt disinda faaliyet gosteriyoruz

e) Kiiresel (global) bir sirketiz

25. Firmamzda/kurumunuzda sponsorluk kararini veren kisinin egitim durumu asagidakilerden
hangisidir? )
a) Ilkogretim b) Ortadgretim  c¢) On lisans /Lisans d) Yiiksek Lisans/ Doktora

26. Sirketinizde/kurumunuzda sponsorluk verilmesi konusunda yetkili olan kisinin yasi
asagidakilerden hangisidir?
a) 18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-55 e) 56 ve Uistil

27. Tiirkiye’de sponsorlugun gelismesi i¢in Onerileriniz nelerdir? Liitfen asagida belirtiniz.

Firma/ Kurumunuzun AdL AdIESl, oot e et teeneee et evessesesreeresrassseereesbessassrnesssesreennerenan )
Tel/ Faks No ve Mail Adresi T R etertrrr e
Bu arastirmann sonuglarini istiyor musunuz? a) Evet. b) Hayir

TESEKKUR EDERIZ
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