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ONSOZ

Isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleri arasmda Snemli bir yere sahip olan
sponsorluk faaliyetlerinden spor sponsorlugu, en ¢ok tercih edilen bir sponsorluk gesidi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. '

Ancak bu konuda bilhassa Ttirkiye’de yapilmig gok fazla sayida ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu konuyu segmemin nedenleri arasinda , son zamanlarda
Tiirkiye’de spor sponsorlugunun popiiler hale gelmesinin yan sira bu konudaki
calismalara kendi adima bir katk: yapmak istemem de etkili oldu.

Kaynak bulmakta yasadigim tiim zorluklara ragmen bu tezin, bir senelik ¢ok
siki, cok emek sarfedilmis ve gok biiyiik bir hevesle yapilan bir galismann tirfinii
oldugunu burada belirtmeliyim.

Tezimin hazirlanmasi sirasinda beni yonlendiren degerli tez damsmamm hocam
sn. Prof. Dr. Mahmut Oktay’a ve beni gerek maddi gerek manevi anlamda destekleyen

anneme ve babama sonsuz tegekkiir ederim.
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GIRIiS

Yogun rekabet ortaminin yasandifi giiniimiizde, isgletmeler kendilerini,
rakiplerinden farklilagtirmak ve kamuoyunda onlardan daha etkin bir sekilde taninmak
icin gesitli iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Ancak, bu iletigim faaliyetlerinin
giderek artmasi, isletmelerin, mesaj yiginlari arasindan, hedef kitlelerine etkili bir
sekilde ulagmalarinda zorluklar yagsamalan sonucunu dogurmaktadir.

Sponsorluk ise, isletmelerin hedef kitlelerine ulagmak i¢in sik kullandiklar: bir
halkla iligkiler yontemi olarak, giinlimiiziin bu yogun iletisim ortaminda 6n plana
cikmugtir. Yapilan tiim sponsorluklar arasinda da spor sponsorlugu basta gelmektedir.

Sporun; her dilden,dinden,renkten insanlarin ortak tutkusu olmasi, bu insanlar
arasinda, seving,rekabet,heyecan,baglilik gibi ortak duygular yaratmasi ve her yastan
insanin ilgi gosterdigi bir alan olmasi; hedef kitlelerine ulagsmak ve onlarla arasinda,
gliclii ve duygusal bir bag kurmak isteyen igletmelerin, her sene artan oranda spora

destek vermelerinin baglica sebepleridir.

Bu c¢aligmada ise, halkla iliskiler faaliyetleri arasinda bulunan spor
sponsorlugu, ayrintili bir bigimde incelenecekdtir.

Birinci boltimde; iletisim, halkla iligkiler, spor alaminda halkla
iligkiler,reklam,spor reklami,sosyal sorumluluk ve pazarlama iletisimi gibi spor
sponsorluguyla ilgili olan kavramlardan bahsedilecektir.

Ikinci boliimde ise, bu kavramlardan “sponsorluk” kavraminin tanimu,

tarihgesi,gelisme nedenleri, amaglar ve gesitleri lizerinde kisaca durulacaktir.

Ugtincti béliimde, bir halkla iligkiler faaliyeti olarak spor sponsorlugu
incelenecek, bu kapsamda ise, spor sponsorlugu kavramitarihsel gelisimi, gelisme
nedenleri, amagclarikategorileri ve ¢esitlerinin  diginda; igletmelerde  spor
sponsorlugunun etkin olabilmesi icin gerekli olan stire¢lerden bahsedilecektir.



Dérdiincti boliimde ise, halkla iligkiler faaliyetleri i¢inde, spor sponsorlugunu
etkili bir bicimde kullanan ve Tiirkiye’de, kendi sektdrlerinde 6nde gelen ii¢ biyiik
firmanin spor sponsorlugu faaliyetleri ve uygulamalarina yer verilecektir.

Sonug¢ boliimiinde ise, lizerinde durulan tiim konular, genel hatlan ile ele
almacaktir.



BIRINCi BOLUM
SPOR SPONSORLUGU ILE iLGIiLi KAVRAMSAL

CERCEVE

Spor sponsorlugu ile ilgili kavramlar arasinda, “iletigim”, “halkla iligkiler”,
“spor alaninda halkla iligkiler”,”sponsorluk”, “reklam”, “spor reklami”,”kurumsal
sosyal sorumluluk” ve “pazarlama iletisimi” gibi kavramlar bulunmaktadir. Bu

kavramlardan sponsorluk kavramu, ikinci b6liimde ayrintili olarak ele alinacaktir.
1.1 ILETiSiM
Sponsorluk ve spor sponsorlugu ile ilgili kavramlardan ilk basta geleni
“iletigim™dir.
Tletisim kavramu ile ilgili olarak yapilan bir tamm su sekildedir:

“Iletisim; haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin simgeler sistemi aracilig

ile kigiler, gruplar arasinda ya da toplumsal diizeyde degistokus edildigi dinamik bir

stiregtir 1,

Bu tanima bagli olarak, iletisimde, anlam yaratmaya ¢aligan bir kaynak, anlam
tagiyan bir mesaj ve mesajin ulagmasi amaglanan bir hedef kitle bulundugundan
bahsedilebilir’.

! Miige Elden, Fiisun Kocabas, Nilay Yurdakul; Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, iletigim
Yaymlar: istanbul ,2000, s.12 ]
2 Riiveyde Akyiirek, Sponsorluk Planlamasi, Anadolu Universitesi Yaymlar: Eskigehir, 1998, .21



Iletisim sfirecini baglatan ve mesaj1 kodlanacak duruma getiren 6ge, kaynaktir.
Sponsorlukta kaynak, sponsor isletmedir’.

Kaynak tarafindan, hedef tizerinde bir takim tepkiler olugturmak amaci ile ve bir
kanal aracih@ ile iletilen simgelerin biitiini, mesajdir®. Sponsorluk mesaji ise
genellikle spor, miizik, resim gibi gorsel, gorsel-isitsel simgeler ile olusturulmus
kodlardr’.

Kaynagin mesaja hedef olan kesimi, iletisimin alici 6gesidir. Sponsoriuk
stirecinin alici dgesini olusturan hedef kitlesi, sponsor olan kurum ya da sirketlerle
dogrudan ya da dolayh etkilesimde olan kisi, kurum ya da topluluklardir®.

Sponsorluk, etkileyici bir iletisimdir. Etkileyici iletigim, bir kisi ya da grubun
bagka kisi ya da gruplarin tutumlarim belirleyip bigimlendirmek, denetim altina almak,
ya da degistirmek igin girigilen bilingli bir iletisim faaliyetidir. Sponsorluk da hedef
kitleyi bilgilendirip tutum ve davraniglarim istenilen yonde giiclendirmeyi ya da
istenilen yonde degistirip yeni bir tutum ve davranus olusturmay: hedefler’.

Sponsorlugun, herseyden 6nce bir iletisim ydntemi oldugu gergeginden sonra,

bir bagka iletisim ySntemi olan “halkla iligkiler” ile olan iligkisine bakilabilir.
1.2 HALKLA ILISKILER
Sponsorlukla ilgili olan bir bagka kavram ise “halkla iligkiler” kavramidir,
Halkla iligkiler kavramu ile ilgili olarak yapilan bir tanim su sekildedir:

“Halkla iliskiler, halki etkileyen siz, eylem ya da olaydir; bir kurulugu,

calisanlara, miigterilere, baglantily oldugu kigilere sevdirme ve saydirma sanatidr ve

3 Akyiirek, a.g.e, 5.21

4 Elden, Kocabasg, Yurdakul,a.g.e, s.17
5 Akyiirek,a.g.e, s.24

6 A.ge, s.25

"A.ges20



diisiincelerin, istenilen sonuglar: yaratmas: amact ile ¢egitli gruplara aktarilmast,

298

becerikli bir haberlegmenin gerceklestirilmesidir™.

Firmalarda halkla iliskilerin, etkin bir sekilde uygulanmas sureti ile baglica iki
amacin gerceklesmesi hedeflenmektedir. Bu amagclardan birincisi ve isletme yonetimi
acisindan Onem tagiyam, yoOneticinin halkin tepkilerini, cesitli konulara iliskin
inanclarim ve egilimlerini bilme, anlama istegidir. Ikincisi ise 6zellikle firmanin
{irlinlerinin alicis1 olan mevcut miisterileri ve firma lehine harekete yonlendirilebilecek
olan potansiyel miigterileri ilgilendiren; halkin, firmamn amaglarini, politikalarini,

caligmalarii d3renme isteginin tatmin edilmesidir’ .

Halkla diizenli bir iliski gerceklestirip, isletme ya da kurumu ya da ySnetimi
toplumun benimsemesini saglamak ve toplumun, kuruma karsi olumsuz bir tutum ve

davrams gSstermesini onlemek; halkla iliskilerin en nemli amacidir'®.

Sponsorluk ise , halkla iligkiler karmasi i¢inde yer alan “duyurum” ile
dogrudan baglantilidir. Duyurum, “haber alma degerine” bagh olarak, kurulugla ilgili bir
haberin, televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araclarinda bedel 6denmeden yer
almasidir.isletmelerin sponsorluk yapmalarinin ana nedeninin duyurum oldugu bile

soylenebilir'’.

Kurum ya da sirket, haber degerini, hedefledigi etkilesim gruplarimn ilgisini
ceken olaylar yaratarak arttirabilir. Sponsor olunan olaylar, genellikle medyada haber
olarak yer alip, isletmelerin goz Oniine ¢ikmasinda yararlhidir. Bu anlamda sponsorluk,
duyurumu ortaya ¢ikartmanin yam sira, ¢ekici de kilar',

Sponsorluk ile beraber firma imaji olusturmak, firma bilinirlifi yaratmak,
toplumsal sorumluluga sahip olundugunu goéstermek,firmanin ¢evresi ile  olan

8 Nuri Tortop, Halkla lliskiler, Yarg: Yaymlart: Ankara, 1993, s.4
° Elden, Kocabas, Yurdakul,a.g.e, s.48

10 Akyiirek,a.g.e, 8.38

1A ge, .40

12 Ages. 42



iligkilerini gelistirmek gibi kurumsal amaclara ulagsmak; firmalarin halkla iligkilerle

ilgili sponsorluk amaglanidir’®.

Kuruluglarin ayakta kalabilmelerinin yegane 6lgiitii, mallarin1 veya hizmetlerini
satmaktir. Bunun igin ise 6ncelikle reklam ve halkla iligkiler gibi tanitim faaliyetleri ile
firmalarimin adlarin1 duyurma ve toplum nezninde belli bir imaja ve tammrlia sahip
olmalarn gerekmektedir.

Sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugu da bir halkla iligkiler uygulamasi
olarak, firma bilinirligi ve imaj1 yaratmada etkili olmaktadir™.

“Halkla iligkiler” kavrami kapsami icinde “spor alaninda halkla iligkiler”
kavramindan da bahsedilebilir.

1.2.1 SPOR ALANINDA HALKLA ILISKIiLER

Spor alaminda halkla iliskiler, spor organizasyonlar1 ile ¢esitli halk gruplarn
arasinda yararl iliskiler kurmak ve gelistirmek olarak tanimlanabilir'>.Bu anlamda, spor
organizasyonlarinin hedef tiiketici ve kamuoyu tarafindan anlagilmasinin saglanmasi ve
hedef kitlenin, bu spor faaliyetlerine katihimin tegvik edici galigmalar yapilmasi sz

konusudur.

Spor alanminda yapilan halkla iligkiler uygulamalarinda ¢esitli araglardan
yararlanilabilir. Bu araglar; duyurum yapma (basin toplantilan, basin bildirileri v.b),
yazili materyal gelistirme (yillik raporlar, basin rehberleri, kurumsal dergi, gazete,

brosiir v.b), yazili ve gorsel basina verilen roportajlar, ¢esitli davetler ve lobiciliktir'®.

Spor alaninda yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinin tek amaci, sporun tanitimi

degildir. Bir bagka amag, spora maddi destek bulunmasidir.

Giderek artan maliyetler karsisinda, spor kliipleri, takimlar1 veya sporcular,
maddi olarak desteklenme ihtiyaci hissetmektedirler. Spora destek olarak imajlarim

13 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla liskiler Nedir, Beta Yaymlar:: istanbul, 2001, 5.291

1 peltekoglu, a.g.e, s. 291

15 Metin Argan, Hakan Katirct, Spor Pazarlamasi, Nobel Yaymlar1: Ankara, 2002, s.367
16 A.ge,s. 367



giiclendirmek ve pazar paylarim arttirmak isteyen firmalar ise sponsorluklar {istlenerek,
hem spora katki saglamakta, hem de kendilerini kamuoyuna gosterme firsatina
erisebilmektedirler'”.

“Halkla Iliskiler” ve “spor alaminda halkla iligkiler” kavramlarindan sonra bir
bagka iletisim yontemi olan “reklam” kavramu ile sponsorluk arasindaki iliskiden
bahsedilebilir.

1.3 REKLAM

Reklam, tiiketicileri, bir mal veya markanin varli§i hakkinda uyarmak ve mala,
markaya, hizmete veya kuruma yonelik olumlu bir tutum yaratmak amaci ile goze
ve/veya kulafa seslenen mesajlarin hazirlanmasi;bu mesajlarin, iicretli araglarda

yaymlanmasidir'® .

Reklamin amaglari; bilgilendirmek( pazar: yeni tiriin hakkinda bilgilendirmek,
bir {irliniin yeni kullanim bigimini aktarmak, fiyat degisiminden haberdar etmek, {iriiniin
iglevi hakkinda bilgilendirmek), ikna etmek ( marka tercihi olusturmak, marka
degistirmeye cesaretlendirmek, tirtin hakkinda tiiketicinin goriiglerini degistirmek) ve
hatirlatmaktir. ( Tiiketiciye, yakin zamanda iiriine ihtiya¢ duyabilecegini ve o tiriinii
nerede bulabilecegini hatirlatmak ) *°.

Yukarida belirtildigi gibi, reklamin amaglarindan birisi, hedef kitle lizerinde
marka ya da kuruma yonelik olumlu tutum ve davramig degisikligi yaratmaktir.
Sponsorluk ve reklam bu agidan kargilagtinldiginda , sponsorlugun da reklam gibi bir
amag tasidi sSylenebilir®.

Bir mal veya hizmetin reklam: sirasinda, sponsorluktan yararlanilabilir.
Sponsorlugun reklam faaliyetlerini destekledigi de sdylenebilir. Omegin Tiirkiye Milli

'7 Argan, Katircy, a.g.¢, 5.390-391
18 Mahmut Oktay, Davranis Bilimlerine Giris, Der Yaymlari: Istanbul, 1996, 5.251
9 peltekoglu,a.g.e, 5.27

» Akyiirek,a.g.e, 5.33



Futbol Takimi’nin 2002 FIFA Diinya Kupasi’'ndaki resmi sponsorlarindan birisi olan
Pepsi, reklamlarinda sponsorlugunu vurgulamistir®’.

Sponsorluk, genel olarak reklam araci olarak diislintilmektedir fakat aslinda
reklam ile kangtirllmamalidir. Sponsorluk ve reklam arasinda; mesaj iizerindeki kontrol,
mesajin verilis sekli,algilama,beklenen faydalarin gergeklesme siiresi,amaglar ve kitle

iletisim araglarinda yer alma olasihg1 agisindan farkliliklar vardir®.

Sponsorlugun, reklamin ucuz bir sekli olduguna dair goriisler bulunmakta ise

de bu goriislerin tehlikeli oldugunu ifade eden birgok yazar bulunmaktadir®.

Esas olan sponsorlugun, reklam ile beraber yiiriitlild{igli zaman, daha etkili
oldugudur®*.

Media Cat dergisi yazarlarindan Hakan Kavakli, sponsorluk ve reklam
iligkisinden bahsederken goyle demektedir:

“ Bir seslenis bicimi olarak veklam ile genis cercevede verilen mesaj,

sponsorluk elementi ile biitinlesirse, firma, demek istedigi ve sergiledigi seyin

arkasinda daha saglam durabilir™>.

“Reklam” kavramindan bahsederken, “spor reklami” tizerinde de durulabilir.
1.3.1 SPOR REKLAMI

Sporda reklam, pek ¢ok sekilde kullamlmaktadir. Spor mal ve hizmetlerinin
reklamu oldugu gibi, spor sayesinde yapilan reklamlar da bulunmaktadir®®.

2 Argan, Katirey, a.g.e, 5.404

2 A.g.e,5.403-404

2 A.g.e, 5.404

#A. g.e

 Hakan Kavakli, “Sponsorlukta Tiketici Faydasi Unutulmamals”, Her Yoniiyle Pazarlama iletigimi,
Media Cat Yayilar. Ankara, 2000, s.176

% Argan, Katirci,a.g.e, 8.351



Spor malzemesi lireten veya satan kuruluglar, reklamlarinda sporu, agirlikli
olarak kullanirlar. Bu kuruluslarin yaninda diger sektorlerde faaliyet gosteren kuruluslar
da sporu, reklam aract olarak kullanmaktadirlar®’.

Stotlar’a gére spor reklamlar1 yillik 5 milyar $’a yaklagmaktadir. Bu tiir
reklamlara firmalan1 giidilleyen temel etken, sporun o6zel hedef pazarlara gore
boliimlenmis olmasi, genis demografik profilinin olmasi, sporun kendi imaj1 ve sporun

toplumun biiyiik kesimince ilgi gormesidir®®.

Spor reklami kavrami gergevesinde, spor sponsorlugu faaliyetlerinde de bir
cesit reklam olarak degerlendirilebilen, sponsor firmanin logosunun sergilendigi yerler
de bulunmaktadir.

Spor sponsorlugu faaliyeti ile, firmanin logosu; sporcu formalarinda veya
kullandiklar1 diger spor techizatlarinda, stadyumda, program kitapgiklarinda, biletlerde,
ulasim araclarinda yer alabilmektedir. Ayrica, sponsorlugu iistlenilen sporcu,takim
veya spor olays; firmanin reklamlarinda kullanilabilmektedir®.

Sponsorluk ve spor sponsorlugu ile ilgili olan bir bagka kavram ise “kurumsal
sosyal sorumluluk” kavramidir.

1.4 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin, icinde bulundugu toplumun
ahlaki,kanuni hayirseverlik,gevresel,ticari ve umumi beklentilerine uygun olarak

yonetilmesidir®®.

Kurumsal sosyal sorumluluga sahip olan firmalar; calisanlarinin
memnuniyetini saglamaktan, i¢inde bulundufu c¢evreye zarar vermeyecek tiretim

kosullarina sahip olmaya kadar birgok olumlu kosullar yerine getiren firmalardir®’.

z Argan, Katircra.g.e, 5.351

2, g.e

» A.ge,s. 390, 5.404

z‘l’ The Challenges of Corporate Social Responsibility , IPRA Publications, s.15
Age



Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore, “Eger kalite ve fiyat farki yoksa,
diinya i¢in iyi seyler yaptigma inandigim ve sosyal sorumluluk tasiyan sirketlerin
{irtin{indi tercih ederim.” diyenlerin orani, son {i¢ y1lda %55°den %65°e cikmustir®2.

Florida Universitesi Halkla fligkiler béliimii profestrlerinden Kathy Fitzpalrick’e
gbre artik bugiiniin ig diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk, kurum kimligi kadar
onemlidir®.

Unlii yonetim gurusu Peter Ducker ise “Gegtigimiz 40-50 yilda ekonomik
faktorler dominantti, bundan sonraki 20-30 yilda ise sosyal faktérler dominant olacak”
demektedir™*.

Isletmelerin, kurumsal sosyal sorumluluga sahip olduklarmin en belirgin
gostergelerinden birisi; iginde bulunduklari topluma faydali olabilecek cesitli
aktivitelere, faaliyetlere destek vermeleridir ve bunun i¢in kullandiklar1 en Onemli

araglardan birisi “sponsorluk” ¢alismalandir®”.

Sponsorluk; kurumlarin, spor, kiiltiir-sanat, saglik ve egitim gibi alanlarda
toplumsal faydalar yaratmalarina katkida bulunarak, kendilerini tanitmalarim saglar®.

Kuruluglar ise spor sponsorlugu iistlenerek , sporun gelisimine katkida
bulunmaktadirlar.Bugiin, pek ¢ok spor dalimin gelismesinin veya ayakta kalmasimin
sebebi, sponsorluktan elde edilen gelirlerdir. Bu sekilde sporun gelisimine katkida
bulunan firmalar, sosyal sorumluluklarim yerine getirmektedirler®’.

“Kurumsal sosyal sorumiuluk” kavramindan sonra, sponsorluk ve spor

sponsoriugu ile ilgili olan en son kavram “pazarlama iletigimi™dir.

32 Arzu Cekirge Paksoy, “Sosyal Sorumluluk”, Media Cat, y1l:9, say1.82, s.18
3 Ppaksoy, a.g.m, s.18
34 A.gm
z: Sponsorluk Biilteni, say1:5, Eyliil- Ekim 2002, s.1
Agk
3 Argan, Katircy, a.g.e, 5.390
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1.5 PAZARLAMA ILETiSiMi

Pazarlama iletisimi kavramui ile iiriiniin tiiketiciler tarafindan farkedilip
tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilmek igin pazarlama yéneticilerinin yerine

getirdikleri tiim eylemler anlatiimaktadir®,

Bir kurulusun pazarlama iletigsimi icinde yer alan 6geler; {irlin, fiyat,dagitim ve

tutundurma/promosyon olarak belirtilmektedir*®.
Peltekoglu, tutundurmay: su sekilde agiklamaktadir™:

“Tutundurma/promosyon,isletmenin  hedefleri  iizerinde  yapilandirilan
pazarlama amaglarim gerceklestirebilmek, isletme kaynaklarimi ve hedef pazar

cezbedebilmek igin, iletisim karmas: olusturma ve siirdiirme siirecidir.”

Bazi aragtirmacilara gore, sponsorluk, tutundurma karmasi elemanlarindan

birisi olarak ve dolayisi ile pazarlamamnn bir elemani olarak degerlendirilmektedir®.

Bu tamimlardan birisine gore sponsorluk, tiim orgiitsel amaglar, pazarlama
hedefleri ve/veya ¢ok oOzel tutundurma amaglarim desteklemek igin bir aktiviteye
yatirim yapmaktir®?,

Pazarlama iletigiminde, miigteriler ile olan iligkileri gelistirme ve miigteri
memnuniyeti ile ilgilenilirken, isletmenin ekonomik hedefleri g6z Oniinde
bulundurulmaktadir®.

Sponsorlukta da firmanin {irlin tanitim1 yapma, satiglari arttirma gibi pazarlama
amaglar1 s6z konusudur. Kimi firmalar i¢in bu amaglar ilk sirada; kimi firmalar icinse
sonraki siralarda gelmektedir. Sponsorlugun, halkla iligkilerin yaninda, pazarlamanin da

% Yavuz Odabag1, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Media Cat Yaymlari: Istanbul, 2001, s.
56

% Odabag,Oyman,a.g.e, .37

@ Peltekoglu,a.g.e, s.16

“ Argan, Katircy,a.g.e, 5.400

a2 Age

“* Birsen incemehmet, “Pazarlama ve Halkla [liskiler”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla ligkiler B6ltimii, yliksek lisans dénem 6devi, 2001
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bir araci olarak diisiiniilmesinin altinda yatan neden olarak, sponsorlugun, pazarlama
hedeflerinin de olmasi gosterilebilir.
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iKiNci BOLTUM
SPONSORLUK HAKKINDA GENEL BILGILER

Ik bolimde kavramsal gerceve iginde yer verilen “sponsorluk”kavrami, bu
boliimde sponsorluk kavrami ve kisa bir tarihgesi ,sponsorlugun gelisme nedenleri,

sponsorluk amaglar1 ve sponsorluk cesitleri gibi basliklar altinda incelenecektir.
2.1 SPONSORLUK KAVRAMI VE KISA BIR TARIHCESI

Tarihi kokenleri ¢ok eskilere giden sponsorluk faaliyetlerinin ilk sekillerini
“mesen”lik ¢aligmalarinda gérmek miimkiindiir. Mesenlik, sanat ve sanat¢ilarn koruma
anlamina gelmektedir. Roma’da M.O Lyy’da yasamus, sanat1 ve sanatcilar desteklemis
ve mesenlife adimi vermis olan Gaius Clinius Maecenas’in faaliyetlerini kendisi gibi

pekgok sanatsever ve soylu kimseler devam ettirmigtir*.

Yetenekli ve yetenek vaad eden sanatgilari himaye eden varlikli kimseler,
sanatgilari topluma tanitmakta ve karsilifinda da kendileri toplum tarafindan daha fazla
tamnmakta ve finleri artmakta idi*.

Matbaamin icad edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvaziye birakmasiyla
beraber sanat koruyuculugu, soylu kisilerin tekelinden ¢ikmis ve zengin kimselerce de
yapilmaya baglanmigtir*S,

“ Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla fliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari,Der
Yaymlari:istanbul, 2002, s. 572-573

YA.ge, 8573

“Age

-13-



Ortagag’da ise Avrupa’da mesenlik faaliyetlerini, yine italya’da yasamis olan
Medici ailesinin yaptig1 faaliyetlerde gérmek miimkiindiir. Medici ailesi, yiizyillar

boyunca sanat ve sanatgilan desteklemistir?’.

Yiizyillarca varlikli kimselerin himayesinde devam eden mesenlik faaliyetleri,
zaman iginde toplumun gelisimine paralel olarak bazi1 degisikliklere ugramisg; sadece
sanat ve sanat¢1y1 desteklemekten duyulan hazzin yaminda, ticari kaygilarin da 6n plana
cikmasiyla beraber yerini;giiniimiiziin rekabete dayali piyasa kosullarinda kuruluslarin
cesitli avantajlar elde etmek, varliklarim siirdiirmek ve hedeflerini gergeklestirmek
amaci ile yaptiklar iletisim faaliyetleri igerisinde bulunan ve her gegen giin artan
sponsorluk faaliyetlerine birakmigtir®®.

Peltekoglu, sponsorlugun tammni su sekilde yapmaktadir®:

“Sponsorluk, kurumsal amaglara ulagmak igin spor, kiiltiir-sanat veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag-gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi

ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiriitiilmesi ve kontroliidiir. ”
Sibel Asna’ya gore ise sponsorluk;

“Pozitif degerleri olgiilebilen, topluma deger katarken, destek olana da ticari
menfaat saglayan bir etkinlik dizisidir™.

Odabag1 ve Oyman’a gore ise sponsorluk;

“Belli amaglara ulasmak igin destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve

karsilikly yararlar saglayan is diizenlemesidir.”>*

47 Okay ve Okay, a.g.e, 8.574

*® Aydemir Okay, “Genel Bir Bakis A¢isindan Sponsorluk”, Sponsorluk Biilteni, say1.2,Mart- Nisan
2002, s.4

bl Peltekoplu,a.g.e, 5.290

%0 Aleaddin Asna, Public Relations Temel Bilgiler, Der Yayinlar: Istanbul, 1998, s.150

st Odabagi, Oyman,a.g.e, 5.344
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Yukarida verilen tanimlara ve diger baska tanimlara bakildiginda sponsorlukta

su unsurlarmn bulundugu goriilebilir*:

-Sponsorluk, sponsorlugu iistlenilen ve sponsor olan seklinde iki tarafin

varlig1 ile gerceklesir.
-Sponsorluk, karsilikl: iki y6nlii yarara dayanmaktadir.
-Sponsorlar, arag-gereg(techizat), para veya hizmet destegi verebilirler.

-Sponsorluk, bir iletisim aracidir ve ¢esitli kurumsal amaglara ulagmak igin
yapilir.

Sponsorluk ¢ok hizla geligen bir iletisim araci haline gelmistir ve bunun da

birgok nedeni vardir.
2.2 SPONSORLUGUN GELISME NEDENLERI

Son 10 yillik dénemde sponsorluk, diinyada en hizli geligen iletisim arac:
haline gelmistir.

The Sponsorship Report’da yer alan bir aragtirmaya gore 2000-2001 yillar:
arasinda diinyada reklam harcamalari %5.8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalar
%12 oraninda artmigtir>.

2000 yilinda 22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam,
2001 yilinda 24.5 milyar dolara yiikselmistir*.

Sponsorship 2002 Pazar Analizi’ne gore 2001°deki ekonomik durgunluga
karsin, sponsorluk pazar1,%7°lik bir biiylime gostermistir; 2003 yilinda ise sponsorluga
32 milyar dolara yakim bir harcama yapilmas: beklenmektedir®.

52 Argan, Katirci,a.g.e, 5.379

3 Arzu Cekirge Paksoy, “Sponsorluk Ciddi Bir Istir, Media Cat, Mart 2002, 5.32
54 Argan, Katirci,a.g.e, 5.383

% http:// www.sponsorclick.com/en/mktag htm (Erigim: 2.11.2002)
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Bu artiglarin en 6nde gelen nedenleri olarak da sunlar srralanmaktadir®:

- Dijital yayincilik, kablo ve uydu yayinlari, internet gibi tilkketiciye yonelik
yeni mecralarin ortaya ¢ikigi ile TV reklamlarinin etkisinin azalacag: beklentisi

-Kurumlarin sosyal sorumlulugunun, tiiketici nezninde giderek daha da 6nemli

rol oynamasi

-Kurumlarin, reklam ve PR ¢alismalarindan kisa siire sonra sonug¢ almayi
beklemeleri; reklamin kisa siirede sonug getirmesine karsilik PR’in etkilerinin ancak
uzun vadede belli olmasi, buna karsilik sponsorlugun sirketin hem kisa, hem de uzun
vadeli amaglarina hizmet edebilmesi; bir yandan satiglar arttirirken diger yandan kurum
imajimn1 ve miisteri bagliligini da gliclendirebilmesi; yani hem reklamin, hem de PR’mn

fonksiyonunu iistlenebilmesi

Meeneghan ise, sponsorlugun gelisiminde, ilk etapta iki faktoriin rol oynadigin
belirmigtir.Bunlardan ilki olarak, 6zel olay (event) sahiplerinin/diizenleyicilerinin ve
isletmelerin, olaylarin ticari potansiyelini kegfetmelerini ve olaylarin kendi iginde

birgok sponsorluk firsatin1 barndirmasim géstermektedir®’.

Menneghan’a gore,6zel olaylar kendi iginde birgok sponsorluk firsatim
barindirmaktadir.Firmalar, bir biitiin olarak olayin kendisine, olaym igindeki herhangi
bir aktiviteye veya kisiye destek olabilirler, veya olaym yaym sponsorlugunu
{istlenebilmektedirler™’.

Ozel olay sahipleri/diizenleyicileri ise , giderek artan maliyetler karsisinda
sponsorlardan elde edecekleri gelirlere kars: kayitsiz kalamamaktadirlar®.

Ikinci faktor olarak, Meeneghan, geleneksel medya ortaminda giderek artanQ
yigima ve kangikhigi ve insanlann bu durum kargisindaki hognutsuzlugunu
gostermektedir. Sponsorluk, firmalarn, bu yigilma ortamindan siyrilmasina ve

% paksoy, a.g.m, 5.32

57 T. Meeneghan, “Sponsorship- Legitimizing the Medium”, European Journal of Marketing,1991
http://proquest.umi.com (Erigim: 15 Aralik 2002), s.14

BA. g.m

¥ Agm
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tiiketicilerinin bos vakitlerinde, onlarin deger verdii bir olayr destekleme yoluyla

onlara ulasarak, kendilerini gosterme firsati yaratmaktadir®.

Meeneghan’in degindigi bu iki faktor disinda, sponsorlugun gelisimini
hizlandiran diger baska faktdrler de vardir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir®’:

-Alkol ve sigara iireten firmalara getirilen reklam yasagiyla beraber bu
firmalarin, reklamlarim yapabilecekleri alternatif mecralar aramalart ve en uygun arag

olarak sponsorluga yénelmeleri

-Giderek artan reklam maliyetleri kargisinda, firmalarin, reklama gore daha
diigiik maliyetli olan sponsorlugu tercih etmeleri

-Firmalarin, sponsorluk ile medyada genis olarak yer alabilmeleri
-Sponsorluk faaliyetlerindeki bagarilarin kanmtlanmis olmasi

-Insanlarin dinlenmek igin daha fazla para, zaman ve olanak ayirmalarmin

isletmeleri sponsorluga ySneltmesi

Bu gibi nedenlerden o&tiirii gelisen sponsorluk, firmalara gesitli amaglarii

gerceklestirme firsati vermektedir.
2.3 SPONSORLUGUN AMACLARI
Firmalar, ¢esitli nedenlerden tiirti sponsorluk iistlenebilirler.

Kuruluglarin genel olarak sponsorluk {istlenme nedenlerini Amerika’nin
taninmug Halkla Iligkiler ve Iletisim Danismanhig Sirketi Hill&Knowlton’in sponsorluk
direktdrii Theo Chapman, su sekilde siralamaktadir®:

- Imaj yaratmak

- Satiglan yiikseltmek

5 Meeneghan, a.g.m, .14

®1 Akyiirek, s. 38
62 Sponsorluk Biilteni, Mayis-Haziran 2002, say1:3, 5.2
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- Deger kazandirmak

-Markay1 yeniden konumlandirmak

- Uriiniin farklilagtirmak

- Universal bir dil olusturmak

- Kargilikli iyi niyet olugturmak

- Calisanlar ile iligkileri gelistirmek

- Farkindalik yaratmak

- Algilamay1 maksimize etmek

- Etkili medya yansimasi elde etmek

Her isletmenin sponsorlukla ilgili amaglar1 farkli olabilir. Ancak tiim bu

amaglar, Tablo 1°de goriilecegi gibi; firma amaglari, pazarlama amaglari, medya

amaglar1 ve kisisel amaglar olmak {izere dort kategoride incelenebilir®:

Tablo 1

Kurumlarin Sponsorluk Amaglarn

Kurumsal amaclar

Pazarlama amaclan | Medya amaclan Kisisel amaclar
-Kamuoyu farkindalig: |-Marka - Goriiniirliigi arttirma | -Yonetimin ilgisi
-Firma imaj1 konumlandirma - Duyurumu arttirma
-Kamuoyu algilamalar1 | -Hedef pazara ulagma | -Reklam
-Toplumsal biitiinlesme | -Satiglar1 arttirma kampanyalarmn
-Finansal iligkiler -Uriin tanitim1 etkinligini yiikseltme
-Miisteri eglendirme -Dagikliktan (mesaj)
-Hiikiimet iligkileri kaginma
-Caliganlar arasidaki - Hedefi tam belirleme
iligkiler
-Diger firmalarla
rekabet

8 Odabagi, Oyman,a.g.e, 5.349
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Tablodan da goriilebilecegi gibi, firmanin genel amaglan; kamuoyunda
farkindalik yaratmak, firma imajim giiglendirmek veya imajda degisiklik yapmak,sosyal
yonleri ile firmamn algilanmasini saglamak; toplumla, finansal kuruluslarla ve devletle
iligkileri gelistirmek, c¢alisanlarin firmayla ve Dbirbirleriyle olan iliskilerini
saglamlagtirmak, miisterilerini agirlayarak ve onlara iyi vakit gegirterek onlarla olan
iligkilerini giiclendirmek ve rekabet ortaminda diger firmalara iistiinliik saglamaktir®.

Firmanin pazarlama amagclar;; marka farkindalifi yaratarak markay:
konumlandirmak ve bu sekilde hedef pazara ulagmak, bunlarin sonucunda satiglarim
arttirmak; {irlin tanitim yapmaktir®,

Firmanin medya amaglari; sponsorlugunu iistlendigi olay sayesinde medyada
yer alarak goriiniirligtinii ve duyurumunu arttirmak, reklam kampanyalarinin etkinligini
ytikseltmek, geleneksel reklam ortamlarindaki mesaj ¢oklugundan siyrilarak dikkatleri
mesaja ¢ekmektir®.

Kigisel amaglar ise, firma yonetiminin sponsorluga karar vermedeki ilgisidir.

Ornegin, yonetimin bir spor olayina olan ilgisi, sponsorluk kararim etkileyebilir®’.

Bu duruma, gecmisteki sponsorluk anlayisinda oldukg¢a fazla
rastlanmaktayken, buglinlin modern sponsorluk anlayiginda pek fazla sik
rastlanmamakla beraber yine de sirf bu amagla sponsorluk yapan firmalarin oldugu
bilinmektedir .

% Odabag1,Oyman, a.g.e, 5.347-348
65
A.g.e, 5348
66 A, g.e
57 Odabag1,Oyman, a.g.e,, s. 349
68 Anne-Marie Grey, Kim Skildum-Reid,The Sponsor’s Toolkit, Mc Graw Hill Publications: 2001, s. 12
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2.4 SPONSORLUK CESITLERI

Sponsorluk temel olarak ii¢ alanda yapilabilir®:

1. Kiiltiir-sanat sponsorlugu

2. Sosyal sponsorluk

3. Spor sponsorlugu

2.4.1 Kiiltiir- Sanat Sponsorlugu

Kurulusun kiiltiir ve sanat sponsorluk faaliyetleri, daha ¢ok imaj transferine ve
toplum tarafindan kabul edilebilir bir faaliyetin gsterisinin iyilestirilmesine hizmet
eder. Bununla da kiiltiir ve sanat sponsorlugu, diger iletisim araglarinin yam sira,
kurulus kiiltiiriiniin ve kurulus kimliginin iletilmesinde nemli bir rol oynar™.

Kiiltiir-sanat sponsorlugu baghg altinda miizik, gosteri sanatlari, sergi, yayn
ve program/film sponsorluklar sayilabilir’.

Miizik olaylarimin sponsorlugu; bir konseri, festivali ya da bir turneyi finansal
olarak desteklemek icin para bulma ihtiyacimin diginda, kuruluglar ya da
markalar/iriinler i¢in 12-25 yas arasinda bulunan 6nemli bir hedef kitleyle iletisim
kurma ihtiyacindan kaynaklanmigtir™,

Pepsi’nin Michel Jackson, Madonna, Tina Turner, Shakira gibi diinyaca iinlii
starlan desteklemesi; Eczacibasi’nin diizenledigi Uluslararas: Istanbul Miizik Festivali,
Efes Pilsen’in 12 yildir diizenledigi Efes Pilsen Blues Festivali, miizik sponsorluklarina

omek olarak verilebilir’.

% Aydemir Okay, “Halkla Iliskiler Araci Olarak Sponsorluk”, MU Sosyal Bilimler Enstitiisii
%/aymlanmamls doktora tezi), Istanbul:1996, 5.57 ) .

Ayla Okay, “Sponsoriuk”, Marmara lletisim ; Marmara Iletigim Yaymlari: Istanbul, 1998 , 5.334
™ Okay, “Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk”, s. 91
” Agk, 593
73 Sponsorluk Biilteni, Temmuz- Agustos 2002, say1:4, s.1
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Gosteri sanatlar1 sponsorlugunda ise sponsorlugu yapilan sanat dallari; opera,

operet, bale ve tiyatrodur™.

Pamukbank’in Carmen, Don Kigot, Romeo-Juliet, Zorba gibi dans ve bale
topluluklarini desteklemesi’>; Efes Pilsen’in 2001-2002 sezonunda Istanbul*un yaninda
Ankara, Antalya, Diyarbakir gibi sehirlerde diizenlenen 32 tiyatro oyununa sponsor

olmasi’®, gésteri sanatlar1 sponsorluguna 6rnek teskil edebilir.

Sergi sponsorlugu, miizelerin, galerilerin, miize ve galerilerde 6zel resim,

grafik, fotograf, heykel sergilerinin desteklenmesini icermektedir””.

Bu tiir sponsorlugun en glizel 6rnegi; Phillip Morris sigara firmasimin Sabanci
Holding ile ortaklagsa diizenledikleri “Kanuni Sultan Stleyman Cagi Sergisi™dir.
Tiirkiye, Kuveyt ve bazi Avrupa iilkelerindeki miizelerden toplanan Kanuni donemi
sanat eserleri; New York, Chicago, ve Washington D.C’deki miizelerde topluca
sergilenmis ve biiyiik yanks uyandirmugtir’®,

Yayin sponsorlugu ise bir kitabin, gevirinin, seyahat rehberlerinin, atlaslarin

v.b yayinlarin desteklenmesidir™.

Turkcell; Parke Taglar Uzerinde Bir Beyoglu Rehberi, Halikarnassos’ta Bir
Zaman, Bir Bodrum Rehberi, 1000’den 2000’¢ Zamanda Yolculuk, Resimli Diinya
Tarihi v.b kitaplarn yayinlanmas: i¢in sponsor olmugtur®.

TV- Radyo Programlari/Sinema sponsorlugunda ise firmalar, bir sinema
filminin, radyo veya TV programinin yapimina katkida bulunabilmekte; bir TV
programi veya sinema filmi yaparak filmin ya da programin baglamasindan dnce ya da

™ Okay, “Halkla iligkiler Arac1 Olarak Sponsorluk®, s. 104

7 Peltekoglu,a.g.e, s.305

78 http: www.efespilsen.com.tr/e-tivatro.asp ( Erisim: 24 Kasim 2002)

7 Okay, “Halkla Iliskiler Araci Olarak Sponsorluk”, s.107

78 Aleaddin Asna, PR Diinden Bugiine Bir Sanat- Meslek Oykiisii, Sabah Yaymlan:Istanbul, 1998,
5.170-171

7 Okay, “Halkla Iligkiler Araci Olarak Sponsorluk”, s.113

% peltekoglu, a.g.c, 5.309
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sonra; hem yaziyla hem de s6zle yapimina katkida bulundugunu belirterek izleyicilere
kendini tanitma imkam elde edebilmektedirler®’.

1994-1998 yillar1 arasinda, Marsa/ Luna Margarin, Giilriz Sururi’nin sundugu
“A La Luna” adh yemek programina sponsor olmasi®’, Nivea Body’nin, “Nivea Body
Spor Platformu” isimli sponsorluk projesi gergevesinde, TV’de yaymlanan “Body Ile
Dinamik Sabahlar” isimli fitness programinin ve yine bu proje ile ilgili olarak radyoda
yayinlanan bir programin sponsorlugunu iistlenmesi®*, Petit Danone’nin “Petit Danone
Cocuk Sinemasi” adi altinda ¢ocuklara 6zel bir sinema projesi organize etmesi®,

TV/radyo programlari/sinema sponsorluguna 6rnek olarak verilebilir.
2.4.2 Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk, yalnizca iletisim veya bir imaj transferinin denenmesi demek
degildir, ayrica sosyal katilimin gosterilmesi ve toplumsal sorumluluk bilincinin

kamtlanmasidir®,

Saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit eden belli bir hastalik
konusunda gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, yashi ve gocuklara yardim merkezi
kurmak, sosyal yardim faaliyetlerinde bulunmak gibi ¢ok ¢esitli alanlarda sosyal
sponsorluk yapilabilir®.

Sosyal sponsorluk kapsaminda, g¢evre, egitim ve saglik sponsorluklarn

sayilabilir®’.

Son yillarda giderek yayginlagan ¢evre sponsorlugu, bir yandan isletmelere,
topluma karsi sorumluluklarini dile getirme imkam vermekte, diger taraftan kiigiik ve
orta boy isletmelere genis olanaklar sunmaktadar®®.

81 Okay,”Halkla liskiler Araci Olarak Sponsorluk”, s.115

8 Arzm Cekirge Paksoy, Tiirkiye’de Hakla Iliskiler Uygulamalari, Rota Yayinlari:istanbul,1999,5.61
8 Sponsorluk Biilteni, Mart- Nisan 2002, 5.6

% Sponsorluk Biilteni, Kasim- Arahk 2002, s.3

8 Okay, “Sponsorluk”, s.334

86 Peltekoglu,a.g.e, 5.302

8 Okay,”Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Sponsortuk”,s.127

8 peltekoglu, a.g.¢,5.301
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Isletmelere gok fazla segenek sunan gevre sponsorluklari, mutlaka bir ¢evre
projesinin desteklenmesi degildir; bunlarin yam sira gevre konusunda yarigmalar
diizenlenebilir, kampanyalar gergeklestirilebilir, bilgilendirmeye yonelik g¢aligmalar
yapilabilir, somut yardim programlar1 hazrlanabilir, bir spor karsilagsmasi ya da

diizenlenen konserin geliri bagislanabilir®.

Cevre sponsorluklarin en giizel 6rneklerinden birisi, Unilever’in 1992-1996
yillari arasinda uygulamaya koydugu ve “IPRA(International Public Relations
Association) Golden Award ve B.M (Birlesmis Milletler) odiilleri” alan “Rama

Cansuyu Projesi”dir’".

Bu proje kapsaminda, Tirkiye’nin 6nemli sulak alanlarindan birisi olan ve
yetersiz yagig yliziinden kuglarin barindig: ve tiredigi sazhiklarn kurumas: sonucu yok
olma tehlikesiyle karsi karsiya kalan Izmir Kus Cenneti’ne; ihtiyaci olan su
getirilmigtir’.

Egitim sponsorlugu kapsaminda ise okullarin, yiiksekokullarin, vakiflarin,
kiitliphanelerin,aragtirma burslarinin,arastirma projelerinin mali olarak ya da techizat

(arag gereg) bakimindan desteklenmesi s6z konusudur’>.

Turkcell’in  CYDD(Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi)ile beraber
diizenledigi “Cagdas Tirkiye’nin Cagdas Kizlan™ projesi kapsaminda kalkinmaya
Oncelikli yorelerdeki 32 ilin kirsal kesiminde, okuma azmi ve kararlilig1 gosteren 5000
kiz 8grenci, burs ve ders araci destegi ile ailelerine ylik olmadan egitimlerine devam
edebilme; lisel’den lise 2’ye gegtikleri donemin yaz aylarinda “Halk Sagligi ve Aile
Planlamasi1” egitimi alabilme, biiyiik kentlerde yapilacak kiiltlir gezilerine katilabilme
ve meslek edinebilme olanaklarna sahip olmaktadirlar®.

Saglik alaninda yapilan sponsorluklar; hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi,
saglik ve hastaliklar konusunda halki bilgilendirme ¢aligmalari, saglik alaninda faaliyet

¥ peltekoglu, a.g.e, 5.301

:‘: http://unilever.com.tr/proje-ramacansuyu.asp ( Erisim: 24 Kasim 2002)
Agk

%2 Okay,”Halkla [ligkiler Arac1 Olarak Sponsorluk”, s. 129

3 hitp://www.turkeell.com.tr/cagdas-kizlar html ( Erigim: 24 Kasim 2002)
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gosteren kurum ve kuruluglarin, derneklerin v.b desteklenmesine yonelik
calismalardir®™.

Becel yaglanmin, 12 yildir devam eden ve Tirk Kalp Vakfi ile ortaklaga
diizenledigi “Becel Kalp Haftalar1” projesi gergevesinde; her yil bir hafta boyunca
diizenlenen konferanslar ile Tiirkiye’nin ve diinyanin 6nde gelen bilim adamlari, kalp ve
damar saglig1 alanindaki yeniliklerle ilgili bilgiler vermekte ve halkla agik panellerde,
kalp sagligimi korumanin yollar1 anlatilmakta ve gecici bir saghk ekibi ile gelir diizeyi
distik semtlerde ticretsiz kalp saglig1 ve kolesterol taramalari yapilmaktadir®.

2.4.3 Spor Sponsorlugu

Sponsorlugun tgiincli gesidi olan spor sponsorlugu; bundan sonraki béliimde

ayrintili olarak ele alinacaktir.

% Okay,”Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk”, s.125
% hitp://www.unilever.com.tr/proje_becelkalphaftasi.asp (Erisim.24.11.2002)

-24 -



UCUNCU BOLUM
BiR HALKLA iLiSKILER YONTEMI OLARAK SPOR

SPONSORLUGU

Sponsorluk hakkinda verilen genel bilgilerden sonra bu boltimde de bir halkla
iligkiler ydntemi olarak spor sponsorlugu incelenecek; bu kapsamda da sirasi ile spor
sponsorlugu kavrami, spor sponsorlugunun tarihgesi ve geligimi, gelisimini hizlandiran
nedenler, spor sponsorlufunun amaglari, spor sponsorlugu kategorileri, spor
sponsorlugu c¢esitleri ve isletmelerde spor sponsorlugunun etkin olabilmesi igin gereken

stiregler {izerinde durulacaktir.
3.1 SPOR SPONSORLUGU KAVRAMI
Aydemir Okay, spor sponsorlugunu su sekilde tanimlamaktadir®®:

“Spor sponsorlugu; bir kurulusun veya sponsorun, énceden belirlemis oldugu
hedeflere ulasabilmek amaciyla; bekledigi cesitli faydalar karsiliginda, bir bireyin, bir
takimin veya bir organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin para, ekipman

v.b kaynaklar: saglamasidir”

Yukaridaki tanimdan da anlasilacagi tizere, spor organizasyonu veya olayi,
kendisine finansal, ekipman v.b yonlerden saglanan destege karsilik olarak; isminin bu

destegi saglayan firma tarafindan, gesitli faaliyetlerde kullanilmasina izin verir.

% Aydemir Okay, “Spor Sponsorlugu”, Pazarlama ve iletigim Kiiltiirii Dergisi, say1:2,2002, 5.49
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Spor sponsorlugu {istlenen firmalarin; sponsorluk antlagmasi ile elde

edebilecekleri haklar sunlardir®’:

1) Sponsorluk iistlenen firmanin logosunun, spor olaymna ait olan hemen her
tiirlii arag-geregte ( spor olaymin i¢inde bulunan sporculara ve antrendrlere ait olan
forma,ayakkabi,gorap,canta v.b spor olay1 ile ilgili her tiirlii malzemede, sahanimn
etrafindaki billboardlar,bayraklar, skor panolari, program kitap¢iklari, nakil araglar,
biletler v.b yerlerde) yer alabilmesi

2) Sponsorlugu iistlenilen kisinin, takimin veya spor
olayinin/organizasyonunun, firmanin reklamlarinda veya firmamn istlendigi diger
promosyon faaliyetlerinde kullanilabilmesi.

Bu promosyon faaliyetleri ise sunlar olabilir®® :

-Sponsor firma tarafindan dagitilan ¢anta,sapka,t-shirt,poster v.b promosyon
malzemelerinde spor olayinin, sporcunun veya spor takiminin yer almasi

-Sponsor firma tarafindan iiretilen ve satisa sunulan cegitli mallarda veya bu
mallarm tanitiminda spor olayimn/takiminin veya sporcunun kullanilmasi

-Takimin veya sporcunun ¢esitli imza gilinlerinde veya firmamn ozel

davetlerinde bulunmasi

3) Sponsor firmaya, olayin diizenlendigi stadyumda veya sahada, belli sayida
yer ve bilet tahsis edilmesi gibi spor olayi ile ilgili bir takim haklar saglanmas:

Firmalar, spor sponsorluklari {istlenerek, yukarida bahsedilen haklara sahip
olabilirler ve bu yolla firma/marka bilinirligi ve firma/marka imaj1 yaratmak, sosyal
yonlerden firmanmn olumlu algilanmasimi saglamak gibi kurumsal amaglarini, iiriin

tamitimi yapmak ve pazar payim arttirmak gibi pazarlama amaglarini ve medyada yer

7Phil Schaaf, Sports Marketing, It’s Not Just a Game Any More,Prometheus Books:New
York,1995;s.110, 5.115, 5.121-122
% A.ge,s.235
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almak, reklam kampanyalarim desteklemek gibi medya amaglarini gergeklestirmek

istemektedirler™®.

Sponsorlugu iistlenilen spor olayl/ organizasyonu,takimi veya sporcu ise
maddi olarak desteklenmekte, yararlanabilecekleri kaynaklar arttirilmakta, spor
olaylarinin diizenlenebilmesi ve sporcularin yetigsmeleri, bagar1 kazanmalar i¢in gerekli
ortamlar saglanmaktadir'®.

Goriildigli gibi, spor sponsorlugunda, her iki tarafin da, yani sponsor olan
firmanm ve sponsorlugu iistlenilen spor olayinin/takiminin veya sporcunun da karsilikli

faydalar saglamasi s6z konusudur.

Spor sponsorlugu kavrami, tarihsel olarak bir takim siireglerden gegerek

gelismisgtir.
3.2 SPOR SPONSORLUGUNUN TARIHSEL GELIiSiMi

Spor sponsorlugunun gegmisi eski Yunan ve Romalilara kadar uzanir. Eski
Yunan’in zengin kesimi, sosyal hayata katkida bulunmak amaci ile atletizmi; Roma

aristoktratlan ise yine benzer amaglarla glady&torleri desteklemislerdir'®.

Ik spor sponsorlugu uygulamasi olarak da 1861 yilinda Avustralya’da Spiers
ve Bond’un, MMC (Marylebone Cricket Club) turnuvasinin sponsorlugunu iistlenmesi
gosterilmektedir. Bu sponsorluktan ise firma, 11.000 dolar kar elde etmigtir'%2.

Sponsorlugun, promosyonel bir aktivite olarak ticari anlamda ilk kullanimi;
1896 olimpiyat oyunlarinin resmi programlarina konulan reklamlarla ve 1928 olimpiyat
oyunlaninda Coca Cola tarafindan satin alinan 6rpek firtin dafitma haklarn ile

gerceklesmistir'®,

9 Argan, Katirci,a.g.e, 5.381

104.g.¢,5393

1% Nigel Pope, “Overview of Current Sponsorship Thought”, Cyber-Journal of Sport Marketing, 1998,
http:// www.aussport.gov.au/fulltext/1998/cjsm/v2n1/pope21.htm (Erigsim: 14 Kasim 2002)

1027 Ao m

103 4 om
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Ingiltere’deki ilk spor sponsorlugu uygulamasi, 1898 yilinda bir igecek firmasi
olan Bovril’in, Nottingham Forest futbol takimim desteklemesi ile gergeklesmigtir'®.

1970°1i yillarda ise sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugu, firmalarmn
medyada goziikkerek farkindalik yaratmalarma dayanmaktadir. Firmalar, cesitli
sporcularla ve spor olaylar1 ile logolarim sergileyerek kamuoyunu etkilediklerini

diiginmektedirler'®.

1971 yilinda, FCC( Federal Communications Commission), Amerika’da sigara
ve ¢ogu icki reklamlarin1 yasaklamasiyla beraber, sigara ve i¢ki firmalan, tiiketicilerine
ulagmak i¢in bagka promosyon araglar1 arayisina girmis ve sponsorluk, bilhassa spor

sponsorlugunu kullanmaya baslamiglardir'®®,

1980°1i yillarda ise sporcularla yapilan kigisel sponsorluk anlagmalari 6n plana
¢ikmustir. Nike firmasi, iinlii basketbolcu Michael Jordan ile yaptig: sézlesme ile dncii
olmugtur'”’.

Firmalar, gesitli promosyonel aktiviteleri, bilhassa iiriin satislarim arttirmak

igin sponsorluklarin yaninda kullanmiglardir'®.

1990’11 yillarda sponsorluk fiyatlarmin giderek artmasi ve sponsorluklarn
¢ogalmas: ile beraber “ambush marketing- gerilla pazarlamasi” yontemi ortaya gikmus,
bazi firmalar, Atlanta ve Barcelona’da gerceklestirilen olimpiyat oyunlarina sponsor
olmadiklari halde pazarlama iletigimi araglarimi kullanarak kendilerini sponsor gibi

lanse etmislerdir'®.

2000°1i yillara gelindiginde ise sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugu
yapan firmalarin, firma/marka/liriin imaj1 olusturmak ve satiglar1 arttirmak amaclarinn
Otesinde,hedef kitlelerinin duygularma hitap edebilmek ve onlarla iletisim kurmak,

1% Pope, a.g.m, hitp:/ www.aussport.gov.au/fulltext/1998/cjsm/v2n1/pope2 1. htm(Erigim: 14 Kasim
2002)

105 Grey, Skildum-Reid, a.g.e, s.xii
106 Argan, Katirci,a.g.e, 5.384
107 Grey, Skildum-Reid, a.g.e, s. xiv
108 o

ge
19 A g.e
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sosyal sorumlulufa sahip olduklarim gostermek amaglarimin &n plana ¢iktif

sdylenebilir''®.

Tiirkiye’deki ilk spor sponsorlugunun ise, Eczacibagi Holding’in 1966 yilinda
kurdugu Eczacibast Spor Kuliibii ile bagladip: belirtilmektedir'!’.

Eczacibas1 Holding’in bu dénemde spor sponsorluguna baglamasmin ardinda
yatan nedenler olarak sporun ve sporcularin standartlarinin ytikseltilmesi gereginden
yola ¢ikarak onciiliik etme olanagi degerlendirmek ve Eczacibasi imajim gelistirmek
gosterilmektedir' 2,

IIk spor sponsorlarindan birisi de Efes I;ilsen firmasidir. Ulke sporunun
gelismesine katkida bulunmak amaci ile 1976 yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii

kurmus ve bu kliip, basketbol alaninda birgok basari elde etmistir!'*.

Sponsorluk, son 20-30 yil igerisinde gelisen bir kavramdir ve spor sponsorlugu

da yapilan tiim sponsorluklar arasinda en biiyiik paya sahiptir'** .

Genis kitleleri etkisi altina alip kendini kabul ettiren spor faaliyetleri, zaten
amaci kendini genig kitlelere tanitmak olan firmalarin desteini kazanmis, spor
sponsorlugu faaliyeti yayginlasmaya ve tanmmaya baglamstir' .

Spor sponsorluklarinin yayginlagmasiyla beraber spor sponsorlugu harcamalari

da artig g6stermigtir.

2000 y1linda, tiim diinyada yapilan sponsorluk faaliyetleri i¢in harcanan toplam
miktar, 22 milyar$’dir. Amerika’da yapilan tiim sponsorluk faaliyetleri arasinda spor
sponsorlugu,%68’lik bir oranla ilk sirada olmugtur ki bu da yaklagik 8.7 milyar$

tutarinda harcama yapildig1 anlamina gelmektedir''.

110 Grey, Skildum-Reid, a.g.e, s.xv
! Media Cat, say1:89, Haziran 2002, 5.23
12
Agk
13 A g k,8.22
14 Argan, Katirci, a.g.e,s.382
B Age
16 Stotlar,a.g.e, .2
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2001 yilinda ise tiim diinyada yapilan sponsorluk faaliyetleri i¢in harcanan
toplam miktar 24.5 milyar$’dir. Amerika’da yapilan tiim sponsorluk faaliyetleri

arasinda spor sponsorlugu, % 69°luk oranla yine ilk sirada yer almistir ve bu da yaklasik

17 milyar$ harcama yapildig1 anlamina gelmektedir''’.

Sportsmarketing Surveys tarafindan yapilan bir aragtirmada ise, 2002 yilinda
tiim diinyada yapilan sponsorluklar arasinda spor sponsorlugunun ilk sirada geldigi
goriilmektedir'';

Spor- %80
Kiiltiir-sanat- %7
Yaymn-%10

Diger- %3

Tablo 2’de 1992-2002 yillann arasinda Ingiltere’deki spor sponsorlugu
harcamalari gﬁrﬁlmektedirm:

17 Metin Argan, “Spor Sponsorlugu Kavrami ve Tirkiye’de Futbol Bransinda Sponsorluk Yapan
Kuruluglara Higkin Bir Arastirma”, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirli Dergisi, say1:3, 2003, 5.12
8 Keith Storey, usa@sportsmarketingsurveys.com, “World Sponsorship Monitor 2002”, Hilal
Ozdemir,hozdemir@iticu.edu.tr adresine kisisel posta (4 .04.2003)

119 hitn: www.sponsorshiponline.com (Erigim: 12 Ocak 2003)
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Tablo 2

Ingiltere’de 1992-2002 Yillar1 Arasindaki Spor Sponsorlugu Harcamalar

Yillar Spor Sponsorlugu
Harcamalan
1992 £239 m.
1993 £250 m.
1994 £ 265 m.
1995 £ 285 m.
1996 £ 302 m.
1997 £322 m.
1998 £ 353 m.
1999 £377m.
2000 £ 401 m.
2001 £421 m.
2002 £442 m,

Gortildigi gibi tiim diinyada spor sponsorlugu harcamalar: giderek artmaktadir.

Diinyadaki kadar olmasa da Tiirkiye’de de spor sponsorlugu her gegen yil
giderek artan sayida firmalarin katilimu ile popiiler hale gelmistir.

A Milli Futbol Takimi’nin sponsor sayisi, 2002 Diinya Kupasi Oncesinde
dortten sekize ( Adidas, Pepsi, Sarar, Mercedes, Efes Pilsen, Is Bankasi, Shell ve
Turkcell) yiikselmistir. Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun bu sponsorluklardan yilda
yaklagik 6 milyon $ gelir elde edildigi tahmin edilmektedir'*°.

Spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin bir¢ok nedenleri mevcuttur.

120 Marketing Tiirkiye, yil:1, says:5, Haziran 2002, s 42-43
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3.3 SPOR SPONSORLUGUNUN GELISME NEDENLERI

Spor sponsorlugunun bu derece geligmesinin altinda yatan sebepler olarak;
spor kavrammin barindirdigy 6zellikler ve spora karst duyulan ilgi, alkol ve sigaraya
kars1 uygulanan hiikiimet politikalari, reklam maliyetlerinin artmasi,sporun medyada
yer almay1 saglamasi, geleneksel medyadaki etkinsizlik ve bireylerin serbest zaman

artig1 sayllabilirm.

Spor kadar insanlar1 birbirine yaklagtiran, ortak heyecan yaratan, rekabet,
eglence, yarigma, galibiyet, yenilgi gibi birgok farkli duyguyu aym anda yasatan bir
bagka alan bulmak zordur.

Her tiirlii sosyal statii, din, dil, yagam bigimi kaliplarin1 agan evrensel bir olgu
olan spor; aktif olarak katilmadan, sadece seyredilerek de zevk duyulabilecek,
eglenilebilecek bir ugras olmas: bakimindan da bir cazibe noktasidir.

Sporun bu kadar ¢ok duyguyu bir arada barindirmasi, sponsorlarin spora, her
gecen yil daha da artan oranlarda sponsorluk yapmalarmin en dnemli sebeplerinden
birisi olmustur.

IEG ( International Events Group ) Baskani Lesa Ukman soyle demektedir'>:

“Sponsorlar, tiketicilerini heyecanlandiracak bir gseyler yapmalidiriar.
Insanlarin heyecana ihtivaglar: var. Iginde heyecan olmayan bir iiriin, sadece bir iiriin

olmaktan oteye gidemez”

Spor sponsorlugu iistlenen firmalar, firmalarini/markalarini/iiriinlerini heyecan
ve daha bir¢ok duygu ile 6zdeslestirmektedirler.

Sporun barindirdigi bu duygular diginda firmalar1 spor sponsorlugu yapmaya
iten bir diger neden, sporun tiim diinyadaki insanlar tarafindan olduke¢a biiyiik bir ilgi

gbrmesidir.

121 Argan, Katircia.g.e, s.384-385
122 hitp.//www.sponsorship.promagazine.com (Erisim:16 .11.2002)
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Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore erkeklerin % 84’1i gazetelerin spor
sayfalarim okumakta, %981 ya spor yapmakta ya spor olaylarini basindan izlemekte ya

da TV’de haftada en az bir kez spor seyretmektedir'>.

Yine bagka bir aragtirmaya gore Amerikalilarin yarist kendilerini spor
fanatikleri olarak tamimlamakta ve bunlarin %22’si takimlarini desteklemek ic¢in her

seyi yapabileceklerini soylemektedir'**,

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de spora biiyiik bir ilgi gosterilmektedir. Bir

aragtirmaya gore Tiirkiye’de gazetelerin en ¢ok spor sayfalar okunmaktadir'®.

Tiirkiye’de bilhassa futbola kars: biiylik bir ilgi vardir. Coca Cola, Tiirkiye’de

futbolla ilgili bir anket yapmis ve bu anketin sonucunda, niifusun %76’sinin futbolla

ilgilendigi ortaya ¢ikmmgtir'*®,

Tiirkiye’de futbola gosterilen ilginin boyutu ANAR’m ( Ankara Sosyal
Aragtirmalar Merkezi) Mayis 2001 Tiirkiye giindemi aragtirmasi sonucuna bakarak
anlagilabilir.

Mayis 2001 Tirkiye glindemi aragtirmasina gére ayimn en Snemli olaylar
srralamasinda ilk bes sirada su olaylar yer almaktadir'®’:

1) Ekonomik Kriz
2) Fenerbahge’nin sampiyon olmasi
3) 1 Mayis Is¢i Bayram
4) Casa ugaklarinin diigmesi

5) 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami

12 Media Cat, y1l:10,say1:89, Haziran 2002, 5.20

124Melvin Helitzer, The Dream Job, Sports Publicity, Promotion & Marketing, University Sports
Press: 2001, 5.338

125 Media Cat, yil:10, say1:89, Haziran 2002, .20

126 hitp://arama.hurriyetim.com.tr/devam.asp?id=77561 (Erigim: 15.12.2002)

127 Sportsnet firmas tarafindan Beko Begiktas sponsorlugu igin hazirlanan powerpoint sunum ( 2001)
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Spora yonelik baglilik ve artan ilgiyi hisseden sirketler, aym yogun bagin kendi
iirin ve hizmetleri i¢in de olusmasi {imidi ile firmalarimi spor kargilagsmalar ile

bagdagtirmak i¢in her gegen yil artan oranlarda spor sponsorluklar tistlenmektedirler.

Spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin altinda yatan diger bir
neden,alkol ve sigara reklamlarinin birgok tilkede yasaklanmasidir. Bu durum,firmalari,
kendi tanitimlarini yapabilecekleri alternatif araglara y6neltmigtir. Sponsorluk ve
bilhassa spor sponsorlugu, bu tiir firmalarin oldukga sik kullandigi bir arag haline
gelmistir'?.

1971 yilnda Amerika’da tiitin ve igki reklamlari, TV’de ve yazili basinda
yasaklanmigtir. Bu yasaklamadan sonra tiitin ve icki endiistrisindeki firmalar

sponsorluk uygulamasimna basvurmuslardir'®,

Titin ~ ve  igki firmalari, bilhassa araba yanglarn sponsorlugu
yapmaktadir(Winston Cup, Winston Select, Marlboro Grand Prix gibi). Araba
yariglarinda; logolarimi, sporcularin formalar, kullandiklann ¢esitli teghizatlar,
billboardlar v.s gibi yerlere yerlestirerek medyada reklam yerine gegecek goriiniirlikk

elde etme amacindadirlar'®.

1995 yilinda tiitiin firmalarinin spor sponsorlugu i¢in yaptiklart harcama 83
milyon$’dir. Bu harcama, 1999 yilinda, 113.6 milyon$’a yiikselmistir'*.

1999 yilindaki NASCAR Winston Cup Serisi’nde, Winston, 19 saatten fazla
TV’de goziikkmiis ve 94 milyon$ degerinde reklamimnin yapilmasimu saglamistir. 1999
yilinda tiim sigara firmalari, toplam olarak 122 milyon$ degerinde TV’de yer
almiglardir*®2.

128 Argan, Katirci,a.g.e, 5.384
1A ce
130 Michael Siegel, Jennifer Rosenberg, “The Use of Corporate Sponsorship as a Tobacco Marketing
Tool: A Review of Tobacco Industry Sponsorship n the United States, 1995-1999”,
http://www.ftc.gov/os/comments/tobaccomments2/sponsorship.pdf (Erigim:01.01.2003)
BIp o
132 5
g
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Sigara ve i¢ki endiistrisi, halen spor ile ilgili tiim olaylarin sponsorlugunda 3.
strada yer almaktadir'®,

Ancak, FIA’in ( Federation Internationale de 1’automobile- Diinya Spor
Motorlann Idareci Kurulu) aldigi bir kararla Formula 1 Araba Yariglari’na katilan
firmalara biiylik maddi destek veren sigara firmalarinin sponsorlugu, 2006’dan itibaren

yasaklanmigtir***,

Sigara firmalarimin spor sponsorluklarina getirilen bu yasaklama ile beraber

spor sponsorlugu harcamalarinda belli bir diisiis yasanacag1 kesindir.

Sponsorluga ve dolayis1 ile spor sponsorluguna yapilan harcamalarin
artmasinin bir nedeni de reklam maliyetlerinin her gegen giin artmasidir.Reklam
maliyetlerinin artmasi da firmalari, reklama gore daha diigilk maliyetli olan

sponsorluklara ySneltmistir'®’,

Bir diger neden, spor sponsorlugunun medyada genis oranda yer almay1
saglamasidir.Sponsorluklar genel anlamda medyada yer almay: saglamaktadirlar. Ancak
spor olaylar1 diger aktivitelere gore medyada ( bilhassa TV’de) daha fazla yer aldig1 igin

firmalarin ¢ogu spor sponsorluklar tistlenmektedirler'*.

1994 Kis Olimpiyat Oyunlar’’min 120; 1994 yili Diinya Futbol
Sampiyonasi’nin 188; 1996 Yaz Olimpiyat Oyunlari’nin 214 iilkede izlenmesi ve 1998
yilinda Fransa’da yapilan Diinya Futbol Sampiyonasi’min 37 milyar kigiye ulagmasi,
medyanin, bilhassa TV’nin spor olaylar agisindan ne kadar etkili oldugunun gostergesi

sayilabilir®”.

TV yaninda yazili basinda da yer almak firmalar agisindan Snemlidir.

133 Argan, Katircr,a.g.e, s.384

134 hitp://www.milliyet.com.tr /2001/11/22/yasam/yas01.html ( Erisim: 15 Aralik 2002)
133 Akyiirek,a.g.e, 8.12

13 Stotlar,a.g.e, s. 5

137 Argan, Katircr,a.g.e, 8.5
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Tiger Woods, Masters Serisi Kupas1’n1 kazandiktan sonra 1.5 yil i¢inde Sports
Hlustrated’in kapaginda dort kez yer almigtir. Ayrica Fortune ve Business Week’in

kapaklarini da stislemisgtir' %,

Bu durum siiphesiz ki Tiger Woods’a sponsor olan firmalar1 oldukga tatmin
etmistir. Bir spor pazarlamacisi ise su yorumu yaprustir:”Sports Illustrated’in arka

ofs s e s o ., . vel s 139
sayfaswm satin alabilirisiniz ama 6n sayfayr satin almaniz mimkiin degildir ">

Geleneksel medya reklamlarinin etkisinin azalmasi da spor sponsorlugunun bu
derece gelisiminin altinda yatan bir diger sebeptir.

Geleneksel medya reklamlarindaki etkinin giderek azalmasinin en Gnemli

sebebi “zapping”dir**’,

DAP Pazarlama Arastirmalari1 A.§ tarafindan 1994-2001 yillann arasinda
yapilan 11.000 gorismeden yola cikilarak yapilan bir aragtirmada, ankete cevap

verenlerin %46’sinin reklamlar1 “zap”ladig: ortaya cikmustir'*,

Geleneksel reklamciliktaki etkinin azalmasinin bir diger nedeni, tiiketicilerin
her giin binlerce mesaja maruz kalmalariyla ilgilidir ki, bir tiikketicinin her giin, ortalama
5000’in lizerinde mesaja maruz kaldig: belirtilmektedir.Bu yiizden, reklamlarin etkisi ve
sayilar1 giderek azalmaktadir'*.

Sponsorluk, bilhassa spor sponsorluu yapan firmalar ise bu verimsiz ortamdan
siyrilarak kendilerini rakiplerinin kargisinda 6ne ¢ikartmak ve kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmak amaglarini giitmektedirler.

Bireylerin serbest zamanlarinin artist da, spor sponsorlugunun gelisimini

hizlandiran nedenlerden bir tanesidir.

138 Stotlar,a.g.e, .5

139 Age

140 Argan, Katircy, a.g.e, s.385

11 Akin Alyanak, “Yagam Bicimini, Kiiltir Ortam Belirler”, Marketing Tiirkiye, Y1l:1, say1:21, 1 Subat
2003, 5.32

142 Stotlar, a.g.e, 8.3
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Tiim diinyada, 1960’1 yillardan baglayarak ¢alisan bireylerin isgtictinii azaltici
diizenlemeler yapilmistir. Ozellikle teknolojik, sosyal ve ekonomik degisimler, bireyleri

daha refah ve daha 6zgiir bir yagsama dogru yonlendirmistir'*>.

Bunun dogal sonucu olarak bireylerin serbest zamanlarinda bir artig meydana
gelmig ve bu bireyler serbest zamanlarim1 degerlendirebilecekleri bircok farkli alana
yonelmislerdir'*.

Bir toplumda serbest zamanin deeri ile ilgili anlamli verilerin elde edilmesi
icin Meiskop (1991), bireylerin 70 yillik yasam siirelerini incelemis ve bu zaman dilimi
icinde gesitli etkinlikler i¢in harcanan zaman dilimlerini belirlemeye ¢alismustir'®.

Bu inceleme sonunda da bireylerin en ¢ok serbest zaman etkinliklerine zaman
harcadiklari ve bu serbest zaman etkinlikleri i¢inde en géze garpan etkinligin sporla
ilgili etkinlikler oldugu ortaya gikmustir'*®.

Bireylerin spora kars1 duyduklar1 bu ilgi de firmalari, diger sponsorluklardan
ziyade spor sponsorluguna yonlendirmistir.

Spor olaylarinin maliyetlerinin artmasi, spor sponsorlugunun gelisimini

saglayan en 6nemli nedenlerden bir tanesidir.

Kiiciik ¢apli spor organizasyonlarindan biiyiikk ¢apli spor organizasyonlarina
kadar her spor olayinin maddi destege ihtiyaci vardlrm,

Maliyetlerin de her gegen giin giderek artmasi, spor organizasyonlarin,
masraflarm1 ~ karsilayacak  sponsorlar  bulma  arayisina  itmigtir.Olimpiyat
Oyunlar’’nin%100’{iniin, motor sporu yarigmalarinin %100’{iniin,golf turnuvalarinin
%90’min, tenis ve binicilik turnuvalarmin %50°sinin, futbol kargilagmalarmin ise

%?20’sinin, sponsorlar olmadan gergeklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir'*®.

143 Argan, Katircr,a.g.¢, .13
144 Age

A pe
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Sponsorlar ise spor olaylarinin genis hedef kitlelere ulagabilme imkanindan
hareket ederek kendilerine uygun spor olaylarina sponsor olmaktadirlar.

Yukarida sayilan nedenler, spor sponsorlugunun gelisimine zemin
hazirlamigtir. Olduk¢a fazla ilgi géren spor sponsorluklari ile firmalar birgok
amaglarim gergeklestirme olanagina da sahip olmaktadirlar.

3.4 SPOR SPONSORLUGUNUN AMACLARI

.Firmalarin spor sponsorlugu amaglar1 ikinci boliimde yer alan sponsorluk

amaglarma parelel olarak sunlardir™:

Kurumsal (halkla iligkiler) amaglari: kamuoyu farkindalifi, firma imaji,
kamuoyu algilamalari, toplumsal biitiinlesme, finansal iligkiler, miisteri eglendirme,
hiikiimet iligkileri, calisanlar arasindaki iligkiler, diger firmalarla rekabet

Pazarlama amaglar1: marka/iiriin konumlandirma, hedef pazara ulasma, satiglari

arttirma, iiriin tanitimi yapma

Medya amaclan: goriiniirligii arttirma, reklam kampanyasimin etkinligini
yiikseltme , daginikliktan ( mesaj ) kaginma, hedefi tam belirleme

Kisisel amaglar: yonetimin ilgisi

Spor sponsorlugu amagclar ile ilgili olarak yapilan aragtirmalarin hemen
hepsinde en 6nde gelen amaglar olarak, 1)Uriin, marka ve firma farkindalig1 yaratmak

2) Uriin, marka ve firma imaj1 yaratmak belirtilmigtir'*.

1991 Ozel Olimpiyat Oyunlari’na katilan 261 kurumsal sponsoru kapsayan bir
aragtirmada en Onemli hedeflerin; firma bilinirligini arttirmak, firmanin imajim
giiclendirmek ve firmanin toplumsal sorumluluga sahip oldugunu gostermek oldugu

ortaya (,)lkm1$t11'151.

149 Argan, a.g.m, s.15

130 Pope, a.g.m, hitp:// www.aussport.gov.au/fulltext/1998/cism/v2n1/pope2 1. htm(Erigim: 14 Kasim
2002)
BLA, g.m
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Bir bagka aragtirmada ise ankete katilan firmalarin % 22°si imaji; %42’si
tammnmaghgy;, %32°si ise imaj ve taninmighk kombinasyonunu, en Onemli spor
sponsorlugu hedefleri olarak belirtmislerdir'*>,

Turkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’ndeki takimlara sponsorluk yapan firmalarin
sponsorluk yapma nedenleri ile ilgili yapilan bir aragtirmada ilk sirada isim farkindalig:
yer almaktadir, Ikinci sirada ise firma / kurum imajim gelistirmek gelmektedir'>>.

3.4.1 Firmanin Kurumsal (Halkla liskiler)Amaclar

Spor sponsorlugu yapan bir firmanin basta gelen amaglar; firmasinin/
markasinin kamuoyunda tanimirligini saglamak veya arttirmak ve firma / marka imajim

gelistirmek veya olumsuz bir imaj varsa diizeltmektir'>*,

Kuruluglar dogal olarak faaliyette bulunduklari gevre ile iliski igindedir.
Calismalarini stirdiirmek, tirettikleri {irtin ve hizmetleri satmak ve bunlardan da bir gelir

elde etmek amaci ile faaliyetlerini siirdiiriirler.

Kuruluglarin bunlan gergeklestirebilmesi igin toplumda taninmas: ve kendine
bir yer edinmesi gerekir.Bunu saglamak i¢in, firmalarin yararlandiklari en 6nemli
araglardan bir tanesi halkla iligkiler faaliyetleridir. Sponsorluk ise bir halkla iligkiler
araci olarak etkin bir tanimirhik ve imaj yaratabilmektedir.

Spor sponsorlugu yapan firmalar ise sporun popiilaritesi nedeniyle diger
faaliyetlere gore medyada daha fazla yer almasi ile; firmalarm genis Kkitlelere
duyurabilirler ve tanitabilirler.

Spor sponsorlugu yapan firmalarin ¢ofunun ise, en bagta gelen sponsorluk
amaglarindan olan farkindalik yaratmak ve imaj olugturmak amaglarina biiyiik ol¢lide

132 Pope, a.g.m, http:// www.aussport.gov.au/fulltext/1998/cism/v2n1/pope2 1 htm(Erisim: 14 Kasim
2002)

153 Argan, a.gm,s. 18

154 hitp//www.sponsorshiponline.com/image/headings/Delivering Objectives Through Sport.pdf
(Erisim: 5.03.2003)
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ulasabilecekleri; “Sensor Aragtirmasi” adi altinda yapilan bir sponsorluk arastirmasinda
ortaya konulmaktadir' >,

Bu arastirmaya katilanlarin %51°i, spor sponsorlugu yapan firmalar1 fark
ettiklerini, %4411 spor sponsorlugu yapan firmalari kaliteli bulduklarim belirtmiglerdir
ki, diger alanlarda yapilan sponsorluklarda bu oranlar daha diisiiktiir'® 6,

Canon firmas: Ingiliz Futbol Ligi’ni 3 yil boyunca destekleyerek, farkindalik

oranim % 18.5°dan % 99°a ¢ikartrmgtir'>’.

Ingiltere’nin &nde gelen sigorta sirketi Cornhill; 1978’de bagladigi kriket
sponsorlugu sayesinde taninmiglik oranim %?2’lerden %24°lere kadar yiikseltmistir'*,

Bir firmanin imajini, firma ve #rlinleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu

diistinceler, fikirler ve izlenimlerin toplam olusturur'>.

Firmalar sponsorluk iistlenerek, kamuoyu nezninde imaj olusturabilirler veya

var olan imajlarim gii¢lendirebilirler.

Mastercard, Euro 96’ya sponsor olarak, bilhassa Amerika’daki Axess Card
sahipleri i¢in firma/ marka imajim gliclendirme amacim giitmiigtiir.Firma, Axess
Card’mn kendilerine ait oldufundan haberdar olmayan insanlar olabilecegi ve bu
insanlarin  bilgilendirilmesi gerektigi diistincesinden hareketle bu sponsorlugu
gergeklestirmigtir'®.

Mastercard’in bu sponsorluk sonrasinda hedefine ulagtifini,Mastercard global

sponsorluklar béliimii bagkan Mava Heffler, su sekilde dile getirmisti'®':

1:2 Mediaedge:cia Sensor Aragtirmasi, Pazarlama ve iletisim Kiltiirti Dergisi, say1:4, yi1:2003, s.24
Agk

57 Odabagi, Oyman,a.g.e, 5.348

138 Okay, ” Bir Halkla [ligkiler Y®ntemi Olarak Sponsorluk”, 5.48

159 Stotlar,a.g.e, s. 34

160 patrick Harvenson, “Coca Cola’s Return of Serve: Is Corporate Sponsorship of Sporting Events Worth

the Money?”, Financial Times, London, 26 July 1996, http: // proguest.umi.com ( Erigim: 13 Aralk

2002), s.14

161 A'p m
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“ Bu sponsorluk oncesinde Amerika’daki insanlara Mastercard’lar: olup
olmadigim sordugumuzda bir¢ogundan olmadigr yamtim aliyorduk. Oysa simdi aynt

soruyu sordugumuzda insanlar bize direk Axess Card’larini gésteriyorlar”

Mercedes firmasi ise; uluslar arasi bir kaliteye, segkinlie ve cazibeye sahip

olan imajini, tenis ve Formula 1 sponsorluklar ile gii¢lendirme amacini giitm{istii 162,

Firmalar, spor sponsorlugu ile imaj degistirebilirler ve spordan markaya

kolaylikla bir imaj transferi gerceklestirilebilirler'®.

Imaj degistirmeye kozmetik firmas: Yardley’in basaris1 giizel bir ek olarak

verilebilir,

Firma; ismindeki kadmns1 ¢agrigimlari, Formulal motor yarglarim
destekleyerek azaltabilmis, erkek kozmetik iirlinlerini de bdylece pazara yeni ve daha

erkeksi imajiyla sunabilmistir'®,

Schweppes ise daha geng, daha seckin ve daha uluslar arasi bir seyirci
topluluguna hitap ederek marka imajin1 degistirmek ve giiclendirmek i¢in Formula 1’e

sponsor olmugtur'®,

Spor sponsorlugu yapan firmalarin; kamuoyu farkindalifi yaratma ve imaj
giiclendirme amaglarinin yani sira; toplum, finansal kuruluslar, hissedarlar, devlet,
potansiyel veya mevcut miisteriler, ¢alisanlar,medya mensuplar v.s gibi i¢ ve dig hedef
kitleleri ile iliskilerini gliclendirme ve bir baska dig hedef kitle olan rakip firmalar
kargisinda 6ne gikabilme amaclar1 da vardir'®®.

Spora yatirim yapan firmalar, spora verdikleri destek ile kamuoyunda, sosyal
sorumluluga sahip olduklarini géstererek; firmanin, sosyal yonden olumlu bir sekilde

algilanmasini saglarlar.

192 hitp//www.sponsorshiponline. com/image/headings/Delivering_Objectives Through_Sport.pdf
(Erisim:5.03.2003)

16 Odabagi, Oyman,a.g.¢, 5.348

164 Ape

165 http//www.sponsorshiponline.com/image/headings/Delivering Objectives Through Sport.pdf
(Erigim: 5.03.2003)

166 Odabagi, Oyman,a.g.e, 5.348
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Spor sponsorlugu, kurumlarin; is diinyasindaki gruplar ya da etkili bireyler
arasinda iyi niyet olusumunu saglamak; hissedarlarmin giivenini tazelemek amaciyla da

yapilabilir'®’.

Spor sponsorlugu yapan firmalar; hem mevcut ve potansiyel miisterilerini, hem
is cevresinden 6nemli kisileri, hem de medya mensuplarim agirlama ve is iligkilerini

gelistirme firsatlarina sahip olabilirler'®®,

Ballantine viski firmasi, Ispanya’da diizenledigi Urban High adli spor
aktivitesine(snowboarding ve miizigi kapsayan, Ingiltere ve Avrupa’da diizenlenen bir
aktivite) bir grup finansal analisti davet etmistir. Ballantine yonetimi ise bu davetin
direkt olarak firmanin hisse senetlerinde 258 milyon sterlin artiga neden oldugunu
belirtmigtir'®.

Schweppes, Formula 1 sponsorlugu ile elde ettigi misafirperverlik hakkin,

sisecileri ve Snemli miisterileri ile iligkilerini gelistirmek tizere kullanmgtir' ”°.

Firmalar, spor sponsorlugu iistlenerek, medya mensuplar ile olan iliskilerini de
gelistirebilirler. Sponsorlugunu {istlendikleri spor aktivitelerine ¢esitli medya
mensuplarini davet edebilirler veya aktivite sirasinda medya mensuplarina gesitli
bedava hizmetler sunabilirler'”.

Ormnegin, Kodak firmasi, Olimpiyat Oyunlan sirasinda basin mensuplarmn
fotograf ¢ekmek i¢in olan tiim film ihtiyaglarim karsilamakta ve gerekli dijital sistemleri
saglamaktadir'”%.

167 Akyiirek,a. g.e, s.64
168 Stotlar,a.g.e,s.36

199 hitp//www.sponsorshiponline.com/image/headings/Delivering_Objectives Through Sport.pdf
(Erisim: 5.03.2003)

170
Agk
e
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172 htp.//www.olympics.org/organization/facts/programme/Sponsors_uk.asp (Erisim: 14.02.2003)
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Firmalar ayrica ¢alisanlanm motive etmek, onlarla iligkilerini gliclendirmek
icin de spor sponsorlugu yaparlar.Caliganlar, kuruluglarmin sponsorluk bagarilan ile
gurur duyabilirler ve bu da morallerini ve i motivasyonlarini yiikseltebilir' ™,

NASCAR yariglarinda; Jeff Gordon’in yarig aracinin sponsoru olan DuPont;
2000 kadar miigteri, ¢alisan ve iy adamim agilamig; yarns alanlarinda geziler
diizenlemis, yemek davetleri vermis; yang: izlemeden 6nce; davetlilerin Jeff Gordon’la

goriismelerini saglamigtir' ™,

John Hancock sigorta sirketi; 1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlarn sponsorlugu
cergevesinde, ¢aliganlarin1 motive etmek lizere, masraflar1 firmanin kendisi tarafindan
karsilanmak suretiyle, ¢aliganlar1 arasinda, 6diilii Olimpiyat Seyahati olan bir satis
promosyonu ( yarigmasi) diizenlemis, boylelikle satisa iligkin gelirlerde 50 milyon
dolarhik bir artig kaydetmistir' .

Hancock calisanlari; sweetshirt, ¢anta v.b sirket {irlinlerin lizerine olimpiyat
logosu konulduktan sonra, satiglar1 yaklasik % 450 oraminda yiikseltmislerdir.

Calisanlar, kurum sponsorlugunu sahiplenmis ve coskuyla katiimda bulunmuglardir' .

Visa, sirket i¢inde takim ruhu olusturmak igin, 1996 Atlanta Olimpiyat
Oyunlar’ni bagarili bir sekilde kullanmigtir. Olimpiyat logolu golf gdmleklerini, tiim

caliganlarina vermigtir. Boylelikle, ¢alisanlarim motive etmistir'”.

Spor sponsorlugu vasitasi ile ¢alisanlarin motivasyonunu ytikseltmenin bir yolu
da; kurum iliskilerine, tinlii sporcular dahil etmektir'’®,

Xerox; Atlanta Oyunlari’ndan once, girket sunumlari yapmasi i¢in 1996
deklanton sampiyonu Dan O’Brien ile anlagmistir. Bu faaliyet, hem caliganlan is

173 hitp//www.sponsorshiponline.com/image/headings/Delivering_Objectives Through Sport.pdf
(5.03.2003)

174 Stotlar,a.g.,5.36
15 Schaff,a.g.e, 8.117
16406

17 Stotlar,a.g.e, s.37
178 Age
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konusunda motive etmis, hem oyunlar1 seyretmeleri ve O’Brien’t desteklemeleri

y6niinde tesvik etmisti 17

Firmalarin, spor sponsorluklar1 yaparak, rakip firmalar karsisinda 6ne ¢ikmak
amaglan da vardir. Hemen hemen tiim sektorlerde, firmalar ve markalar arasinda
siddetli bir rekabet vardir. Tiim markalarin igerikleri, kaliteleri ve fiyatlan birbirlerinden
¢cok az farkhlik gosterir. Firmalar,b8yle bir ortamda, rakiplerinden siyrilmak,
farklhilasmak ve onlarin 6niine gegmek igin, spora kars: olan ilgiden yola gikarak biiyiik
olgiide spor sponsorlugunu tercih etmektedirler.

3.4.2 Pazarlama Amaclan

Firmalarin spor sponsorlugu yapma amaglarinin ikinci amag basligi, pazarlama
amagclaridir. Pazarlama amaclari, marka/iiriin yerlestirmek, satiglar1 arttirmak, {irtin
tanitimi yapmak gibi amaglardir®°,

Bir halkla iligkiler yontemi olarak spor sponsorlugu incelenirken, firmanin
pazarlama amaclarina da yer verilmesi gerekmektedir ¢linkii, her halkla iliskiler
faaliyetinin amaci direkt olarak firma hakkinda olumlu ve iyi bir imaj yaratmak ve
dolayli olarak da firmamin mal ve hizmet satiglarimi saglamak,devam ettirmek veya
arttirmaktir.

Spor sponsorlugu yapan firmalar, spordan, marka/tiriin konumlarina deger
181

eklemek icin yararlanmak amacindadirlar °".
Firmalar, hedef kitlelerinin 6niine, diger spesifik pazarlama mesajlarina maruz
kaldiklan zaman, etkili bir marka/tirlin farkindalif: yaratabilecek bir isim koymak ve

diger markalardan /iirtinlerden farkli olacak sekilde bir kisisellik ve stil yaratmak amaci
182

tagirlar .

17 Stotlar, a.g.e,s.37

180 Argan, a.gm,s. 15

i:; http:// www.sports-sponsorship.co.uk / sponsorship.htm ( Erigim: 11 Eyliil 2002 )
Agk




Coca Cola, 1930°1u yillardaki ilk FIFA Diinya Kupasi’ndan itibaren, 73 yildir
futbol sponsorlugu ve 1928’den beri de Olimpiyat Oyunlarn sponsorlugu

yapmaktadir'®?,

Cok uzun yillardir devam eden bu iki sponsorluk sayesinde Coca Cola,
marka/liriin imajim ve farkindaligim giiclendirmis ve hedef kitlelerine ideal bir sekilde
ulasmugtir ve hala da ulagmaktadir.

1997°den bu yana Tirk Milli Futbol Takimi’min ve Galatasaray’in yan
sponsorlarindan birisi olan Sarar Giyim ise, bu sponsorluklar: yapmalarmdaki en temel
amacin marka/iiriin bilinirligini arttirmak oldugunu dile getirmistir'®*.

Spor sponsorlugu yapan firmalarin; en basta gelen pazarlama amaci, lriin
konumlandirmaya(iiriin farkindali1 yaratmak sureti ile tirlin konumlandirmak) paralel

olarak pazar paylarim arttirmaktir'®,

Baza firmalar igin, satiglari ve pazar paym arttirma hedefleri, spor

sponsoriugunun en 6nde gelen hedefleri olmaktadir'®S.

Bir bira markasi olan Coors’un Pazarlama Bagkan Yardimcisi Steve Saunders,
Coors spor sponsorluklar1 hedefleri arasinda, satig arttirmaya yonelik hedeflerinin 6n
planda oldugunu; sponsorluk degerlendirmesi yaparken, ana sorunun, “Bira alimina

yonlendirir mi?” sorusu oldugunu belirtmigtir'®’.

Reebok firmasi ise pist yariglar1 sponsorluklarinda ana hedefin, satiglarim
arttrma oldufunu vurgulamigtir. Yarig pistlerinde, Uriin satisgt yapabilecekleri
miisabakalara 6ncelik vermisler ya da alternatif olarak yerel Reebok perakendecilerini
olaya dahil etmiglerdir'®®,

18 Coca Cola- The Coca Cola Brand& Sponsorships,5™ Edition,
http://www.business2000.ie/cases/cases/case6.htm (Erigim: 02.12.2002)

184 hitp:// www.millivet.com.tr /2002/08/17/isyasamy/ais.html ( Erigim: 01.11.2002)
185 Stotlar,a.g.e, 8.34

1864 g0

8 A g

18 A.g.e,5.36
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Stotlar, Reebok’in ABD Hava Kuvvetleri Akademisi’ndeki spor
189,

karsilasmalarinin sponsorlugunu iistlenmesi ile ilgili olarak su yorumu yapmigtir =

“ Reebok, Hava Kuvvetleri’nin TV’de yayinlanan spor karsilasmalar
araciligr ile TV'de gozitkmeye karsi kayitsiz degildi, ancak daha onemli olan unsur,
Reebok’in, USAFA ( United States Air Forces Academy) ziyaret¢i merkezi ile, iiriin
satislarindan 5 milyon dolar yillik gelir elde etmeye ilgi duymastyds.”

Bir bira markast olan Carling, 1998 yilinda Ingiltere 1.Futbol Ligi
sponsorlugunu, temel olarak satiglar1 yiikseltmek i¢in yapmistir. Marka, o yil, 6nceki
yila gére %10 daha fazla bira satig1 yapmigtir. Firmamn satiglari, firma kuruldugundan
beri en izl halini almig, ve marka en yakin rakibine gore %50 oraninda bir biiytime
gostermigtir' .

Spor sponsorlugu yapan firmalarin pazarlama hedefleri arasinda 6rnek iirtin
dagitma hedefleri de vardir. Firmalar, sponsorluklarimi {stlendikleri spor olaylar
vasitasl ile lirlin tanitimlarim yaparlar. Bunun bir yolu, 6rnek lirlin dagitmadir.

Omek triin dagitma, firmaya; tiiketici bagimlilifi yaratmada etkin olma,
iirtinlere yonelik 6nemli ol¢iide ilgi uyandirma, satiglar {izerinde genel bir etki gésterme,
asgari masraflar Sl¢iisiinde iiriinler hakkinda sirketlere geri bildirim saglama gibi

konularda 6nemli bir fayda saglar'®".

Amerika’da diizenlenen genis ¢apli bir yiizme yarigmasina sponsor olan
Johnson& Johnson firmasi, bu sponsorluk antlagmasi ile yaris alanlarinda dagitilmak
{izere 2000’in {izerinde bolgesel ylizme kliibiine, Sundown Screen adli giines kreminin
esantiyonlarin1 génderme hakk: elde etmigtir. Bu faaliyet, girketin baglica hedefi olan;
tirtinii, kullanmasi en olas1 olan tiiketicilerin ( ki burada yliziiciiler ve aileleridir) eline

ulagtirmak hedefine ulasilmasim saglamigtir' 2.

189 Stotlar,a.g.e, .34

190 http//www.sponsorshiponline. com/image/headings/Delivering Objectives Through Sport.pdf
(Erisim: 5.03.2003)

1 Stotlar,a.g.e, s.35

192 A, g.c
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Urlin tamtim1 yapmanin bir bagka yolu ise sporcularin veya spor takimlarinin

firtin tanitim ile ilgili olarak gesitli aktivitelere katilmalaridir'®.

Bu duruma iyi bir 6rek olarak Opel’in, yeni modeli olan Zafira’y1 tanitmak
icin Almanya sampiyonu Bayern Miimich futbol takimina ve Italya sampiyonu AC
Milan futbol takimina sponsor olmasi g65terilebilirl94.

Bu kapsamda, Bayern Miinich takimi, Opel’in, sampiyonluklarmi kutlamak
i¢in diizenledigi bir TV programina konuk olmugtur.. Bu program, Almanya’nmin disinda
birgok Avrupa iilkesinde canli olarak yaymlanmistir. Ayrica, her iki takim da Opel
fabrikasim ve galisanlarini ziyaret etmistir ve yerel bir stadyumda, ikisi de kars1 karsiya
gelmis, taraftarlara ve Opel c¢alisanlarina unutamayacaklar1 bir kargilagma
izlettirmiglerdir.Bayern Miinich takimi, ayrica Opel galisanlarindan olusan futbol takim
ile kars: karsiya gelmistir'.

Diizenlenen tiim bu karsilagsmalar, TV progranu ile beraber basinda olduk¢a
fazla yer almig ve Opel, Zafira modelinin marka goriiniirligtinii Avrupa’nin digina da

tasima olanag: elde etmistir'*®,

3.4.3 Medya Amaclan

Tiim iletisim faaliyetlerinde ve dolayisi ile hakla iligkilerde ve sponsorlukta da
firma/marka/iiriin bilinirlii ve imaji yaratmada medyada yer almanin vazgegilmez bir

unsur oldugu bilinmektedir.

Medyada yer alan sponsorlar, binlerce ve hatta milyonlarca kisiye kendilerini
tanitma imkanim elde etmektedir.

Spor sponsorlufu yapan firmalar igin de medyada yer almak oldukga
onemlidir.

193 http//www.sponsorshiponline . com/image/headings/Delivering_Objectives Through Sport.pdf
(Erigim: 5.03.2003)
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D. Ehrlich, “ 1998 Fransa Diinya Kupas: 20 resmi sponsoru ve tedarikgisi,
Diinya Kupasi’na katilmakla ne elde etmeyi umuyor?” sorusunu glindeme getirmis,
sadece 2.5 milyon bilet sahibinin g6ziiniin ¢niinde olmamin tek bir cevap olmadigim
belirtmis; “Aslinda soz konusu sponsorlar, toplam 36 milyar TV seyircisinin

pesindeler!” goriiginii ifade etmistir'’.

Amaglar1 biiyiik 6l¢iide farkindalik yaratmak olan spor sponsorlugu yapan
firmalar, yazili basinda, radyoda ve bilhassa TV’de yer almak arzusundadirlar'®®,

Kitle iletisiminin baglangicindan itibaren, giderek artan sayida insan, TV
aracitligl ile spor tiiketicisi olmugtur. Her tiirlii spor aktivitesi, milyonlarca, hatta

milyarlarca kisiye ulasmaktadir ve TV, sporu globallestirmistir'*,

Spor sponsorluklar1 yapan firmalar da, TV’de genis olarak yer verilen spor
aktiviteleri aracilifi ile kendilerini tamitma ve duyurma firsatina sahip
olabilmektedirler®.

Spor sponsorlugu yapan firmalarin, diger medya amaglari; reklam
kampanyasimin etkinligini yiikseltme, geleneksel reklam ortamlarindaki mesaj
¢oklugundan siyrilma, dikkatleri mesaja cekme gibi amaglardir™".

Spor sponsorlufu yapan firmalarin medya amaclarindan birisi, reklam
kampanyalarinin etkinliklerini ylikseltmektir. Buna 6rnek olarak Mastercard’m, 1998
Fifa Diinya Kupasi sponsorlugu ile dncelikli olarak reklam kampanyasinin etkinligini

yiikseltme amacimi giitmesi verilebilir.

Mastercard, 1998 yilinda, 80 tilkede ve 40 dilde yaymnlanan “Priceless” adli
reklam kampanyasinn etkinligini yiikseltmek amaciyla, kampanyaya paralel olarak,

7 Stotlar, a.g.e, s.33

1% A0

1% Tony Meeneghan, Kosita Wolfe, Paul O’Sullivan, “Sport, media & sponsor: The shifting balance of
power in the sports network”, Irish Marketing Review, Dublin,1997-1998,
http:www.proquest.umi.com(Erigim: 13.12.2002), s.53-66
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20! Argan, a.gm,s. 15
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1998 Fifa Diinya Kupasi’nin sponsorlarindan birisi olmus ve bu sponsorluk sonrasinda
yaptig1 bir aragtirmada, 71 iilkedeki iiye bankalardan %90°min futbol sampiyonas
sponsorlugunu, kendi yerel pazarlama faaliyetleri kadar degerli bulduklan sonucuna

varm1$t1r2°2.

Firmalar, spor sponsorlugu vasitasi ile; reklam bombardimanna tutulan
kamuoyunun dikkatini ¢ekme ve reklamlarin yarattig1 karmasadan siyrilma amaglarina
da sahiptirler.

3.4.4 Kisisel Amaclar

Spor sponsorlugunun yakin ge¢misinde, sponsorluk faaliyetleri, kurum CEO
(Chief Executive Officer)’larinin ilgi alanlarina ve ¢ikarlarina y6nelik olmustur203 .

Bu durum, sirket yoneticilerinin, kendi ilgi duyduklar1 spor alanini, takimim
v.s desteklemelerine ve basarili sporcularla sosyal agidan kaynagmalarina olanak
tammigt 4,

Bugiiniin, tamamen hedef kitle ile iletisim kurma felsefesine dayanan
sponsorluk anlayiginda ise bu amagla spor sponsorlufu yapan firmalar oldukga

azalmigtir™.

Spor sponsorlugu {istlenen firmalar igin ¢esitli sponsorluk kategorileri

mevcuttur.
3.5 SPOR SPONSORLUGU KATEGORILERI

Sponsorlugun ii¢ kategorisi bulunmaktadir. Bunlar; 6zel sponsorluk(exclusive

sponsorship), asli/anasponsorluk(primarysponsorship), yardimci/yan sponsorluk

(subsidiary sponsorship)’dir®®.

2 Dana James, “World Cup Scores”, Marketing News, Chicago, 18 February 2002, http:/
grgggest.umi.com (Erisim: 20.12.2002), s.15

% Stotlar, a.g.e, s.4
WMAge

WA pe
206 Argan, Katircra.g.e, s.413
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Ozel bir sponsor, spor platformuna igtirak eden tek bir sponsordur. Ozel
sponsorlugun {ig avantaji bulunmaktadir. Ilk olarak, 6zel bir sponsor ismini bir olaymn
bashg1 olarak, takim ismi olarak veya bir kupaya verebilir. Ikincisi, sponsor
promosyonel amaglar i¢in spor platformunu tek bagina kullanma hakkna
sahiptir.Uglinciisi, 6zel bir sponsorluk ile biitinlesen prestij, sponsorun firtinlerine
deger katabilir’®".

Bu tiir sponsorlugun en bilyiik dezavantaji, ilgili spor dali i¢in 6zel sponsorun
tek finans kaynag1 olmasidir. Eger beklenmedik maliyetler ortaya ¢ikarsa, 6zel sponsora
ek maliyetler getirebilir, bu durumda da 6zel sponsorun bu maliyetleri tek bagina

karsilamas: gerekebilecektir™®®,

Eger olay basarili olmazsa, takim veya sporcu da benzer sekilde
kaybedebilmekte veya spor genis ¢apli suistimal edilebilmekte, béylece 6zel bir sponsor
O6nemli miktarda para kaybedebilmekte ve imaji da ciddi anlamda zarar
gorebilmektedir’®.

Tiirkiye’deki bazi 6zel sponsorluk &rnekleri olarak; Petit Danone Kupasi,
Tofag Tirkiye Rallisi, Renault Clio Cup, Akbank Private Banking TED Open Tenis

Turnuvast; diinyada ise Nike Tour, Heinken Classic verilebilir*'°.

Asli sponsorlukta ise sponsorluk iistlenen firma, 6nemli oranda finansal
taahhiit saglar ancak daha kii¢ikk finansal taahhiitte bulunan firmalar ile spor

platformunu paylagir™’.

Ozel sponsorluga gore asli sponsorlugun bir avantaji diger birgok sponsor ile
olayin finansal boyutunu paylagmaktir.Asli sponsor, ismini bir olayin bagligina vermek

i¢cin miizakerede bulunabilir ve bu sponsorun ismi medyada olay ile baglant1 kurulacak

207 Argan, Katircy, a.g.e,s.410

Ao

WA, g.e

210 Sponsorluk Biilteni, Eyliil Ekim 2002, say1.5, 5.6; Temmuz-Agustos 2002, say1:4, s.6,Kasim-Aralik
2002, say1:6, 5.6

2 Argan, Katircr,a.g.e, s.411
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sekilde amilabilir. Golf, tenis gibi spor kargilagmalarinda bu tiir sponsorluga “isim
sponsorlugu”(title sponsorship) denilir’*?,

Asli sponsorluga birkac 6rnek verilebilir:

Diinya Golf Sampiyonasi’nin ana sponsorlari, American Express, Accenture

ve NEC’tir.Bunun yam1 sira birgok yan sponsorlar da bulunmaktadir®’?.

2002 FIFA Diinya Kupasi’nda Tiirk Milli Futbol Takimi’nin ana sponsorlart
Pepsi, Efes Pilsen, Adidas ve Tiirkiye Is Bankast olmugtur'*.

Monica Seles, Anna Kournikova gibi diinyaca {inlii bayan tenisgilerin yaristig1
Acura Classic 2002’nin, isim sponsoru Acura’nin diginda; Samsung, Evian, Time,

Fortune, Adidas,Wells Fargo Bank gibi ana sponsorlart vardir®®.

Yardimc: sponsorlar ise, nakit,iiriin veya hizmet geklinde asli sponsorun
arkasinda daha kiiciik finansal taahiitte bulunan firmalardir?',

Genellikle bir tirtin kategorisi iginde sponsorlugun ayricaligina sahiptir. Mal

veya hizmet, ¢ogunlukla olay igin gereklidir.(Jimnastik yarnigsmasi igin jimnastik

ekipmani, maratonlar igin zaman aletleri v.b)*"".

Yardimci sponsorlufun 6zel bir sekli, “resmi malzeme tedarik¢isi”dir. Bu

grubun sagladifi malzemeler/iiriinler, ¢ogunlukla, bir yarigma/olay igin zaruri

degildir.Olay ile daha az bir baglantiya sahiptir®'®.

Alkolsiiz igecek ve kredi kart1 firmalarinin sponsorluklart bu tiir bir yardimei

sponsorluga 6rnek olarak verilebilir*'®,

22 Argan, Katircr,a.g.e, s.411

213 http://www.worldgolfchampionships.com/sponsors.html (Erisim:02.03.2003)
1 Sponsorluk Biilteni, Mayis-Haziran 2002, 5.6

213 http:/7www.sandiegometro.com/2002/jul/tenis.htm (Erigim: 01.01.2003)

216 Argan,Katirci,a.g.e,5.413
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Yardimci/yan sponsorluga 6rnek olarak,2002 FIFA Diinya Kupasi’nda Tiirk
Milli Futbol Takimi’min yan sponsorlari olan Shell, Sarar, Turkcell ve Mercedes Benz
verilebilir’®,

Turkcell, “resmi iletisim sponsoru”, Mercedes “resmi ulagim sponsoru”olmus,
Shell yakit kategorisinde, Sarar ise giyim kategorisinde yardimci sponsorlar

olmuglardir®!,
U tiir kategorisi olan spor sponsorlugunun ayrica ii¢ ¢esidi de meveutur.
3.6 SPOR SPONSORLUGU CESITLERI
Spor sponsorlugu, genel olarak ii¢ cesittir*%:
1)Bireysel sporcu sponsorlugu
2)Spor takimlar sponsorlugu
3)Spor organizasyonlar1 sponsorlugu
3.6.1 Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Amat6r veya profesyonel sporcularin, yapmakta olduklari spor dallarinda
bagarili olanlari, daha 6nceleri o spor dallarinda bagarili olmus olanlarin veya ileride
baganli olabilecek olan sporcularin ihtiyaglarnin kargilanmasi veya parasal olarak
desteklenmesi ile sponsorluk yapilmaktadir®?,

Uriin, kurulus veya marka; belirlemis oldugu hedeflere, desteklenen sporcular
vasitasi ile daha ¢abuk ulagmak; iiriinlerin kullanimi veya reklamlar1 vasitas: ile daha
cok kitleye ulagmak amaciyla bireysel sporcular: desteklemektedir®*.

20 Media Cat, Haziran 2002, say1:89, 5.20
2l Aok

222 Argan, Katirci,a.g., 5.385-389

3 Okay ve Okay, a.g.e, 5.581

224A.g.e
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Sponsor firmalarin; bireysel sporcular: desteklemesinden elde edecegi faydalar

ve sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak miimkiindiir?>:

1)Sporcunun giysisi iizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 formayi

veya techizati giymesi

2) Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullamlarak izleyicileri, firlin
veya hizmeti satin almaya c¢agirmalar1 veya firmanin ¢esitli promosyonlarinda
kullanmilmalar

3) Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme; sporcunun davet
edilen 6nemli hedef kitle mensuplari ile iligki kurmada veya kurulug lehinde olumlu bir
hava olusturmada kullanilmas:

Spor ayakkabi pazarinda altin payma sahip olan Nike firmasi, 1984 Olimpiyat
Oyunlari’nda 58 atletin sponsorlugunu yapmis ve bu 58 atlet, 65 madalya kazanmugtir.
Hepsinin iginde en biiyiigii ise dort altn madalya kazanan Carl Lewis olmugtur.

Nike, diinyanin en 6nemli basketbol yildizi olarak kabul edilen Michael Jordan
ile 1985 yilinda bir sozlesme yapmus, tinlii basketbolcu icin “Air Jordan” adli bir
ayakkabi iiretmis, sponsorlugunun ilk senesinde satiglardan 100 milyon dolar kar elde

etmis ve Michael Jordan sayesinde diinyanin en ¢ok tutulan spor markalarindan birisi
olmustur®’.

Adidas firmasi ise muhtelif yillarda Jesse Owens, Bob Beamon, Edwin Moses,

Daley Thomson, Franz Beckenbauer, Michel Platini, David Becham,Steffi Graf gibi

yildizlar: desteklemigtir 25,

2 Argan, Katircr; a.g.e, 5.386

26 Jesper Kunde, Sirket Dini, gev.Nejat Ulusay, Nesrin Eruysal, Mediacat Yaymlar:: Istanbul, 2002, 5.87
27Sam Hill, Glenn Rifkin; Radikal Marketing, Cev. Kivang Katmandu, Media Cat Yayinlari: Ankara,
2001, s.188

28 Kunde, a.g.e,s. 86
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Adidas;1998 FIFA Diinya Kupasi’nda yarigan Fransa Milli Takimi’ndan
Zideine Zidane’a sponsor olmus; Zidane, kupa siiresince Adidas EQT Predator
Accelerator model bir ayakkabi giymigtir™.

Adidas en son olarak NBA Orlando Magic takiminin bagarili oyuncusu ve say1
krali Tracy McGrady ile tiim kariyeri boyunca bir sponsorluk sézlesmesi imzalamig ve
bu sponsorluk kapsminda, Tracy McGrady adimna tasarladifi basketbol ayakkabis1 T-
MAC 1II i¢in oyuncunun rol aldig: bir reklam filmini gosterime sokmugtur®®,

Unlii golfgii Tiger Woods, Nike ile 2000 yilinda bir sponsorluk s6zlesmesi
yapmis; ve Nike bu sézlesmeyi, 2001 yilinda, bes sene gecerli olmak iizere 100
milyon$ odeyerek yenilemigtir Woods, turnuvalarda Nike’n golf topunu
kullanmaktadu®'.

Tiger Wood’s un diger sponsorlar1 arasinda ise American Express, General

Motors, Rolex, Warner Bros, Disney, Titleist gibi markalar bulunmaktadir®2,

Unlt Formula 1 yarigcis: Michael Schumaer, 2000-2003 tarihleri arasinda
gecerli olmak iizere, Alman yatinm danigmanligi sirketi Deutsche Vermogenberatung
ile, firmanin logosunu sapkasinda tagimak iizere bir s6zlesme imzalamistir ve girketin,
Schumaer’e bunun i¢in y1lda 4.8 milyon mark ddeyecegi tahhiitli getirilmistir®>.

Unlii tenis yildizlann Venus ve Serena Williams, 2001 yilinda Wringley’s
sakizlar1 ile 3 yillik ; 7 milyon dolarlik bir bir antlagma yapmislardir. Venus Williams
ayrica Reebok ile 40 milyon dolarlik bir antlagsma; Serena Williams ise Puma ile 12
milyon dolarlik bir anlasma yapmustir™*,

22 hitp://www.radikal.com.tr/1998/07/29/ekonomi/02fin.html (Erigim: 02.10.2002)

20 Media Cat, yil:11, say1:98, Mart 2003, s.4

B! Dana James, “dthlete or competition? How to choose”, Marketing News,Chicago; Jul22,2002;

hitp: //proquest.umi.com (Erigim: 10.12.2002), s.4

B2 A em

33 nttp.//arsiv.hurriyetim.com. tr/hur/turk/99/11/06/yasam/08yas.htm (Erigim: 15.10.2002)

4 Raquel Cepeda, “Courting Desginy”, Esence, New York, Jun 2001, http://proquest.umi.com (Erigim:
18. 02.2003), s5.124-126

-54-



P&G (Prector&Gamble) firmasi, Ingilizlerin bir numarali tenis yildizt Tim
Henman’in sponsorlugunu tistlenmis; bu sponsorluk kapsaminda Henman,P&G’a ait bir
deterjan reklami i¢in soyunmus; P&G ayrica, sporcunun fotograflarimin bulundugu 20

milyon 8zel kutulu deterjan: satisa sunmugtur™®,

Red Bull igecek firmasi, surften atletizme, motor sporlarindan kayaga kadar
neredeyse tiim spor kategorilerinden 230 kadar sporcunun bireysel sponsorlugunu

yapmaktadir®®.

Hem techizat, hem de para bakimindan desteklenen sporcularin segiminde,
sponsor firmanin bir takim kistaslarimin olmasi gerekir. Bir sporcu desteklenirken,
sporcunun taminmis biri olmasi 6nemlidir. Béylece, hem hedef kitleye daha kolay hitap
edebilmekte, hem de medyanin taninmusg kisilere yer vermesi daha kolay olmaktadir™®’.

Bir sporcunun sadece spor alanindaki basarisi sponsorlugunun yapmasi igin
yeterli degildir. Aymi zamanda §zel yasantisi ve medya ile olan iligkilerinde de sempatik
olmas1 gerekir™®.

Tek bir sporcunun desteklenmesi, imaj gelistirmek agisindan yararli olmakla
beraber kigisel sorunlar ve performans digiikliigii gibi olumsuzluklardan kurulusun
etkilenme olasiif1 yiiksek olmakta ve yildiz1 parlayan sporcu, daha giiglii bir sponsor
arayigina girebilmektedir™®.

Bireysel sporcu sponsorluguna Tiirkiye’den iki 6rnek verilebilir. ilki, Quantum
Saatleri’nin; diinya c¢apinda basarilara imza atmis dalgic Yasemin Dalkilig’1

desteklemesidir.

25 hitp.//arama. hurriyetim.com. tr/devam/as?id=68582 (Erigim:_12.12.2002)
6 hitp://www.redbull.com/sports/sportshighlight/index.htm] (Erigim: 02.04.2003)

1 Argan, Katirci,a.g.e, s.387
B8 peltekoglu,a.g.e, 5.296
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Yasemin Dalkilig, 1999 yilinda rekor kirdig: dalis, canli yayinla tlim diinyaya
ulastirilmig; bu sayede hem Yasemin Dalkilig’in, hem de onu destekleyen Quantum

Saatleri’nin tanitim1 gergeklesmigtirm.

Ikinci bir 6rek olarak; Vestel’in 2002 yilinda kazandigi Diinya Kupasi ve
Avrupa Sampiyonlugu ile Avrupa’da yilin bayan atleti secilen milli sporcu Siireyya

Ayhan ile 2003 yilim kapsayan sponsorluk sézlesmesi verilebilir™*'.
3.6.2 Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Takim sponsorlugu ile, bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya

firma ismi, bu takim ile birlikte sunulur®??.

Sponsorlugu yapilan takimlar; bireysel sporcularn desteklenmesi gibi, sponsor
firmay1 veya kurulusu, tizerinde tagsidiklar1 veya kullandiklari spor malzemeleri veya
giysileri ile izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer almada ve takim iginden bireysel
sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli nitelikler tagiyan sporcularm segilerek hedef
kitleyle iliski kurmada kolayliklar saglamaktadir®®,

Firmalar, takim sponsorlugunu gesitli sebeplerden 6tiirii tercih edebilirler.

Spor takimlarinin sponsorlugu, bireysel sporcularin  sponsorlugunun
yapilmasmna gore, kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol
karsilagsmalarimin  her hafta yapilmasi ve bazi karsilagmalarin TV’den naklen
yayinlanmasi, sponsor kurulusun futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve

reklam panolarindan kimliginin, izleyiciler tarafindan anlagilmasini da saglamaktadir®**.

Bireysel bagarisizlikla karsilagma olasiligina ragmen, takimin gézden diigmesi,
daha nadir kargilagilan bir durum olmasi nedeni ile isletme agisindan takim sponsorlugu
yapmak, tek bir kiginin desteklenmesinden daha az risklidir*®.

240 Sponsorluk Biilteni, Mayis-Haziran 2002, say1:3, 5.2
241 pitny://www.ntv.com.tr/news/198019.asp (Erisim:04.02.2003)
z:; Okay,”Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk”, s. 63
Agk
 Odabag1,Oyman, a.g.e, 5.388
5 peltekoglu, a.g.e, 5. 296-297
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Futbol takimlarim1 sponsorlugu, futbolun ¢ok popiiler bir spor olmasi nedeni ile

oldukga fazla yapilmaktadir.
Asagida, Tablo 3°de goriilebilecegi gibi 2001-2002 sezonu Ingiltere Futbol

Ligi takimlar1 ve sponsorlar sunlardir*:

Tablo 3

2001- 2002 Sezonu Ingiltere Futbol Ligi Takimlari ve Ana Sponsorlari

Takim adi Sponsor firma
Liverpool Carlsberg
Manchester United Vodafone
Arsenal Sega
Aston Villa NTL
Blackburn Rovers Time 6. YORSERGERETIR KURYLY
Everton One 2 One DCKUMANTAS YO SRR
Fulham Pizza Hut B
Manchester City Eidos
Middlesbrough BT Cellnet
Sunderland Reg Wardy
Tottenham Hotspur Holsten Pils
Wolverhampton Good Year

Ingiltere Milli Takimi’nin 2002 yili sponsoru Coca Cola ise 6 milyon sterlin
odemistir. Urettigi siurl sayida siselerde basta takim kaptam1 David Beckham olmak

tizere takimi kullanmugtir®’.

5 Sponsorluk Biilteni, say1:2, Mart- Nisan 2002, s.8

7 hitp://arama.hurriyetim.com.tr/devam.asp?id=68264 (Erisim: 12.01.2003)

-57-



Bayern Miinih takiminin sponsorlari arasinda Opel, Allianz, IBM, Sony ve
SAP bulunmaktadir. AC Milan ise Opel ve Adidas ile 14.5 milyon dolarlik bir
sponsorluk antlagmas: imzalamigtir®*®,

Nike firmasi, 1996 yilinda Brezilya Milli Takim ile 10 yillik ve 160 milyon
dolarlik bir s6zlesme imzalamist 49 Ayrica 2002 yilinda da diinyanin en biiyiik futbol
kliibii Manchester ile 13 yillifma, 429 milyon dolar tutarinda olan, spor tarihinin en
bityiik meblagh sdzlesmelerinden birisini imzalamigtir™.

Adidas , 2002 FiFA Diinya Kupasi’nda Fransa, Ispanya, Arjantin, Almanya ve
Japonya Milli Takimlarim desteklemigtir™".

Ayrnica Adidas, Almanya Milli Futbol Takim: ile 2010 yilina dek takimi
desteklemek tlizere bir antlasma yapmugtir ve Yeni Zelanda’nin Ragbi Ulusal Takim
(ragbi diinyasinin en iyi takinu olarak kabul edilmektedir) ile olan sponsorluk

s6zlesmesini, 2011°e dek uzatmstr®2.

Budweiser firmasi, 1998 yilindan beri NBA’deki ¢esitli takimlara sponsorluk
yapmaktadir. Su anda NBA Ligi’ndeki 22 takimin sponsorlarindan birisidir®’.

Asagida, Tablo 4.’de 2001-2002 Tirkiye Stiper Futbol Ligi Takimlar1 ve ana

sponsorlar1 yer alm: 54

8 Okay ve Okay; a.g.e, s. 584

249 http://arsiv.hurrivetim.com.tr/hur/turk/97/07/22/ekonomi/O6eko.htm (Erisim: 22.11.2002)

20 Media Cat, yil:10, say1:89, Haziran 2002, 5.20

1 Sam Solley; Adam Leyland,” Team Marketing: The Golden Egg” Marketing;London, 6 May 2002,
http://global.umi.com (Erigim: 12.01.2003), 5.9-10

%2 SportsBiz, Mart-Nisan 2003, s.4

253 http://www.celticmalts.com/Newsletter/2002_12_24.pdf Erisim:23.03.2003)

254Sponsorluk Biilteni, May1s Haziran 2002, say1:3, 5.8
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Tablo 4

2001-2002 Tiirkiye Futbol Siiper Ligi Takimlari ve Ana Sponsorlari

Takim Adi Sponsor Firma
Fenerbahge Aria
Galatasaray Aria
Besiktas Beko/ Aria
Trabzonspor Aria
Ankaragiicii Mogaz
Kocaelispor Ford
C.Rizespor Caykur
Goztepespor Aycell
Denizlispor Evita
Yimpas Yozgatspor Yimpag
Istanbulspor Netbul

2002 FIFA Dinya Kupasi’ndaki tiim takimlarin birgok sponsorlan
bulunmaktadir, Bu takimlardan Arjantin Mili Takimi’nin sponsorlart arasinda,
Adidas(spor techizatlar1), Coca Cola(alkolstiz igecek), Quilmes(alkollii icecek), Repsol-
YPF(benzin), Visa(finansal servis), ve Penalty(spor techizatlar) ; Ingiltere Milli
Takimi’nin sponsorlar arasinda ise AXA(sigorta), Carlsberg(alkollii icecek), Coca
Cola(alkolsiiz igecek), T-Mobile(telekominikasyon), Sainsbury’s (perakende)Walkers
(viyecek) ve Eidos(oyuncak-oyun), ve Umbro(spor teghizatlari) sayilabilir®.

2002 FIFA Diinya Kupasi Tiirk Milli Takim sponsorlan ise Pepsi, Coca Cola,
Efes Pilsen, Is Bankasi, Adidas, Turkcell, Shell, Sarar ve Mercedes Benz’dir. Bu

35 golley; Leyland,a.g.m, 8.9-10
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sponsorlar 2004 yilina dek milli takima toplam 12 milyon dolarhk bir kaynak
aktaracaklardir®®,

Bu sponsorlarin, sponsorluk gergevesindeki faaliyetleri ise agagidaki
sekildedir™®’:

Pepsi: 1996 yilindan beri Tiirk Milli Takimi’nin resmi sponsoru ve resmi
icecegi olan Pepsi, Diinya Kupasi oncesinde Tarkan’dan Pepsi’ye ozel “Milli Takim
Zafer Sarkist” kasetini ¢ikarms; 10 kigiyi Tarkan ile beraber Brezilya macim izlemeye
gbtiirmiis, kupa doniigii Milli Takim i¢in bir parti diizenlemistir.

Tiirkiye iy Bankas:: Milli Takim’in ana sponsorlarindan birisi olan Tiirkiye Is
Bankasi, ¢esitli reklam kampanyalart diizenlemis,Best FM’de yayinlanan “Diinya
Kupasi Anektodlar1” isimli programa sponsor olmus; sapka,top,poster gibi promosyon
malzemeleri dagitarak sponsorluk aktivitesini desteklemistir.

Efes Pilsen: Ana sponsorlardan birisi olan Efes Pilsen, Diinya Kupasi maglarn
oncesinde Antalya’da kamp yapan Tiirk Milli Takimi’na motivasyon kazandirmak
amagly, aileleri ile birlikte oyuncularin ve teknik kadronun, Federasyon yetkililerinin ve
Efes Pilsen yoneticilerinin katildigi “Efes Pilsen Moral Piknigi”ni diizenlemis; bunun
yam sira diizenledigi kampanya ile 11 ¢ifti Gliney Kore’ye gétiirtirken, kupa ile ilgili
sayfa sponsorluklar: da gergeklestirmistir.

Shell: Milli Takim’in resmi sponsoru olan Shell, akaryakit istasyonlarinda yer
alan dilek kutulan ile isteyen herkesin Tiirkiye Futbol Federasyonu ve Milli Takimla
ilgili 6nerilerini iletecegi bir ag olugturarak Tiirkiye’deki her bir Shell akaryakit
istasyonunu, Tiirk Milli Takimi’na ulagtiran bir adres durumuna getirmistir. Ayrica, 15
kisiyi Giiney Kore’ye Tiirkiye- Kostarika magim izlemeye gotiirmiis; 150 kisiye de
orijinal Adidas formasi ile 500 kisiye de futbol topu kazandirmigtir.

Turkcell: Milli Takim’in resmi iletisim sponsoru olan Turkcell, sponsorluk

gergevesinde, aboneler igin Diinya Kupas ile ilgili gelismeleri dgrenebilecekleri, tinli

256 Media Cat, Haziran 2002, 5.20
27 Sponsorluk Biilteni, Mays Haziran 2002, 5.6
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isimlerin yorumlarim alabilecekleri, ¢esitli yarismalara ve oyunlara katilabilecekleri
servis ve hizmetler gelistirilmigtir. Milli Futbol Takimi’nin oyuncu ve yoneticileri ile
Diinya Kupasi’m izlemeye gelen basin mensuplarina Giiney Kore’deki sisteme uyumlu
62 adet telefon hediye etmis, Giiney Kore’ye gidecek olan miisterilerinden miisteri
hizmetlerini arayan ilk 1000 kisiye sadece depozite karsilifinda kaldiklar siire boyunca

kullanilmak tizere cep telefonu vermistir.

Yine sponsorluk kapsminda, Milli Takim’i desteklemek iizere Kore’ye
gidenleri ugurlamak amaciyla havalalaninda bir stand kurmus, sporseverleri, “Resmi
Iletisim Sponsoru” logolu sapka ve t-shirtlerle ugurlamis, Turkcell’in miisteri hizmetleri
yetkilileri, farkli bir mobil iletigim altyapisimin bulundugu Giiney Kore’nin sistemi
hakkinda teknik agiklamalar yaparak, hatlarini, uluslararast donamima agtirmamis olan

abonelere yardimci olmuglardir.

Sarar: Milli Takim’in yardimci sponsorlarindan olan Sarar Giyim; Mili
Takim’a Diinya Kupast i¢in biri resmi, digeri spor giyimden olusan 6zel bir kreasyon

hazirlamigtir.

Mercedes Benz: Milli Takim’in ulagim sponsoru olan Mercedes Benz; Milli
Takim’1n yurti¢inde ve yurt diginda Mercedes Benz otobiisleri ile seyahat ettirmistir.

Adidas: Milli Takim’in resmi sponsorlarindan birisi olan Adidas, Tirkiye
Futbol Federasyonu ile beraber ortaklasa bir Milli Takim formasi olusturmustur.

Diinyaca iinlii basketbol ligi NBA’de oynayan takimlarin da birgok sponsoru
bulunmaktadir.

Mc Donalds firmasi, 1994 yilinda, NBA takimi Dream Team II’nin
sponsorlugunu yapmis, bu sponsorluk ¢ergevesinde, takimdaki her oyuncunun

fotografim1 biiyiikk patates kizartmasi kartonlarma ve cola kutularina koymus ve

oyunculari reklamlarinda oynatmigt 238

8 Schaffa.ge,s.112
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Reebok, 2001 yilinda NBA liginde yarigan 29 takimin giyim ve reklam
haklarini satin alan 10 yillik bir sponsorluk s6zlesmesi imzalamistir™”.

Reebok bu sozlesme ile birlikte tiim sahadaki giyim malzemesini satma,
{iniformalar1 dizayn edip tim NBA takimlarinin antrenman malzemelerini de tiretme

haklarini elde etmistir®®’.

Garanti Bankasi, Kar Gida, Mercedes Benz, Turkcell ise Tiirk Milli Basketbol
Takimi’nin 2002 yilindan itibaren sponsorlugunu tistlenmiglerdir®®’.

Efes Pilsen, 1976 yilindan bu yana Efes Pilsen Basketbol Kliibii’nii; Argelik
1979 yilindan beri Argelik Bayan ve Erkek Voleybol takimlarini, Eczacibagi Holding
ise 1966 yilindan bu yana Eczacibagi Erkek ve Bayan Basketbol Takimlarim
desteklemektedir®®.

Takim sponsorlugunda dikkati ¢eken bir bagka organizasyon Formula 1°dir.
Bagta sigara lireten firmalar olmak fizere birgok firma, tiim diinyada biiyiik ilgi goren,
yaklasik 210 iilkede yayinlanan ve 1.5 milyar kisi tarafindan izlenen Formula 1 araba

yanslarmda miicadele eden Formula 1 takimlarina sponsor olmaktadir®®.

Asagida Tablo 5°de 2002 yilinda Formula 1 takimlarma sponsor olan 155
firmanin iginde en biylikk 10 tanesi, destekledikleri takimlar ve biitgeleri yer
almaktadir®®:

Z http://milliyet.com.tr/2001/08/03/ekonomi/eko09.html (Erisim: 28.01.2003)
Agk

%1 Media Cat, Haziran 2002, 5.20

262 Agk, 8.22-23

26 Okay ve Okay; a.g.e, 5.585

264 hitp://www.ntvmsnbc.com/news/151452.asp (Erisim: 02.12.2002)
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Tablo 5

2002 Formula 1 Takimlari, Sponsorlar ve Biitceleri

TAKIM SPONSOR MIKTAR ( milyon $)
BAR + JORDAN HONDA 210
RENAULT RENAULT 170
TOYOTA TOYOTA 140
MCLAREN MERCEDES DAIMLER CHRYSLER 125
JAGUAR FORD MOTOR COMPANY 125
BMW WILLIAMS BMW 115
BAR HONDA BRITiSH AMERICAN 88
TOBACCO
FERARI MARLBORO 87
FERRARI FIAT/ ANGELLI GROUP 85
TOYOTA + MCLAREN EXXON MOBIL 58
MERCEDES

Takim sponsorlugunda, ayrica, takim stadyumlarimin/salonlarinin isim haklari,

sponsorluk iistlenen firmaya verilebilir®’.

Asagida Tablo 6°da bazs NBA takimlarimn  Salon Isim Hakki Anlagmalan

goriilmektedir®®:

25 Stotlar,a.g.e, 5.86

65

266 Sportsbiz, Spor Spesifik Pazarlama Iletisimi Dergisi, Ocak- Subat 2003, $.20
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Tablo 6

Bazi NBA Takimlary’nim Salon Isim Hakk: Anlasmalar

Salon Sponsor Takim Yilhk Ucret ($) | Kontrat Sonu
Air Canada Air Canada Toronto Raptors 1.5 mil. v 2019
Center
American American Miami Heat 2.1 mil. 2019
Airlines Arena Airlines
American American Dallas Maverics 65 mil. 2031
Airlines Center Airlines
Continental Continental New Jersey Nets 1.4 mil. 2011
Airlines Ar. Airlines
Delta Center Delta Airlines Utah Jazz 1.3 mil. 2011
FedEx Forum Federal Express Memphis 4.5 mil. 2023
Grizzlies
First Union First Union Bank Philadelphia 1.4 mil. 2023
Center 76ers.
Fleetcenter Fleet Bank Boston Celtics 2 mil. 2010
MCI Center MCI Wash. Wizards 2.2 mil. 2017
Pepsi Center PepsiCo Denver Nuggets 3.4 mil. 2019
Phillips Arena Royal Phillips Atlanta Hawks 9.3 mil. 2019
Elec.
SBC Center SBC Com. San Antonio 2.1 mil, 2022
Spurs
Staples Center Staples L.A Lakers/ 5.8 mil. 2019
Clippers
Target Center Target Minnesota 1.3 mil. 2005
Timberwolves
United Center United Airlines Chicago Bulls 1.8 mil. 2014

Diger baza futbol takimlarmin stadyum sponsorluklar1 asagida Tablo7’de

goriilmektedir®’:

%7 Sponsorluk Biilteni, Mayis- Haziran 2002, say1:3, 5.8




Tablo 7

Diinyadaki Bazi Takimlarmn Stadyum Isim Hakki Anlagmalar:

Takim Adi Stadyum Ulke
Hamburg Futbol Takimi AOL Arena Almanya
Stuttgart Futbol Takimi G.Daimler Almanya
PSW Eindhoven Futbol Phillips Hollanda
Takim
Nac Breda Futbol Takimi Fuji Film Hollanda
F.Sittard Futbol Takimi Wagner- Partner Hollanda
B.Wanderers Futbol Takimi Reebok Ingiltere
A.Warriors Ragbi Takim1 Ericcson Yeni Zelanda
C.Panthers Amerikan Ericcson ABD
Takimi

3.6.3 Spor Organizasyonlarmim/Olaylarmin Sponsoriugu

Para, techizat v.b gibi araglarla desteklenen spor organizasyonlarinda maliyetin
¢ok yliksek olmas1 yiiziinden resmi sponsorlara oldukga fazla ihtiyag duyulmaktadir®®®,

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu {istlenen bir kurulug, ya kendi adiyla

bir spor faaliyeti diizenlemekte veya ulusal/uluslararas: bir faaliyete sponsor olarak

katilmaktadir®®.

Spor organizasyonlarmin sponsorlugunda yapilan faaliyetleri hem teghizat,
hem de 6zellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag
oldukga fazladir. Ciinkii yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin(ulusal/uluslararas

yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar gibi) maliyetleri oldukga yiiksektir®™.

268 Okay ve Okay; a.g.¢, 5. 586
29 A g.e,5.586
2™ Argan, Katirci,a.g.e, s. 389
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Firmalar  bazen  destekledikleri  spor  organizasyonuna  isimlerini

verebilmektedirler.

Ikinci lig golf sistemi olan “Nike Tour” buna bir 6rnektir.Cok diizeyli bir
sponsorluk organizasyonu olan Nike Tour; misafir etme, medyada yer alma , {iriin

sergileme ve isim verme hakki gibi Snemli tutundurma araglarim kapsamaktadir®”’.

Nike’1n bu olaya destegi ise bu organizasyonun basarili olabilmesi igin gerekli
olan finansal ve yonetimsel ihtiyaglari kargilamaktir. Nike, bu sponsorluk sayesinde

uluslararas1 medyada yer bulma imkanina kavusmugtur®’>,

Tirkiye’de 2002 yilinda diizenlenen ve firmalarin isimlerini verdikleri bazi

spor organizasyonlar sunlardir®”:

- “Citibank Challenge” Kapali Monej Binicilik Yarigmalar:

23. Pireli Rallisi

Firatpen Kogusu

Winsa Binicilik Kupasi

Renault Clio Cup

Lady Speed Stick Plaj Voleybolu Turnuvasi

Slazenger Street Festival

Akbank Private Banking Amator Golf Turnuvasi

! Schaff,a.g.e, 8.171

& Age
2 Sponsorluk Biilteni,Mart- Nisan 2002,say1:2, 5.6, Eyliil Ekim 2002,say1:5, s.6; Temmuz-Agustos
2002,5ay1:4, 5.6
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Spor organizasyonlarmn sponsorlugunu yapan bir kurulusun, sponsorluk
antlagmasi ile belirlenmis olan haklar1 dahilinde elde edebilecegi genel faydalar sunlar
olabilir*™*:

-Spor organizasyonunun yapilacag: yerde; sporcularin forma v.b teghizatlan
iizerinde, saha kenannda, bayraklarda, skor panosunda, program kitap¢iklarinda,

biletlerde, ulagim araglarinda firmanin logosunun yer almasi

- Spor organizasyonunda yarigan takimlari, sporculam veya direk spor
organizasyonunun kendisini firmanin  reklamlarda ve diizenledigi ¢esitli

promosyonlarda kullanabilme olanag:

-Ulusal veya uluslar arasi, 6zel ya da resmi olsun, yapilan spor faaliyetlerinin
sponsoru ile bu faaliyetlerin adim birlestirme olanagi. Orn. Nutra Sweet Profesyonel
Artistik Paten Sampiyonasi

Olimpiyat Oyunlann, tim diinyada sponsorlari ¢eken baslica spor
organizasyonudur. I¢ice gegmis bes halkadan olusan olimpiyat sembolii ile yansiyan
kiiresel giic; olimpiyat oyunlarinin; sponsorlar1 geken bir 6zelligidir*”.

Olimpiyat halkalar1 ile baglantilh olmak, Onemli girketler i¢in deger tagir;
sirketin lanse edilmesini oyunlar izleyen yaklagik 4 milyar TV seyircisi Oniinde
gerceklestirme firsatin arttirir®’®,

IOC(International Olympics Comitee)’nin hazirladin TOP(The Olympic
Partners) adli olimpiyat programi; kuruluglara,bagta olimpiyat halkalar1 olmak iizere,
olimpiyatla ilgili tiim imgeleri kullanma, misafirperverlik, reklam ve olay yerinde iiriin

sergileme ve {iriin satig1 gibi promosyonel aktiviteler diizenleme haklar1 vermektedir®’’.

7 Okay; “Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk ¢, 5.68
8 Stotlar; a.g.e, 5.54

76 A g.e

7 A.ge, 8.60
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1994 yilinda diizenlenen Lille Hammer Kis Olimpiyat Oyunlari’nda TOP
programina dahil olan firmalardan birisi olan Bausch&Lomb’a ait olan Ray Ban gbzliik
firmasi; olimpiyatlara 6zel Lille Hammer 1994 Ray Ban go6zliigii firetmis ve bu
gozliikleri satiga sunmus ve olimpiyatlarda yarisan her sporcuya bir adet gozliik hediye
etmistir’”®.

TOP programina dahil olan firmalar oyunlara biiyiik 6l¢iide dahil olmaktadir.
En son TOP programi olan TOP V programmna dahil olan firmalarin sponsorluk
amaglar ve program dahilindeki faaliyetleri sunlardir®”:

Sports Illustrated/Time:Magazin/gazete kategorisini temsil eden Sports
Ilustrated/Time;.eski olimpiyat bagarilarim1  vurgulayan &zel brosirler,olimpiyat
oyunlar: seyircilerine rehberler basmakta, “The Daily” adinda, glinlin karsilasmalar
hakkinda bilgi veren bir periyodik gikartmakta ve “Sports Illustrated for Kids” isimli,
¢ocuklara 6zel, olimpiyatlarla ilgili bilgilendirici bir kitap hazirlamaktadir.

John Hancock: Sigorta ve finans hizmetleri dalinda genis bir 6lgekte varlik
gosteren bir sirket olan John Hancock; sporcular ve halktan kisilere tanitimlar {izerinde
odaklanmaktadir. Olimpiyat Oyunlari, firmaya, yeni misteriler kazandirmak ve var olan

miigterileri ile iligkilerini gelistirmek i¢in egsiz bir uluslar arasi firsat yaratmaktadir.

Coca Cola: 1928’den beri Olimpiyat Oyunlari’na sponsor olan Coca Cola,
firlinlerinin tanitimi amaci ile Coke Olimpiyat K6yii’nde iicretsiz Cola makineleri saglar
ve olimpiyatlarin tek resmi alkolsiiz igecegidir. Ayrica, olimpiyat mesalesi tasima

toreni de Coca Cola’ya aittir.

Kodak: Modern ¢agin olimpiyat oyunlarmin baglangic tarihi olan 1896 Atina
Olimpiyatlari’'ndan bu yana Kodak, olimpiyat sponsorlugunu devam ettirmektedir.
Kodak’in yillardir siirmekte olan bu sponsorlugunun baglica amagclari; iiriinleri ve
calisanlar igin olumlu bir imaj ¢izmek, sportmenlifin en yiiksek ideallerini tesvik
etmek ve lilkeler arasinda dost¢a miicadeleyi desteklemektir.

78 Schaffa.g.e, 5.121
27 hitp://www.olympics.org/organization/facts/programme/Sponsors_uk.asp (Erisim: 05.04.2003)
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Bu amaglar dogrultusunda Kodak, oyunlarda gorevli olan basin mensuplarina
ihtiyaglar1 oraninda filmler dagitmakta, gériintiilerin medya kuruluslarina iletilmesinde
dijital fotografcilik hizmetlerine zemin saglamaktadir. Buna ek olarak, oyunlara katilan
her sporcuya Kodak marka fotograf makinesi ve film vermektedir.

Kodak ayrica, sporcular ve katilimeilar igin Olimpiyat Koyii’nde olusturulan
polyklinik i¢in personelin yam sira, dijital radyoloji, MR gibi saglik hizmetleri
saglamakta ve Kodak Resim Gezegeni’nde ise birgok ziyaretciye fotograf hizmeti
vermektedir. 2002 Salt Lake City Olimpiyat Oyunlar’nin agilis ve kapanis tdrenlerinin
resimlerini de gekmistir.

Visa: 1986’dan beri olimpiyat oyunlarina sponsor olan Visa, olimpiyatlara
dahil olarak gok dnemli bir pazar pay: elde etmigtir. Visa olimpiyat sponsoru olarak tiim
ziyaretgilere ve sporculara Visa kart: ile 6deme ve Visa’nin tiim diinyada kabul géren
bilgisayar agindan yararlanma imkani tanimaktadir. Ayrica oyunlar sirasinda gesitli
kiiltiirel ve egitim amagl faaliyetleri desteklemektedir.

UPS: UPS(United Parcel Service)’in olimpiyat sponsorluguna dahil
olmasindaki odak noktasi, hizmetlere ve kapasiteye iligkin farkindalik yaratma ile
birlikte yeni pazarlara ulagmaktir.Expres posta ve kargo teslim hizmetinde diinya
capindaki 6nemli merkezlerde uzmanliklarim gésterme agisindan olimpiyatlar UPS i¢in
Onemli firsatlar saglamaktadir.

Bu baglamda UPS’in en 6nemli gorevlerinden birisi, diinyadaki her IOC’deki
katilimciya, resmi IOC davetiyelerini teslim etmektir. UPS’in iistlendigi diger
sorumluluklar arasinda sporcu gereglerinin olimpiyat alanlarina nakliyesi de vardar.

Xerox: Xerox’un hedefleri; satiglar1 hizlandirmak, tiriin tamtimlar yiiriitmek
ve baski islemlerinde diinyamin en iyi sirketi imajim1 yerlestirmektir. Xerox, I0C’ye
belge baski alamnda en iyi teknolojiyi saglamaktadir. Sydney 2000 Olimpiyat
Oyunlar’m ilk defa dijital olarak belgelemistir. Olimpiyat Oyunlari’na seyahat ve
Xerox ile olimpiyat sembollerine sahip hatira esyalarinin ¢aliganlara motivasyon amagcli
hediye edilmesi yoluyla olimpiyatlardan faydalanilmaktadir. Ayrica, ekip olimpiyat
kilavuzlarini da bastirmaktadir.
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Panasonic: TV/video gerecleri alaninda Olimpiyat Oyunlari’na hizmet
vermektedir. Olimpiyat Oyunlar Panasonic igin IBC (International Broadcast Center-
Uluslar aras: Yaymeilik Merkezi)’nin baglica yardimcist olarak teknolojisini ortaya
koymada Snemli bir firsat olugturmaktadir. IBC, tiim TV sinyallerinin iletildii tesistir.
Panasonic, IBC i¢in dijital kameralar, video geregleri ve monitdrler temin etmektedir.
IBC’nin yan sira Panasonic, olimpiyatlarin ev sahibi olan sehirlerde farkli noktalarda
birgok sayida dev ekran ve talep iizerine programlarin seyredilmesine olanak taniyan
birimler saglamaktadir.

Mc Donalds: Olimpiyat Oyunlari’nda sporcularakoglara,resmi gorevlilere,
medya temsilcilerine ve seyircilere hamburger servisi yapmakla yiikiimliidiir. 2002 Salt
Lake City Kig Olimpiyat Oyunlari’nda; Ana Medya Merkezi’nde iki McDonalds
Restorant1 ve snack yeri ile tiim gazetecilere, fotografcilara ve TV yayincilarina hizmet

vermistir.

2000 Sydney Olimpiyat Oyunlari’nda ise tiim diinyadan 400°den fazla ¢ocugu,

9%

“Uluslar aras1 Olimpiyat Genglik Kamp1’nda agirlamistir.

Samsung: Resmi gorevlilere, sporculara medya mensuplarnna, tiim
ziyaretgilere ve seyircilere kablosuz iletisim(cep telefonu, kisisel iletisim servisleri v.s)
saglamaktadir. 2002 Salt Lake City Kig Olimpiyat Opyunlari’'nda “Evle Goriligme
Programi” ile, sporcularin oyunlar sonrasinda aileleri ile goriigmelerini
saglamig;kurdugu Gosteri Standi ile de firmanin yeni kablosuz iirtinlerini, ziyaretgilere
denettirmistir Ayrica sporcularin ailelerine, oyunlar boyunca karsilagmalar

izleyebilecekleri ve kalabilecekleri yerel evler ayarlamistir.

Schlumberger: TOP Programi’na en son (2001 yilinda) dahil olan
firmadir. Enformasyon teknolojisi saglayicilarimin koordinasyonundan sorumludur.
Olimpiyat Oyunlari’nin bagarih olabilmesi i¢in Olimpiyat Oyunlar1 ve sistemlerinin
yonetilmesi, seyircilere ve medyaya sporcu bilgilerinin verilmesi gibi enformasyon

teknoloji sistemlerinin biitiinlestirir ve yonetir.
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Olimpiyat Oyunlari’nin yam sira tiim diinyada biiytik ilgi goren futbol dalinda
global bir organizasyon olan FIFA Diinya Kupasi’na sponsor olan birgok firma
bulunmaktadir.

[Ik kez 1982’de Ispanya’da diizenlenen Diinya Kupasi’'na 9 firma sponsor
olmus ve toplam 13.5 milyon pound harcama yapmlslardlrzso.

2002 yilinda diizenlenen FIFA Diinya Kupasr’min 15 resmi sponsoru (Adidas,
Budweiser, Fuji Xerox, Gilette, JVC,Mastercard,Phillips, Avaya, Coca Cola, Fuji Film,
Hyundai, Mc Donalds, Yahoo, Toshiba, Kore Telekom & NTT) toplam 375 milyon

pound harcamuglardir®®’,

Sponsorlara her magta iki ile dort arasinda reklam tabelasim kullanma hakki
verilmigtir. Sponsorlar, kargilagmalar izleyen 200 tilkedeki tiiketicilerine ulagmiglar ve
binlerce saatlik TV de yer alma imkanina kavusmuslardir®?.

Bir diger 6nemli spor organizasyonu olan UEFA‘A Sampiyonlar Ligi(UEFA
Sampiyonas1)’'min 2003 yili itiban1 ile mevcut olan sponsorlar arasinda Mastercard
Europe, Ford Sony Playstation ve Amstel(ana sponsorlar), Adidas ve Motorola
(yardime: sponsorlar) bulunmaktadir™?.

Ana sponsorlardan birisi olan Mastercard Eurpoe, UEFA ile 1991 yilindan beri
stirdiirdiigti ortaklik ile Avrupa’daki tiiketici iliskilerini gelistirmek, ig firsatlarim
gerceklestirmistir. Sponsorluk cergevesinde kendilerine saglanan, bedava bilet firsatlari,
Ozel futbol Kkartlari, Mastercard Euro sahiplerine yapilan indirimler ve diger

promosyonlar ile sponsorluktan yararlanmaktadirlar®,

280 pttp.//arama. hurrivetim.com.tr/devam.asp?id=75671 (Erisim: 03.12.2002)

81 Sponsorluk Biilteni, May1s-Haziran 2002,say1:3, 5.8

22 Okay ve Okay; a.g.e, 5.587

28 hitp://uefa.com/magazine/News/Kind=128/newsld=32490.html (Erisim:05.04.2003)
284 hitp//www.uefa,com/uefa/News/Kind=2/newsld=705.html _(Erisim: 05.04.2003)
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1997°den beri UEFA’nin sponsoru olan Sony Playstation ise marka bilinirligi

yaratma ve imaj gelistirme amaglarim gergeklestirmisti 5,

Ana sponsorlardan Ford ise sponsorluk gergevesinde, Avrupa’daki pazarlama
¢abalar1 dahilinde, UEFA Sampiyonlar Ligi’ne, potansiyel ve mevcut miisterilerinin
katihmin1 saglamak amaci ile programlar gelistirmekte, tiiketiciler igin gesitli
promosyonlar gergeklestirmekte ve diger sponsorlarla futbol fanatiklerinin ilgisini

gekecek ortak promosyonlar diizenlemektedir®S,

1994°den beri UEFA Sampiyonlar Ligi’nin sponsoru olan Amstel, bu
sponsorluk sayesinde, bira sektoriinde,Avrupa’nin tamnmis ve siddetle tercih edilen
markalarindan birisi olmustur. Ayrica sponsorlugun markaya sagladifi otorite ve

glivenilirlik sayesinde, yeni ig olanaklar1 da gelismistir™’.

Spor organizasyonlari sponsorlugunda, firmalar, stadyum reklam haklarini
satin alarak stadyum sponsoru olabilmektedirler. Bu yolla stadyumlara isimlerini
verebilmektedirler?®®,

Merkezi Miinih olan uluslar arasi sigorta sirketi “Allianz”, Almanya’da
diizenlenecek 2006 FIFA Diinya Kupasi i¢in bir stadyum yaptirmaktadir. Allianz,
stadyumum 280 milyon dolarlik maliyetinin biiyilk bir boliimiinii karsilayacak ve
karsiiginda stadyumun ismi, 15 y11 boyunca “Allianz Arena” olarak anilacaktir®®’.

Spor organizasyonlarimin/olaylarinin sponsorlugunda bu
olaylarin/organizasyonlarin yayin sponsorlugu da yapilabilmektedir.Ornegin, Cadillac
firmasi, 1968 yilindan beri Masters Turnuvas’nin yayim sponsorlugunu yapmaktadir®®.

Mastercard ise, ABC/ESPN’da yaymlanan British Open Sampiyonasi’nin

yayin sponsorudur®’.

N
288 SportsBiz, Ocak- Subat 2003, 5.18

W Aok

20 hitp://www.autoworld.com/news/Cadillac/Cadillac_Golf.htm (Erisim; 03.01.2003)

%1 http://www.mastercardint].com/newsroom/spons_over.html (Erigim: 12.12.2002)

-T2 -



Sponsorlar igin genellikle bir spor organizasyonunun se¢iminde, medyanin bu
olaylara verecegi yer oldukga belirleyici bir etken olmaktadir. Yapilan bir faaliyetin
seyircisinin sadece faaliyet sahast ile sinirla olmasi, sponsorun, hedef kitlesinin tiimiine
ulagmasma imkan vermeyecegi i¢in, olayin kitle iletisim araglarinda yer almas, sponsor
igin oldukga Snemlidir’”.

Buna bir &rnek olarak FIFA Diinya Kupasi’nin ne kadar genis kitlelere ulagtig
ile ilgili bazi rakamlar verilebilir”*:

1994 Diinya Kupasi; toplam 188 iilkede 32 milyar kisi tarafindan; 1998Diinya
Kupasi; toplam 195 iilkede, 37 milyar kisi tarafindan; 2002 Diinya Kupast ise toplam
200 iilkede , 42 milyar kisi tarafindan TV’de seyredilmisgtir.

Bu {i¢ tiir sponsorlugun diginda, spor yapma olanagi olmayan genglerin
yetistirilmesi amaci ile gesitli spor okullarimin insa edilmesi veya onarimi igin destek
veren firmalar da bulunmaktadir.

Garanti Bankasi’nin “12 Dev Adam Basketbol Okullar1” projesi ¢ergevesinde,
sampiyon basketbol takimlari yetistirmek tizere, 22 ilde ve KKTC’nde 12 Dev Adam
Basketbol Okullar1 agilmis, 3500°¢ varan sayida gocuklarin ve genglerin antrenorler
esliginde yetistirilmesi amaglanmistir™*,

Turkeell ise, “Ucretsiz Spor Okullar1 Projesi” ile, Istanbul ve gevre illerde

toplam 19 okulu yenilemis ve 6000°den fazla ¢ocuBa spor yapma imkamni saglamigt 295,

Goriildiigii gibi, spor alaninda sponsorluk yapan firmalar; bireysel sponsorluk,
takim sponsorlugu, spor organizasyonu sponsorlugu, spor yayimnlarmin sponsorlugu ve

spor okullarinin sponsorlugu gibi gesitli sponsorlukiar istlenebilmektedirler.

Ancak,iistlenilen bu sponsorluklarin, firmalarin hedeflerine ulagabilmelerini
saglamalari igin; bir takim stiregler gerekmektedir.

22 Okay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s.69

23 hitp://www.mastercardeurope.com/sponsorship/2002_fifa world cup.html (Erigim: 12. 11.2002)

294 hitp://www.garanti.com.tr/anasayfa/garantiyi_taniyin/garanti spor projeleri.html (Erigim: 02.02.2003)
25 hitp://www.turkcell.com.tr/spor.html (Erigim: 12.11.2002)
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3.7 iISLETMELERDE SPOR SPONSORLUGUNUN ETKINLIGI ICIN
GEREKLI OLAN SURECLER

Tiim halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci; hedef kitleleri etkileyici ve ikna edici
bir iletisim siirecinin yaganmasidir. Bunun igin de, aragtirma/analiz etme, planlama,

uygulama ve degerlendirme olmak iizere dort siireg gereklidir™®.

Spor sponsorlugu da bir halkla iligkiler faaliyeti olarak degerlendirildiginde,
aym siireglerin gegerli oldugu goriilmektedir. Yani, spor sponsorlugunun, isletmenin
iletisim hedeflerine anlamli katkilar yapmasi isteniyorsa, aragtirma/analiz etme,

planlama, uygulama ve degerlendirme siirecleri uygulanmalidir®™’.

3.7.1 Arastirma/Analiz Etme Siireci

Analiz  stireci, kogullarin ve gerekliliklerin  analizinin  yapilmasim
kapsamaktadir™®.

Isletme, spor sponsorlugu hedeflerini belirlemeden &nce etrafli bir analiz
yapmalidir. Bu analiz ise,markanin/{iriiniin ne sekilde konumlandirildiginin, marka/iiriin
sorunlarimn ve ihtiyaclarinin, rakip markalarin/iiriinlerin ve
ekonomik,endiistriyel,politik kosullarin analizidir™”.

Ilk etapta, markanin/iiriiniin, pazarda ne sekilde algilandifiin ve
markaya/iiriine yonelik tutumlarin, yani markanin mevcut durumunun analiz edilmesi

gereklidir*®.

Mevcut durum analizinden sonra, markanin/iiriiniin konumlandirmasi ile ilgili
olarak yapilacak degisikliklerin veya ihtiyaglarin analiz edilmesi gerekmektedir. Bu

analizde su gibi sorulara yamt aranmalidir®!:

- Markaya ait yeni bir tiriin mii konumlandirmak istenmektedir?

2% Okay ve Okay, a.g.¢, 5.241

7 Odabagl,Oyman, a.g.e, 5.354
28 Grey,Skildum-Reid,a.g.e, 5.40
29A g

WA ge, 541

301 Ag.e, s.44
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- Marka veya iiriin yeni hedef pazarlara m1 tanmitilmak istenmektedir?

- Marka veya iiriin igin yeni bir konumlandirma mi yapilmak istenmektedir?

Rakip analizinde ise u gibi sorulara yamt aranmalidir’®:

-Markanin rakiplerinin, marka karsisindaki mevcut durumlar nedir, markanin
yakin veya uzak rakipleri midirler?

-Rakiplerin yapmus olduklar spor sponsorluklar1 nelerdir?
-Bu sponsorluklar giderek artmis veya azalmig midir?
-Rakipler bu sponsorluklar ile ne kadar basar elde etmislerdir?

Ttim bu analizlerin yamnda, ekonomik, endiistriyel ve politik analizlerin de
yapilmas: gerekmektedir. Ekonomik analiz, o anki mevcut ekonomik durum ve bu
duruma goére tiiketicilerin sergiledikleri tavirlann, ekonomik gidisatin
markanin/iiriiniin satiglarin1 veya insanlarin bos zaman aktivitelerini ve bu aktiviteler
icin aywrmakta olduklann harcamalarn etkileyip etkilemeyeceginin analizinin
yapilmasidir®®,

Endiistriyel analiz ise firmamn endiistrisinin o an bir degisimden gegip
gegmediginin ve endiistrinin herhangi bir tiiketici probleminin (kirlilik gibi) olup
olmadigimn analiz edilmesidir’®.

Politik analiz ise firmayi/iirlinii veya sponsorlugu etkileyecek herhangi yeni bir
kanunun olup olmadigimn ( vergi dairelerinin sponsorlukla ilgili yapmis oldugu vergi
yasalarindaki degisiklikler veya sigara firmalarimin sponsorlugunun yasaklanmasi gibi)

analizlerdir’®,

32 Grey, Skildum-Reid ,a.g.e, s. 44
303 A.ge,s45

04 A, g.e

305 o g
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Biit{in bu analizlerin yapilmasi, isletmenin sponsorluk hedeflerine ve ne tiir bir

sponsorluk yapacagina karar vermesine yardimer olacaktir®®,

Firmalari, bu analizlerin sonucunda, spor sponsorlufu yapmaya ydnelten
bircok nedenler olabilir. Ornegin pazar paymndaki kayiplar, artan rekabet ,imaj
olusturma gibi sorunlarda yapilacak sponsorluk ile marka farkindaligim arttirmak ve
markanin 6zgiin 6zelliklerini vurgulamak igin {inlii bir sporcuya sponsor olunup, iiriin

veya marka bu kisi ile 6zdeslestirilebilir®”’.

Analiz agsamasinda, spor sponsorlugu hedeflerinin ve hedef kitlelerinin

belirlenmesi gerekmektedir’®®.

3.7.1.1 Spor Sponsorlugu Hedeflerinin Belirlenmesi

Icinde bulundugu kosullarin ve gerekliliklerin analizine gore, firma,
hedeflerini tam olarak belirlemelidir. Hedeflerin belirlenmesi, Oncelikli olarak
sponsorlugu tistlenilecek spor aktivitesinin se¢iminde, daha sonra ise sponsorlufun

basarili olabilmesinde 6nemli rol oynamaktadir®®®.

Sponsorluk hedeflerinin spesifik, Slgiilebilir,gergeklegtirilebilir, sonu¢ odakli

ve zamana yayilabilir olmasina dikkat edilmelidir®'°.

Kisa wvadeli(6-12 ay arasi sponsorluklar), orta vadeli(1-3 yil arasi
sponsorluklar) ve uzun vadeli(3 yildan fazla olan sponsorluklar) sponsorluklara
gore hedefler de degisik olabilmektedir®'’.

Kisa vadeli hedefler; markamn/firmanin/iirtiniin  tammmirhgim: saglamak ve
markayi/firmay/iiriinii yerlestirmek {izere medyada yer alarak ilk adim1 atmak, 6rnek

3% Odabasg1, Oyman,a.g.¢, 5.355
307 o

g.e
B Age, 354
3% Grey, Skildum-Reid,a.g.¢, 5.4
30A oe,5.139
M A ge, 543
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iirlin dagitmak, potansiyel ve mevcut miisteriler, ig gevresi, fikir liderleri v.s gibi hedef
kitlelerle iliski kurmak gibi hedeflerdir*%.

Orta vadeli hedefler, mevcut ve potansiyel hedef kitlelerle olan iliskileri,
marka/firma/iirlin imajim1 ve bilinirligini gelistirmek, pazar paymm arttirmak, riin

tanitim yapmak ve iiriinii yerlestirmek gibi hedeflerdir® B,

Uzun vadeli hedefler ise, marka/iiriin/firma bagmhligi yaratmak,

marka/firma/iiriin imajir ve bilinirligini gelistirmek gibi hedeflerdir®'*.

Gorildigi gibi, kisa vadeli yapilan sponsorluklarin kuruluga saglayacagi
ekonomik kazang pek yoktur. Ancak orta ve uzun vadede yapilan sponsorluk
calismalari, firmalarin pazarlamaya yo6nelik hedeflerden birisi olan satiglar1 arttirma,
pazar payinin artmasi gibi hedefleri saglayabilmektedir.

Sponsor  firmanin  genel amaglari  arasinda yer alan  imajin
gelistirilmesi/tanimirhik yaratma, toplumla iligki kurma gibi hedeflere kisa vadede
ulagilabildigi, fakat bunlann kalic1 olabilmesi ve firmamn imajim pekistirebilmesinin
ise sponsorluk faaliyetinin uzun vadeli olmasi ile miimkiin olabildigi anlasilmaktadir.

Spor sponsorlugu hedeflerinin gergeklesitirilebilmesi igin ise, firmanin, hedef

kitlelerini dogru bir bi¢imde tammlamas: gereklidir®'’.

3.7.1.2 Spor Sponsorlugunun Hedef Kitlelerinin Belirlenmesi
Hedef kitle ile ilgili yapilan bir tanim sdyledir®'®:

“Hedef kitle, iletigim siirecinde, mesajin ulagmast amaglanan kigi, kiime ya da
kitledir. Yani, iletisimcinin ulagmay: hedefledigi ve iletisimin bagsarisi igin dnceden

ozelliklerinin ve yapisumin analiz edilmesi gereken onemli bir iletisim ogesidir.”

mGrey, Skildum-Reid ,a.g.e, 5.43
33 5
2.
314 Age, 5.4344
313 Age,8.26
316 K ocabas, Elden, Yurdakul,a.g.e, s.77
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Spor sponsorluklarindaki hedef kitle ise, spor sponsorlugu ile verilmek istenen

mesajin ulagmasinin hedeflendigi kesimdir.

Firmanin genel hedef kitleleri ve spor sponsorlufu faaliyetinin genel hedef
kitleleri arasinda bir uyum olmasi, spor sponsorlugu faaliyetinden saglanacak fayday:
arttiracaktir’!”,

Firmanmn spor sponsorlugu hedef kitleleri; mevcut ve potansiyel miigteriler,
firmanin ¢aliganlari, ticari ¢evresi(ortaklar,perakendeciler,borsacilar,bayiler v.s), medya
mensuplari,politikacilar gibi firmanin genel hedef kitleleridir. Ayrica, sponsorlugu
yapilan spor faaliyeti ile ilgilenenler( sporu aktif olarak yapanlar, spor faaliyetini
yerinde izlemeye gidenler ve spor faaliyetini medyadan takip edenler gibi) de spor
sponsorlugunun hedef kitleleridir**®,

Sponsorlukta hedef kitle belirlenirken, hedef kitlenin demografik, cografi ve

yasam bigimi zellikleri de belirlenmelidir®".

Hedef kitlenin demografik ozellikleri; yas, cinsiyet,egitim durumu, meslek,

gelir,medeni durum gibi basliklar altinda incelenebilir’>.

Hedef kitlenin cografi §zellikleri ise hedef kitlenin cografi dagilimidir. Hedef
kitle, yerel, ulusal,uluslar aras1 veya global olabilmektedir®?’.

Hedef kitlenin yasam bigimi &zellikleri ise aile, toplumsal siif ve kiiltiir
bagliklar1 altinda toplanabilen toplumsal-kiiltiirel etmenlerin olusturdugu, bireyin
faaliyetleri, ilgi alanlar,diigtinceleri, tutumlar1 gibi yasam kaliplaridir®?,

Hedef kitlelerin belirlenmesinde, kantitatif(niceliksel) ve kalitatif{niteliksel)

olmak iizere iki gesit yontem kullanilabilir'®.

317 Okay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk?, s. 157
318 Grey, Skildum-Reid,a.g.e, 5.31,5.139

319 Akyiirek,a.g., 5.73

32°A.g.e, 8.73

321 A g6, 5.75-76

32 Akyiirek,a.g.e, 8.77

3 Grey, Skildum-Reid, a.g.e,s.30
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Kantitatif(niceliksely yontem, telefon, internet gibi araglarla yapilan kisisel
arastirmalara veya anketlere dayanmaktadir. Bu yollarla, hedef kitlelerin demografik ve
psikolojik dzellikleri belirlenebilmektedir®**,

Kalitatif(niteliksel)yontem ise, bir veya birka¢ benzer Ozellikleri bulunan
kiigik gruplar yani fokus gruplann ile veya bireysel goriismeler seklinde
yapilmaktadirBu yontem ile fokus gruplann veya bireysel kisiler; marka/iiriin
hakkindaki  diigiincelerini,  tutumlarnielestrilerini veya  isteklerini  dile
getirebilmektedirler’®.

Hedef kitleler belirlenirken onlarin bu 6zelliklerinin de belirlenmesi,
sponsorlugu yapilacak spor aktivitesinin segiminde etkili olmaktadir. Yani, hedef

kitlelere uygun spor aktivitelerinin belirlenmesinde etkilidir*?®.

Spor sponsorlugu hedefleri ve hedef kitleleri belirlendikten sonra sira, ikinci

stireg olan spor sponsorlugunun planlanmasina gelmektedir.
3.7.4 Spor Sponsorlugunun Planlanmasi

Spor sponsorlugu faaliyetinin planlanmasi siireci, spor sponsortugu amaglari
ve hedef kitleleri dogrultusunda, “neye, nasil ulagmak istiyoruz?”’sorusuna yanit aranan
strateji belirleme stirecidir. Bu siiregte; sponsorlugu yapilacak spor aktivitesinin se¢imi,
bu aktivite ile iletilmek istenen mesaj, bu mesajin hangi iletisim araglan ile , ne sekilde
ve ne zaman iletilecegi, bu sponsorluk aktivitesinin biitgesi ve bu aktiviteyi yiiriitecek
ekibin olusturulmas: gibi birgok kararlar alinmaktadir®®’.

Spor sponsorlugu yapmaya karar vermis olan bir kurulus, ilk etapta sponsorluk

yapacag1 spor aktivitesini belirlemelidir. Bunun igin de, 6ncelikle desteklenecek spor

gesidine karar verilmelidir®®®.

324 Grey, Skildum-Reid, a.g.e,8.30
3B A 8.6,5.30-31

32 Stotlar,a.g.e, 5.32

%27 Okay ve Okay,a. g.e,8.361

328 Stotlar,a.g.e, 8.30
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Desteklenecek spor ¢esidi belirlerken hedef kitlelere uygun, onlarn ilgi
329

alanlarina giren spor ¢esidi/cesitleri tizerinde durmalidir™.

Onceki boliimde bahsedildigi gibi, hedef kitlenin belirlenen demografik,
cografi ve yasam bi¢imi dzellikleri, sponsorlugu yapilacak spor ¢esidinin ve faaliyetinin
segiminde etkili olmaktadir®*.

Sponsorlugun  seslendigi yas grubunun Ozellikleri, sponsorlugun
olusturulmasinda Snemli rol oynar. Yag faktorii, sponsorluga hedef kitlenin nasil

tepkide bulunacag konusunda genel bir goriis saglar’ !

Futbol sponsorlugu ile hem yasli, hem de gen¢ kesime kolayca seslenebilmek
miimkiinken; kaykay, tirmanma, snowboard gibi extreme sporlarla daha gok geng
kesime hitap edilebilmektedir.

Kimi spor ¢esitleri yalmzca kadinlara, kimileri yalmzca erkeklere, kimileri de
her iki cinse hitap edebilecek ozellikler tagimaktadir. Bu nedenle, firma, hangi cinse

seslenecegini saptamali ve o cinsin 6zelliklerini g6z 6niine almalidir®>?.

Futbol, basketbol gibi sporlarla daha ¢ok erkeklere hitap edilebilirken; buz
pateni, aerobik,jimnastik gibi sporlarla da daha ¢ok kadinlara hitap etmek miimkiindiir.

Hedef kitlenin egitim seviyesi de spor sponsorlugu agisindan 6nemlidir. Egitim
diizeyinin yiiksek ya da disik olmasi, sponsorlufun nasil gergeklestirileceginin,

katilimun ne olacagimn bir gostergesidir®> .

Spor ¢esidinin belirlenmesinde, hedef kitlenin meslegi ve gelir diizeyi de

Onemlidir. Meslekle ve gelirle  ilgili ozellikler,hedef tiiketicilerin tammlanmasi

agisindan ne yapilmas: gerektigi konusunda dnemli bilgiler saglamaktadir®>.

29 Stotlar, a.g.e, 5.30
30 Akyiirek,a.g.e,5.74
B A 06

A e

333 A g.e

B4 A ge, 57475
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Omegin,golf, tenis gibi sporlarla ilgilenenler genellikle bu sporlan aktif olarak
yapan iist diizey yoneticiler veya isadamlari, yani gelir diizeyi yiiksek olanlardir. Hedef
kitlesi bu grup olan firmalar bu sporlan destekleyebilmektedir.

Hedef kitlenin medeni durumu da ilgilendigi veya aktif olarak yaptig1 sporlan
belirleyebilmektedir. Ornegin kisi evli ve ¢ocuklu ise bisiklete binme ve cesitli top
oyunlar1 gibi cocuklarla yapilabilecek spor alanlarim tercih edebilmektedir®®.

Cadillac firmasi, gok uzun senelerdir golf sporuna verdigi destek dogrultusunda
Senior PGA Tour’un ana sponsorlufunu yapmakta; bunun yam sira Team

Cadillac(profesyonel golfciilerden olusan takim), Cadillac Invitational amatér golf

serileri ve Masters serisi yayin sponsorlugunu yapmaktadir®® €,

Cadillac’in golf sporuna verdigi destegin altinda, ana hedef kitleleri ile golf

sporunun hedef kitlelerinin birbirine uymasi yatmaktadir. Cadillac’in ana hedef kitlesi

olan liiks araba miisterileri arasinda, golf sporu ile ilgilenenler de bulunmaktadir®’.

Desteklenecek spor dali belirlenirken, ulasilmasi amaglanan hedef kitlenin

yaninda, yaratilmasi istenen ve beklenen imaj da dikkate alinmalidir®*®.

Baz spor gesitleri ve imaj 6zellikleri agagida siralanmaktadir®:

Basketbol- estetik, dayaniklilik, dinamizm,modermnlik,prestij,teknik,popiilarite
Kayak sporu- dinamizm,modernlik,prestij,teknik,popiilarite

Futbol- dayaniklilik,dinamizm,prestij,teknik,gelenek,popiilarite

Golf- estetik,dinamizm,teknik

Atletizm- dayaniklilik,dinamizm,teknik,gelenek,popiilarite

Motor sporlar- dayaniklilik,dinamizm,modernlik teknik, popiilarite

335 Okay, “Halkla Iliskiler Yontemi Olarak Sponsorluk®, s.161

:z: http://www.autoworld.com/news/Cadillac/Cadillac_Golfhtm (Erisim.03.01.2003)
Agk

338 Peltekoglu,a.g.e, 5.296

3% Okay, “Halkla Iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, 5.368
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Yiizme- Estetik,dayaniklilik,dinamizm,gelenek,popiilarite
Tenis- Estetik,dayaniklilik,modernlik,prestij,teknik,gelenek
Kuruluglar, iletmek istedikleri imaja uygun spor ¢esitlerini segmelidirler.

Omegin, Barclay Bank’in futbol karsilagmalarim desteklemesinin temel
dayanapi, futbolun geleneksel imajinin ve bankanin geleneksel imajinin birbirine uyum

saglamasidir*®.

Desteklenecek spor ¢esidine karar verdikten sonra, sponsorluk faaliyet alanina
karar verilmelidir. Spor sponsorlufunun faaliyet alani, spor olaymm ulagabildigi

cografya ve aym zamanda tiiketicilerin o olaya kars: duyduklan ilgidir**!.

Sandler ve Shani; spor olaylarinin faaliyet alanimi, “Spor Olaylar1 Piramidi”
adli bir piramitle agiklar. Spor Olaylar1 Piramidi, spor olayinin ulagtif1 cografi alan ve
izleyicilerin ilgi oranlarma dayanan bir spor olaylan hiyerargisidir**?.

Bes agamali hiyerarsi; spor olaylarim; yerel, bélgesel, ulusal, uluslar arasi ve
global olaylar seklinde siralar. Global spor olaylarina, Diinya Kupas1 ya da Olimpiyat
Oyunlari; uluslar arasi spor olaylarina, UEFA,Wimbledon Tenis Turnuvasi; ulusal spor
olaylarma, Super Bowl, NCAA Final Four; bolgesel spor olaylarina, New York
Maratonu, yerel spor olaylarina ise ¢esitli iiniversiteler arasi turnuvalar 6rnek olarak
verilebilir*®.

Biiyiik 6lgekli firmalar genellikle global ve uluslar arasi spor aktivitelerine
destek verirken, orta ve kiiglik 6l¢ekli firmalar ise genellikle ulusal,bdlgesel veya yerel

spor aktivitelerine destek vermektedirler***.

340 Odabagi, Oyman,a.g.e, 5.351
*! David Shani, Dennis Sandler, “Climbing the Sports Event Pyramid”, Marketing News, Chicago,
Augst 1996;http://www.global.umi.com, s.6, (Erigim:15.12.2002), s. 6
M2 5
Agm
3 Agm
344 A.gm

-82-



Desteklenecek spor aktivitesi segilitken, firmalarin en basta gelen kriterleri
sunlardir®®’:

1) Aktivitenin belirlenen amaglar1 gergeklestirebilme yetenegi
2)Aktivitenin hedef kitleye uygun olmas, ilgi alanina girmesi

3)Aktivitenin, firmaya/markaya uygun olmasi ve firma/marka ile
biitlinlestirilmesi

4)Aktivitenin medyada yer alma potansiyeli
5) Firmanin biitgesi
6)Promosyon firsatlar

Bagsarili bir spor sponsorlugu yapmak igin, aktivitenin, belirlenen sponsorluk
amaglarini gergeklestirebilme yetenegine sahip olmasi ve hedef kitleye uygun olmasiin
yanminda dier dnemli bir konu, firmanin/markanin, desteklenecek aktivite ile uyumlu
olmasidir.

Desteklenecek spor aktivitesi ile firma/marka arasinda dogrudan bir baglantt

olmasi, firmamn/markanin sponsorlugu iistlenilen spor aktivitesi ile biitiinlesmesinin bir

yoludur®.

Boyle bir biitiinltige 6rek olarak, Volvo’nun motor sporlarmna sponsor olmasi

veya Nike’1n sporculara sponsor olmasi verilebilir**’.

Sponsor olunan etkinligin imaji ile, firma/marka/iiriin imajinin benzer olmasi
da, firmanin/markamn/{iriintin, sponsorlugu iistlenilen aktivite ile biitiinlesmesinin bir

diger yoludur®*,

5 Schaffa.g.e, 5.176
346 Argan, Katirci,a.g.e, 5.394
Mz
g.e
8 Akyiirek,a.g.e, 5.88
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Imajimi, Michael Jordan sponsorlugu sayesinde, “kazananin markas1” olarak
insa eden Nike; Andre Agassi, Venus- Serena Williams, Tiger Woods gibi diinya
capinda onemli bagarilar elde etmig olan birgok sporcuya destek olmustur ve
olmaktadir®®.

Sponsorluk segiminde kurulusun faaliyette bulundugu alanla ilgili dallar
secilebilecegi gibi, tam tersine kurulusun, faaliyet/iiriin alaniyla ilgili olmayan alanlar

da segilebilir*>.

Bir kisim yazarlar, sponsorluk alaninin, kurulugun normal faaliyet alam ile bir
baglantis1 varsa, yapilan sponsorluk faaliyetinin daha etkili olacagim savunurlarken, bir
kisim yazarlar da sponsorluk alaninin, kurulugun normal faaliyet alaniyla dogrudan bir
baglantis1 olmadifi sponsorluklarin da hedef kitleye ulagsmada ve kurulusu tamtmada

basarili olabilecegini savunmaktadirlar®.

Sporun ¢ok popiiler olmasi ve genis kitlelere hitap edebilmesinden dolayi,
faaliyet alam sporla ilgili olsun olmasin, tiim firmalar spor sponsorlugu {istlenebilmekte
ve birgogu da bu sponsorluklar ile hedeflerini gergeklestirebilmektedir.

Ancak gbz onitinde bulundurulmasi gereken temel nokta; desteklenen spor
faaliyetinin, marka/firma ile direk veya dolayli bir uyumu,badi, biitiinligii oldugu

takdirde, hedef kitlenin, iletilen mesaj1 kolayca algilayabilecegidir®>>.

1988 yilinda piyasaya sitirdiigii yeni ¢ikolatasi Alpine White’1 tamtmak i¢in bir
aktivite arayigi iginde olan Isvigre kokenli finlii ¢ikolata markas1 Nestle; Isvigre’nin
karlarla kapli daglar ve kis sporlarimi ¢agristirmasindan ve kendisinin de Isvigre kokenli

bir marka olmasindan yola gikarak, kayak sporuna destek vermeye karar vermistir>>>,

349 Kunde,a.g.e, s.89
350 Okay, “Halkla iliskiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, 5.167

31 A ok
352 Argan, Katirci,a.g.e, 5.346 .
353 Joanne Levine, “Sports Sponsorships- Maximizing The Potential”, incentive, New York, June 1988

http.//www.proguest.umi.com (Erigim: 12.01.2003), .30
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Boylelikle, Nestle, 3.5 yildir diizenlenen Aspen/Snowmans WinterSkol
festivaline sponsor olmugtur. Bu festival, Nestle’nin hedef pazarlarindan birisi olan
Aspen’de gergeklesmis, geng ve bagarili kayakeilar, bu festivalde yarigmuslard 354,

Nestle, bu sponsorlugu etkin bir sekilde kullanarak Alpine White ¢ikolatasinin
tanttimin en iyi sekilde yapmis ve bu sponsorlugu basarli bir sponsorluk olarak

tammlamigtir’>>.

Vestel, Avrupa Sampiyonluguna kadar yiikselmis olan atlet Stireyya Ayhan’in
2003 yili resmi sponsoru olmustur. Bu sponsorlugun gerekgesini ise Vestel Genel
Miidiir Yardimeis: Ziya Oztiirk, su sekilde agiklamaktadir®>®:

“ Siireyya Ayhan, Anadolu’dan ¢ikip Tirkiye’de basarisim kanitlayarak
Avrupa’ya agildiktan sonra orada da sampiyonlugunu tescil ettirmis bir insan. Bu sene
Agustos ayinda Paris’te yapilacak olan Dinya Sampiyonasi’'nda da diinya
sampiyonlugu icin kosacak, hedefi biiyitk. Bu hikaye Vestel’in hikayesi ile benzesiyor.
Ayni sekilde Vestel’in sahibi Ahmet Nazif Zorluy da Denizli’nin Babadag ilgesinden yola
ctkip Tiirkiye’de onemli basardara imza atti. Bununla da yetinmeyerek Avrupa

birinciligini yakaladi. Bizim hedefimiz de diinyada ilk ii¢tin i¢inde olmak.”

Anlagildig1 tizere, Vestel, kendi hedefleri ile Siireyya Ayhan’in hedefleri
arasindaki benzerlikten yola ¢ikarak Siireyya Ayhan’a sponsor olmay: uygun gérmiis ve
boylelikle markasi ile sporcu arasinda bir baglanti/uygunluk yakalamigtir.

Sponsorluk faaliyet alanmm segiminde, aktivitenin medyada yer alma
potansiyeli de 6nemli bir faktordiir.Sponsorluk segiminde, potansiyel medya kapsama,
Onemli degisiklik gosterir. Sponsorluk ile medyada yer almak art1 bir yarar saglarken,

kimi kez sponsorluga katilimin tek kosulu, medyada yer almak olabilir*>’.

34 [ evine, a.g.m, 5.30
35 Agm,s. 35
35 Marketing Tiirkiye, 1 Mart 2003, 5.95

357 Akyiirek,a.g.e, 5.89
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Spor sponsorlugu yapan alkollii igecek ve sigara firmalari, kendilerine getirilen
gorsel medya reklam yasafindan dolayi, TV’de genis olarak yer alabilecek spor

aktivitelerinin sponsorlugu iizerinde durmaktadirlar®*®,

Firmalar, destekleyecekleri spor aktivitelerini secerken, biitcelerine gore de
karar verirler. Biiyiik olgekli, taninmig firmalar; Diinya Kupasi, UEFA, Olimpiyat
Oyunlar gibi global veya uluslar arast organizasyonlara sponsor olabilirken, orta veya
kiiciik Olgekli firmalar,ulusal, bolgesel veya yerel spor olaylarina sponsor
olabilmektedirler’”.

Firmalarin, sponsorlugunu {istlenecekleri spor aktivitesine karar verirken g6z
Oniinde tuttuklan bir diger kriter de {irlin tanitim firsatlaridir. Firmalar, gerek aktivitenin
yapildig1 yerde ,gerckse digarida, {irlin tanitimlarimi yapabilecekleri gesitli firsatlan

barmdiran spor sponsorluklarim daha fazla tercih etmektedirler®®.

Sponsorluk  stratejisini  olustururken, desteklenmesi distiniilen spor
aktivitesinin ¢esidinin ve diizeyinin, sponsorluk kategorisinin, sponsorluk zamaninin,
sponsorluk stiresinin, sponsorluk ile iletilecek mesajin/mesajlarin,bu mesajlarin hangi
kitle iletisim araglan ile verileceginin,sponsorluk ile kullamlacak diger iletigim

araglarimn, sponsorluk biitgesinin belirlenmesi gerekmektedir’®’.

Spor sponsorlugu ¢esidine karar verirken, spor olayinin/organizasyonunun mu,
spor takiminin mi veya bireysel sporcunun mu desteklenecegine karar verilmesi
gereklidir.Spor aktivitesi ise profesyonel,amatdr veya tiniversiteler arasi gibi diizeylerde

olabilir ve firmalarin spor aktivitesinin diizeyine de karar vermesi gereklidir*®*,

Bir bagka belirlenmesi gereken konu, sponsorlugun siiresidir. Kuruluslar,

genellikle yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerinin stirelerini, gergeklestirmek

38 Argan, Katircr,a.g.e, 5.384

359 Shani ve Sandler, a.g.m

360 Schaffa.g.e, 5.115

361 Okay ve Okay, a.g.e, 5.603

362 Argan, Katirct,a.g.e, 5.385-389
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istedikleri hedeflerin vadelerine gére (kisa/orta /uzun vadeli hedefler olabilir) tespit

etmektedirler’®.

Ancak, sponsorlugun kurumla dzdeglesmesi ve hedef kitle nezninde istenilen
algilamay1 yaratmasi i¢in en az 3 yil boyunca, tutarll bir sekilde siirdiiriilmesi
gerekmektedir®.

Sponsorlugun zamamna karar verirken, yapilacak olan sponsorlugun diger
Oonemli karsilasmaturnuva v.b aktiviteler ile aym tarihe rastlamamasmna dikkat
edilmelidir’®.

Bilhassa doga ile ilgili bir etkinlige sponsor olundugunda, olast tiim riskler
dikkate alinmalidir. S6zgelimi, kar yagis1 gerektiren snowboard gibi bir etkinlik, hava
kosullarinin elverissizligi nedeni ile risk tagtyabilir*®.

Strateji belirlenirken, sponsorluk ile hedef kitlelere verilecek olan mesaj ve bu

mesajin hedef kitlelere hangi yollarla ve hangi kitle iletisim araglar1 ile ve ne zaman

ulagtirilacagina da karar verilmelidir.

Hedef kitleye ulagmada, sponsorlugu yapilan grup/faaliyet/bireyin; kurulusun
reklamini, oyuncularin formalar1 , saha kenarn, program afigleri gibi yerlerde
tasimasindan faydalamlabilir; sponsorlugu yapilan kisi veya takim, kurulug
reklamlarinda yer alabilir, kurulusun diizenledi§i cesitli organizasyonlara,

promosyonlara katilabilir’®’,

Bir kurulus, genel olarak yaptig1 sponsorluk faaliyeti ile hedef kitlelerine, ya
dogrudan, ya da dolayli olarak hitap eder’®®.

3 Grey, Skildum-Reid,a.g.e, 5.43

% Age,s.137

365Gre:y, Skildum-Reid, a.g.e, 8.156

366 Akyiirek,a.g.e, .91

%7 Okay, “Halkla iliskiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s. 184-185
38 Ak, s.185
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Spor faaliyetlerini yerinde seyreden seyircilere, dogrudan dogruya, faaliyet ile
hitap edebilir; veya dolayli olarak kitle iletigim araglari ile hedef kitlelerine ulagsmasi
mimkindiir*®.

Spor sponsorlugu yapan firmalar,sponsorluklarimi, TV, gazete, radyo,dergi,
internet gibi kitle iletisim araglarmi kullanarak aktarabilirler. Bu kitle iletisim

araglarindan hangisi/hangilerini ne zaman kullanacaklarina da karar vermelidirler®™.

Sponsorlugu desteklemek ve etkisini artirmak i¢in reklam, halkla iligkiler gibi
diger iletisim yontemlerinin de kullanilmasi gerektigi, bircok yazar tarafindan ifade
edilmistir’”.

Sponsorlukla beraber kullamlan bu iletisim faaliyetlerinin  birbirini
desteklemesi, birbiriyle uyumlu olmasi;  sponsorluktan elde edilecek faydalan
arttiracaktir’’2.

Sponsorlugun, diger iletisim araglan ile uyumunun saglanmasinda, verilen
mesajlarin birbirleri ile uyumlu olmasi ve sponsorluk faaliyetinin diger iletisim

araglarinin kullanimu ile eg zamanli olarak kullanilmas: gerekmektedir® ™.

Ayn1 zamanda, sponsorluk sayesinde iletisim kurmada kullamlan TV, gazete,
radyo gibi kitle iletisim araglarinin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu olarak
kullamilmas: gerekmektedir, yani biitiinlesik bir iletigim kullaniimalidir®’*,

Sponsorluk stratejisi belirlenirken, sponsorluk biitgesinin de belirlenmesi
gerekmektedir. Biitgenin belirlenmesi, oldukga zor bir siiregtir. Iyi bir biitge, planlilik,
sayilabilirlik ve yeterlilik 6zellikleri tagir .

3%90kay, “Halkla Iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s. 185
M A.gk,s. 184-185
3 Argan, Katirci,a.g.e, 5.352, 5.402
37 Okay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, 5.175-176
373
Agk, s. 17
374 Argan, Katirci,a.g.e, s.395
375 Akyiirek,a.g.e, 5.95
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Tiim isletme politikasinin dikkatlice planlanmasi ve sponsorluktan umulan

beklenti, istenilen sponsorlugun biitgesinin olusturulmasina yardimei olmaktadir®’®.

Biitcede, neye ve ne miktarda harcama yapilacaginin sayisal degerlerle ifade

edilmesi, elde edilecek sonuglarin da sayilabilir olmasi gerekir3 i

Sponsorluk harcamasi i¢in standart kurallar olusturulsa bile, umulmadik

harcamalarin ortaya gikabilecegi de goz Sniinde bulundurulmalidir®™,

Sponsorluk biitgesinde yer alan harcamalar, genel hatlan ile sunlards 379,

-Sponsor firma tarafindan, sponsorluk i¢in 6denecek nakit para veya techizat,
hizmet tutarlan

-Sponsorlugun yapilacag: yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve tedarik
etmek icin yapilacak harcamalar

-Sponsorluk faaliyetinde kullanmilan gegici personel alimi ve faaliyete gelen

personel tarfindan yapilan masraflar

-Sponsorluk yapan kurulus olarak misafirleri agirlamak ve eglendirmek igin

yapilan misafirperverlik giderleri

-Sponsorluk faaliyeti sirasinda izleyicilere bedava dagitilan sapka,t-
shirt,poster,bayrak gibi,promosyona y6nelik olarak yapilan harcamalar

-Sponsorluk faaliyetini desteklemek igin yapilacak reklam halkla iligkiler ve
promosyon faaliyetlerinin masraflar1 (Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore,
herhangi bir sponsorlufun basarili olmas: ve hedef kitle bazinda yeterli algilamay:
saglamasi igin 1°e 3 oraninda maksimize edilmesi gerekmektedir. Yani, 10.000$’lik bir

376 Akyiirek,a.g.e, 5.95

3""A,g.e

37 Akyiirek,a.g.e, 5.96

3 Okay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s. 191-192
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sponsorluk yapiliyorsa, bu sponsorlugu, 30.000$8°lik reklam, halkla iligkiler, satig
aktiviteleri ile desteklemek ve etkisini arttirmak gerekmektedir°.)

-Sponsortuk faaliyeti sirasinda hizmetinden faydalanilan ajansa 6denecek
miktar

-Sponsorluga karar vermede,uygulamasinda ve etkinligin degerlendirilmesinde

kullanilacak aragtirma,6l¢me ve degerlendirme harcamalar
-Beklenmedik masraflar i¢in ayrilacak olan miktar

Tim bu kararlarin yani sira, sponsorluk faaliyetinde gorevli olan kigilerin
yetki ve gbrev dagiliminin ve sponsorluk faaliyetinin kapsadig: tiim aktivitelerin

zamanlarmin yer aldifi zaman tablosunun yapilmas: gerekmektedir®®!.

Sponsorluk planlamasi yapildiktan sonra sira uygulama agsamasina
gelmektedir.

3.7.5 Spor Sponsorlugunun Uygulanmasi

Uygulama asamasinda, desteklenecek spor aktivitesi igin taraflarla gerekli
gorigmelerin yapilmasi, anlagmanin saglanmasi ve sponsorluk planlamasinin

uygulamaya konulmasi, s6z konusudur®®,

Sponsorluk antlagmasi, sponsorluga taraf olan kimseler, kuruluglar arasinda
yapilan, sponsorun ve sponsorlugu yapilan tarafin elde edecegi haklari, sponsorluk
stiresini, 6deme sartlarim, taraflar arasinda anlagsmazlik olmas: veya taraflardan birinin

¢ekilmesi durumunda tazminat sartlarim da iceren yazili bir is antlasmasidir®®,

Bir sponsorluk ve dolayis1 ile spor sponsorlugu antlagmasinda bulunmasi

gereken baslica hususlar sunlardir®®*:

380 paksoy, “Sponsorluk Ciddi Bir Istir”, s. 23

381 Okay ve Okay, a.g.¢, 8.262

382 Odabagi, Oyman,a.g.e, s.357

38 Okay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s.212
¥ Agk, 5.213-214
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-Istirak eden taraflarin tamimlari(yasal statiileri,ortaklik v.s), kapasiteleri ve
imza atmaya yetkili kimseler

-Organize edilen faaliyetin tarifi

-Sponsorun ve sponsorlugu iistlenilen tarafin bu sézlesme ile elde edecegi
haklar

-Sponsorun ve sponsorlugu iistlenilen kisinin, aktivitenin (sporcunun, takimin,
spor olaymin) ylikiimliiliikleri

-Sponsorluk stiresi ve gelecefe yonelik opsiyon olanaklari(sponsorlugu

yenileme olanaklarr)
-Sponsorluk tutar1 ve 6deme sartlart
-Projenin iptali veya ertelenmesi ile ilgili sartlar

-Taraflardan  birinin  antlagsmayr  feshetmesi, taraflardan  birinin
yiikiimliiliiklerini yerine getirmemesi v.b durumlarda diger tarafa 6deyecegi tazminat

-Varsa diger sponsorlarin sayilari, kategorileri
-Sponsorlugun ySnetimi

-Sponsorlugu yapilacak faaliyetinkiginintakimin muhtemel tim olumsuz
durumlan karsisinda(6rn. kotii hava kosullari, sporcunun sakatlanmasi v.s) uygulanacak

olan prosediir

Sponsorluk etkinligi hayata gegcirildikten sonra, bu etkinligin firmaya saglamig
oldugu yararlarin, yani firma icin ne derece faydali oldugunun degerlendirilmesi
gerekmektedir.
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3.7.6 Spor Sponsorlugu Etkinliginin Degerlendirilmesi/Ol¢iimlenmesi

Yapilan tiim halkla iligkiler,reklam,tanitim faaliyetlerinin sonuglarinmn
degerlendirilmesi, 6l¢iimlenmesi gerektigi birgok kaynakta belirtilmektedir. Olgiimleme

gerekliliginin nedenlerinden bahsedilirken, su iki neden tizerinde durulmustur>®:

1)Reklam ve tanitim biitgelerinin yadsinamaz gereklilikler nedeniyle biiylimesi
dolayis1 ile yapilan harcamalarin fayda/maliyet analizinin de yapilmasinmn ciddi bir
gereklilik haline gelmesi

2)Tiiketiciye yonlendirilmis agir1 bilgi yiikii nedeni ile, tanitimi hedeflenen
tirlin veya markanin bu bilgi enflasyonu i¢inde fark edilemez hale gelebilmesi nedeniyle
halkla iliskiler anlaminda da hedeflenmis ¢aligmalara ve degerlendirilmis sonuglara olan
ihtiyacin dogmasi

Halkla iligkiler, reklam ve tamitim faaliyetleri i¢in son derece Onemli olan

Olglimleme, sponsorluk faaliyetleri agisindan da énemlidir.

Sponsorluk uygulamasi sona erdikten sonra, 6nceden belirlenen amaglara gore,
hedeflere ulasilip ulagilmadigini degerlendirmek ve saptamada bulunabilmek igin 6l¢gtim

yapmak gereklidir*®® .

Isletmenin, neyi basarmak istedigini bilmesi, sponsorlugun ne derece etkili
bigimde gerceklestigini 6lgme olanagimi giiclii kilar. Diger yandan degerlendirme,
gelecege yonelik sponsorluk basarilarinin ipuglarini vermesi agisindan da son derece
Snemlidir’®’.

Ancak, uygulamada, pek ¢ok sponsorluk faaliyetinin etkinliginin
degerlendirilmedigi goriilmektedir. Ornegin, Gross ve Armstrong, sponsorluk

385 Vedat Cakmak, “Olgiimleyemiyorsaniz O Isi Yapmaym”, Reklam Halkla fliskiler ve Otesi, Media
Cat Yaymlar1:Ankara,2000, s.132

3 Akyiirek,a.g.e, 5.107-108

3’ Age, 5108
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etkinliklerinin 6l¢iimlenmesi ile ilgili yaptiklari bir arastirmaya katilanlarin %47’sinin
herhangi bir Slgiimleme metodu kullanmadiklarini tespit etmigtir’®®.

Argan ise, Tiirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi takimlarina sponsorluk yapan 102 firma
dahilinde yaptign bir sponsorluk aragtirmasinda, bu firmalarn %62’sinin,

sponsorluklarim highir zaman degerlendirmediklerini ortaya koymustur®®.

Sponsorluk ve dolayisi ile spor sponsorlugunun etkinliginin
degerlendirilmesinde, medya dagilim 6l¢timii, sponsorlufun iletisim etkinliginin

dlciimlenmesi ve satis degerlendirmesi olmak iizere 3 gesit yontem kullanilabitir’*.
3.7.6.1 Medya Dagihim Ol¢iimii

Sponsorlugun degerlendirmesinde medya dagilim 6lglimti, sik uygulanan bir

yontemdir. Bu degerlendirme yontemi;
. TV kapsam siiresini(saat,dakika,saniye)

. Radyo kapsam siiresini

o Basin kapsam alanim (stitun/cm hesabi) Slgmeyi igerir® Rl

Baz firmalar, sponsorlugun medyada kapladig: yer veya siireyi; reklam degeri
tizerinden hesaplamaktadirlar. Sponsorluk i¢in yapilan tiim harcamalarn maliyeti ile
medyada kapladiklar1 yerin veya siirenin reklam olarak maliyetini karsilagtirarak,
sponsorlugun firma agisindan getirilerini veya gotiirtilerini, fayda/maliyet analizi
denilen yonteme gore belirlemektedirler’-.

Baz1 sponsorlar ise, sponsorlukla ilgili her tiirlii basin kiipliriinii veya

goriintiisiinii, gercekten degerli olup olmadifimin veya gergek sonuglari yansitip

388 pope, a.g.m, hitp:// www.aussport.gov.aw/fulltext/1998/cjsm/v2nl/pope21.htm(Erisim: 14 Kasim
2002)

3% Argan, a.g.m, s. 20

0 Akyiirek,a.g.e, 5.108-111

¥l A.ge,s.108

32 Grey, Skildum-Reid, a.g.e,5.152
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yansitmadiginin muhasebesini yapmadan, sponsorlufun basarisna kanmit olarak

g(")ste:rmektedirler3 3,

Oysa esas olan, sponsorluk amaglarini tam anlamu ile gergeklestirmis olan
medya yansimalarini dikkate almaktir Medyada sponsorlukla ilgili olarak yer alan her
haber, su iki ol¢iitli gergeklestirirse, o zaman etkili bir medya yansimasindan
bahsedilebilir’™*:

- medya haberi, sponsorluk ile verilmek istenen mesaji/mesajlar1 tam olarak
iletebilmis mi?
- Medya haberi, hedef kitlelere ulagmada bagaril: olabilmis mi?

Medya yansimasinin degerlendirilmesinde kullanilan puanlandirma sistemi su
sekildedir*®’:

0 puan- spor olayindan bahsedilse bile sponsordan bahsedilmemigse

4 puan-sponsorun logosu basinda yer almigsa veya en basit sekilde sponsordan
bahsedilmisse verilebilecek maksimum puan( genellikle 4°den az olmaktadir)

6 puan- sponsorun, hedef kitleye vermek istedigi mesaj tam olarak iletilmigse

verilebilecek minimum puan

1-2 puan:total hedef kitlenin %10’una ulagan her bir medya yansimasi i¢in

verilebilecek puan

Tiim bu puanlarin toplami, 16’nin altinda ise sponsorlugun markaya kattig
deger yok denecek kadar az demektir. 16-36 arasi puanlar ise, orta derecede degeri ifade
etmektedir.36 puamn lizerindeki puanlar ise etkin bir sponsorluk ve marka degeri

demektir®®®.

33 Grey, Skildum-Reid, a.g.e,5.152
A,

g.e
I5A. g.e

36 A.g.e,5.152-153
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Sponsorlugun etkinligini degerlendirmede, medyada yer alma oram tek bagina
belirleyici bir faktor olmasa da, hedef kitleye, yapilan sponsorlugu duyurma islevini
gordiigiinii sdylemek miimkiindiir®®’.

Medya dagilim OSlglimlemesi, olduk¢a sik kullanilan sponsorluk &lgtimleme
yontemlerinden birisidir. Thawaites (1995) tarafindan yapilan bir arasgtirmada
Ingiltere’de futbol takimlarina sponsorluk yapan firmalarin 2/3’sinin  medya

bl¢iimlemesi sayesinde sponsorlugu degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir®™®.

Argan’in, Tirkiye 1. ve 2. Futbol Ligi’nde sponsorluk yapan 102 kurulusu
kapsayan aragtirmasinda ise bu kuruluglarin en fazla bagvurduklan olglimleme

metodunun, medya dagilim dl¢timlemesi oldugu belirtilmistir’®®.
3.7.6.2 Sponsorlugun Iletisim Etkinliginin Ol¢iimlenmesi

Sponsorlugun iletisim etkinliginin Slgtimlenmesinde,sponsorlugun
bilinirligini,taninirhFm ve tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini degerlendirmek lizere
tiikketicilerle ilgili aragtirmalar yaptirilmasi s6z konusudur. Bu tiir bir 6lgiimlemede,
sponsor firmalarin bilinirligi, tanimirligi, firmaya/iiriine karsi olan tutumlar, kurum imaji

ve marka imaj1 degerlendirilir*®.

Sponsorluk iletisim etkinliginin Ol¢imlenmesinde, niteliksel (kalitatif) ve
niceliksel(kantitatif) arastirma yontemlerinden faydalanilmaktadir®’:

1)Niteliksel( kalitatif) Arastirma: Yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen
kigilerin tutum ve davramglarimi incelemek icin yapilan bir aragtirmadir. Niteliksel
aragtirma ile, kurulusun yapmis oldugu sponsorluga karsi, hedef kitlenin g&sterdigi
olumlu ya da olumsuz tepkiler belirlenebilir.

2)Niceliksel( kantitatif) Aragtirma: Istatistiki yontemlerle yapilan bu arastirma
tiirtiyle, sponsorluk faaliyetini izleyenlerin sayilari, sponsor kurulusun tanimrligi,

7 Okay, “Halkla lligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s.234

3% Argana.gm,s. 20

399 Agm

400 T Bettina Cornwell, Isabella Maignan; “4n International Review of Sponsorship Research”, Journal
of Advertising, http://www.proquest.umi.com (Erigim: 10.12.2002), s.1-21

40! Okay, “Halkla Iliskiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s. 376
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iirlintinii veya markasim kullananlarin sayilar1 gibi istatistiki verilere dayandirilarak,
sponsorluk etkinligi degerlendirilmektedir.

Sponsorluk yapan kuruluglar, sponsorlugun etkinligini 6lgmek amaci ile
sponsorluk yapilmadan 6nce, sponsorluk faaliyeti sirasinda ve sponsorluk faaliyetinin

bitiminden sonra arastirma yapabilirler*’Z,

Sponsorluk baglamadan o6nce pre-testler yapilabilir. Burada, hazirlanan
arastirma formlar ile sponsorluk yapacak olan firmanin taninirlig1, nasil bir imaja sahip
oldugu,iiriinlerinin taninma durumu v.b hakkinda tespitler yapilmaya calisilr®®,

Sponsorluk esnasinda yapilan testler ile sponsorluk faaliyetinin yapildig: sirada
olay1 izleyen kisilerle goriigtilerek sponsorlugun farkinda olup olmadiklar, sponsor
hakkinda olumlu diigliniip diigiinmedikleri, kurulusun bu faaliyetin sponsorlugunu
iistlenmesi ile {irlin ya da hizmetleri satin almay1 diisliniip diisiinmedikleri gibi hem

sponsorun taninirlif1, hem de sponsor hakkindaki diistinceleri 6grenilmeye caligihr*®,

Sponsorluk faaliyetinden sonra yapilan testler(post-testler) ise, kurulusun,

sponsorluk amacini gerceklestirip gergeklestirmedigini ortaya ¢ikartmak icindir®.

Visa, 6ncelikli olarak, biiyiime i¢in yilksek bir potansiyele sahip Giiney Afrika
pazanm hedef alan 1995 Diinya Ragbi Kupas1 sponsorlugu oncesinde ve sonrasinda,

marka imajim degerlendirmistir*®.

Asagida sekil..’de Visa’mn sponsorluk oncesinde ve sonrasinda tiiketici

tercihleri ile ilgili bir aragtirmas: yer almaktadir*”’:

2:Okay, “Halkla ligkiler Y6ntemi Olarak Sponsorluk”, s. 224
Agk
0 Agk
“B50kay, “Halkla iligkiler Yontemi Olarak Sponsorluk”, s.224
406 1 ttp.//www.sponsorshiponline.com/images/headings/Selection Planning_and Review.pdf (Erisim:
05.03.2003)
7 Agk
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Sekil 1 Visa Tiiketici Tercihleri Arastirmasi

Sekilden de anlagilacag: gibi, Visa, sponsorluk sonrasinda etkili bir sonug elde
etmistir.

Visa, ayrica, 1994 Kig Olimpiyat Oyunlan Oncesinde, olimpiyat sirasinda ve
olimpiyatlardan sonra yaptig1 ¢esitli aragtirmalar sonucunda su verilere ulagmgtir*®®;

%8 Stotlar,a.g.e, 5.126-127

-97.




Tiiketici tercih oranmi, oyunlardan Once %15, oyunlar sirasinda %30 ve
sonrasinda %18’dir.. Ayrica, ankete katilan kigiler arasindan %681, Visa’nin Olimpiyat
sponsorlarindan birisi oldugunu bilmisgtir.

1998 FIFA Diinya Kupasi sponsorlarnin tammirlig: ile ilgili yapilan bir bagka
aragtirmada ise (Sport and Market Study 1998)Nike’in tamnirlik oranminin %32,
Adidas’in tammrlik oramini ise %35 oldugu belirtilmistir*®.

3.7.6.3 Sponsorlugun Satis Etkinliginin Ol¢iimlenmesi

Sponsorlugun bagarisim1  Slgme yontemlerinden birisi, sponsorluk yapan
firmanin mal ve hizmetlerine iligkin satiglarini degerlendirmesidir. Satiglarda dikkat
cekici yiikselmeler, satis amaglarina ulagma yolunda olumlu isaretler olarak

varsayilmaktadir. Basarili bir sponsorluk, satiglari olumlu yonde etkileyebilmektedir*'®.

1984 yilinda, Puma, sadece 15.000 tenis raketi satmigtir. 1985°de ise
Wimbeldon Tenis Turnuvasi’nda Puma raketi kullanan Boris Becker’in zaferinden

sonra, raket satiglar1 150.000e firlamustir*!.

Visa ise olimpiyat oyunlar1 sponsorlugu ile, 1986 yilinda %42.7 olan pazar
payim, 1998 yilinda %10°Iuk bir artisla, %51.2°ye yiikseltmigtir*'2.

Tiger Woods’un, Nike’in golf topunu kullanmaya basladigi 2000 yilinda,
Nike’in %1 ile %2 arasinda olan golf topu pazar payi, 2002 yilinda %10’a kadar

ulagmgtir*®?,

Quantum saatleri ise, Yasemin Dalkili¢ sponsorlugu ile, satiglarinda %15°lik

bir artis kaydetmigtir**

% yonca Erkan, “Diinya Kupas: Sen Nelere Kadirsin(1)”,
http://turk.internet.com/haber/vazig6ster.php3?yaziid=4757 (Erisim: 27.09.2002)

410 Akyiirek,a.g.e, s.111

“I1 Pope, a.g.m, hitp:// www.aussport.gov.au/fulltext/1998/cjsm/v2n1/pope2 1. htm(Erisim: 14 Kasim
2002)

412 Stotlar,a.g.e, s. 127

43 g, ames, a.g.m, s. 4

a4 Sponsorluk Biilteni, Mayis- Haziran 2002, say1:3, s.2
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DORDUNCU BOLUM

ISLETMELERDE SPOR SPONSORLUGU FAALIYETLERI iLE
ILGILI BiR UYGULAMA

Bu béliimde, Tiirkiye’de spor sponsorlugu konusunda géze ¢arpan ii¢ firmanin
spor sponsorlugu faaliyetleri incelenecektir. Bu incelemede ise sirasiyla, bu ti¢ firmanin
spor sponsorlugu faaliyetleri, spor sponsorlugu amaglari, spor sponsorlugu hedef
kitleleri, spor sponsorlugu stratejileri, spor sponsorlugu sézlesmeleri ile elde ettikleri
haklar ve spor sponsorluklarmin degerlendirilmesi/6l¢iimlenmesi ile ilgili bilgiler

verilecektir.

Bu firmalardan ilki heniiz ¢ok yeni spor sponsorluklari bulunan, fakat
markasini bu sponsorluklarla gayet etkili bir sekilde duyuran Turkcell firmasi; ikincisi,
uzun yillardir Besiktag Futbol Takimi’nin forma sponsoru olarak belleklerde yer etmis
olan Beko T.A.S; i¢iinciisii ise Efes Pilsen Basketbol Takimi’m kurarak Tiirkiye’deki
ilk spor sponsorluklarindan birini gergeklestiren ve daha sonra da birgok basarili
sponsorluklar yapan Efes Pilsen Icecek Grubu’dur.

4.1 TURKCELL FiRMASI SPOR SPONSORLUGU FAALIYETLERI

Mobil iletisim sektoriinde faaliyet gbsteren Turkcell; Subat 1994°de faaliyet
gOstermeye baglamigtir. 27 Nisan 1998’de T.C Ulastirma Bakanligi ile 25 yillik GSM
lisans anlagmasi imzalayan Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine
dayal1 hizmet ve servislerin gesitliligini kalitesini ve buna baglh olarak abone sayisini da
arttirarak gelisimini stirdiirmiigtiir.

Hisseleri 11 Temmuz 2000°de Istanbul Menkul Kiymetler Borsas:1 (IMKB) ve
New York Stock Exchange ‘de (NYSE) eszamanl: olarak iglem gérmeye baslayan
Turkcell, NYSE’ye kote olan ilk Tiirk sirketi unvanini kazanmistir. Hisselerinin
%13.89’u halka agik olan Turkcell’in ortaklik yapisini, Cukurova Grubu
(%33.91),Sonera Holding(%37.08), Halka A¢ik (%13.96), M.V Group(%6.32) ve diger
ortaklar (%8.73) olusturmaktadir.
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Turkcell’in 2002 y1l sonu itibar: ile 15.7 milyon abonesi bulunmaktadir. Kasim
1999°da hizmet kalitesi ve kalite yonetim anlayigi ile ISO 9001 Belgesi almaya hak

kazanmigtir ve Tiirkiye’nin ISO 9001 Belgeli ilk operatoriidiir*! .

Turkcell’in spor sponsorlugu faaliyetleri su sekildedir*!®:

Spor sponsorlugu faaliyetleri:

Turkcell’in spor sponsorlugu faaliyetleri asagidaki sekildedir*'’:

-Tiirk Milli Basketbol Takimi’nin resmi iletisim sponsorlugu (2002-2006)
- Tiirk Milli Futbol Takimi’nin resmi iletigim sponsorlugu(2002-2006)

- Tirkiye Sampiyonu riizgar surfciisii Bora Kozanoghu’nun bireysel
sponsorlugu (2002 Mart —2003 Mart arasi)

-Ucretsiz Spor Okullan Projesi sponsorlugu (2000°de baslamstir ve halen
devam etmektedir)

Spor Sponsorlugu Amaclar:

Turkcell’in spor sponsorlugu amaglari arasinda firma farkindalig: yaratmak,
firma imajim gliglendirmek, toplumsal sorumluluga sahip bir firma olduklarim
gostermek gibi kurumsal (halkla iligkiler ) amaglar 6nde gelmektedir.

Gorinirligi ve duyurumu arttirma reklam kampanyasinin etkinligini
yiikseltme gibi medya amaglar1 da vardir. Bunlarin yam sira, abone sayilarini arttirma
gibi pazarlama hedefleri de vardir. Ancak pazarlama hedeflerini uzun vadeli olarak ele
almaktadirlar*'®,

*13 Buraya kadar olan bilgiler igin bz http//www.turkcell.com. tr/tarihce html (Erigim: 12.02.2003)
“18 Turkcell Iletisim ve Sponsorluklar Direktorti Filiz Karagiil ile kisisel goriisme (15.04.2003)

“I7 Turkcell Sponsorluk Etkinlik Raporu 2002

418 Riliz Karagiil ile kisisel gbriisme
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Spor Sponsorlugu Hedef Kitleleri:

Turkcell’in genel hedef kitleleri olan mevcut Turkcell aboneleri(kullanicilarn)
ve potansiyel Turkcell aboneleri( kullanicilart), aym zamanda spor sponsorluklarinin
hedef kitlelerini olugturmaktadir*'®.

Spor Sponsorlugu Stratejileri:
Turkcell firmasinin spor sponsorlugu stratejileri ise su gsekildedir:

Turkcell’in sponsorlugunu iistlenecegi tiim sponsorluklar ve dolayzs: ile spor

sponsorluklarini segerken 6nem verdigi kriterler sunlardir*™’:

- Sponsorlugu tistlenilecek spor aktivitesinin firmanin hedef kitlelerine

uygun olmasi

- Sponsorlugu tistlenilecek spor aktivitesinin marka ile

Ozdeslestirilebilmesi
- Sponsorlugu tstlenilecek spor aktivitesinin uzun soluklu olmasi

Tiirk Milli Futbol Takiminin sponsorlugunun se¢ilmesinin arkasinda yatan
sebepler futbolun Tiirk halkinin biiyiik bir kesimi tarafindan ilgi gérmesi, Milli
Takim’1n ise, tiim Tiirk halkinin sevdigi ve destekledigi, ortak bir ¢ogku yaratan bir
takim olmasidir. Tiirkiye’nin ti¢ biiyiik futbol takimi1 Galatasaray, Fenerbahge veya
Begsiktas sponsorlugu diisiintilmemistir ¢linkii bu takimlardan herhangi birisine sponsor
olundugu takdirde, diger takimlarin taraftarlarinin tepkilerinin ¢ekilebilecegi tizerinde
durulmugtur®?!,

419 A.g.k
420 A, g-k
421 Al gk
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Tiirk Milli Basketbol Takimi sponsorlugunun se¢ilmesinde ise, basketbolun da
futbol gibi biiyiik ilgi gormesi, Milli Basketbol Takimi’nin da tipki Milli Futbol Takimi
gibi tiim Tiirkiye’nin sevdii ve destekledigi bir takim olmasi sebepleri etkili olmustur.

Her iki takim sponsorlugunda ise “resmi iletigim sponsorlugu” kategorisinde
sponsorluk yapmaya karar verilmistir ¢iinkii bu takimlarin bir¢ok sponsoru vardir ve
Turkcell de bunlarmn arasinda fark edilebilmek igin farkl bir kategori segmistir

Bu sponsorluklarla, hem genis kitleleri, hem de iletisimi sahiplenmiglerdir

Turkcell, iistlendigi tiim spor sponsorluklarinda ¢esitli yan aktiviteler

diizenlemistir*?:

Tiirk Milli Futbol Takimi “resmi iletigim sponsorlugu” kapsaminda, aboneleri
igin Diinya Kupasi ile ilgili gelismeleri 6grenebilecekleri, {inlii isimlerin yorumlarin
alabilecekleri ¢esitli yarismalara ve oyunlara katilabilecekleri servis ve hizmetler

gelistirilmisgtir.

Milli Futbol Takimi oyuncular: ve yﬁnetiéileri ile Diinya Kupas1’n1 izlemeye
gelen basin mensuplarina Giiney Kore’deki sisteme uyumlu 62 adet telefon hediye
etmis, Giiney Kore’ye gidecek olan miisterilerinden miisteri hizmetlerini arayan ilk
1000 kisiye sadece depozite karsiliginda kaldiklar siire boyunca kullanilmak tizere cep

telefonu vermistir.

Yine sponsorluk kapsaminda, Milli Takim’1 desteklemek tizere Kore’ye
gidenleri ugurlamak amaci ile havaalaninda bir stand kurulmus, sporseverler, “Resmi
Iletisim Sponsoru” logolu sapka ve t-shirlerle ugurlanmis, Turkcell’in miigteri
hizmetleri yetkilileri, farkli bir mobil iletigim altyapisinin bulundugu Gliney Kore’nin
sistemi hakkinda teknik agiklamalar yaparak, hatlarini uluslar arast donanima

agtirmamus olan abonelere yardimer olmuglardar.

Basketbol Takimi’nin sponsorlugu kapsaminda ise, futbol takimi
sponsorlugundaki gibi, Diinya Basketbol Sampiyonas: ile ilgili olan gelismeleri

2 Turkcell Sponsorluk Etkinlik Raporu 2002
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Ogrenebilecekleri, iinlii isimlerin yorumlarini alabilecekleri , gesitli oyunlara ve

yarigmalara katilabilecekleri servis ve hizmetler gelistirilmigtir.

Tiirkiye sampiyonu riizgar surf¢lisii Bora Kozanoglu ise 2002-2003 yillar
arasinda desteklenmistir.Bu sponsorluk, Turkcell’e ait , ana hedef kitlesi gengler olan
Hazir Kart tarafindan iistlenilmistir. Genglere y6nelik olan riizgar sorfii sporunda,

Tiirkiye’ nin bir numarali ismi Bora Kozanoglu’na destek verilmisgtir.

Bu sponsorluk kapsaminda 2002 yilinda, Eyliil ayinda, Bora Kozanoglu’nun
yonetiminde sorf kamplar diizenlenmistir. Bu kamplarda, Turkcell’e ait olan Hazirkart
sponsorlugunda, sorf tutkunu olan ve Hazirkart abonesi olan genglere uzmanlar

esliginde sorf 6gretilmistir.

Hazirkart ayrica genglere yonelik olarak doga sporlan ile ilgili kamplar
diizenlemekte, bu kamplara katilan genglere, uzmanlar tarafindan riizgar sorfii,
rafting,yamag inigi,harita okuma,y6n bulma ve ilk yardim konularinda ders verilmekte
ve genglerin doga sporlari ile ilgili bilgi ve deneyim kazanmalarina yardimei
olmaktadir.

Bir bagka spor sponsorlugu olan “Ucretsiz Spor Okullar: Projesi” ise,
Turkcell’in sosyal sorumluluga sahip oldugunu gosteren en iyi sponsorluklardan
birisidir. Bu sponsorluk kapsaminda, 7-14 yas arasinda bulunan,maddi imkanlan kisith
olan ve dolayis ile spor yapamayan ve Istanbul’un uzak ve geng niifusun gogunlukta
oldugu bélgelerinde, sayis1 19°u bulan spor okullar insa edilmig ve var olan spor
salonlar1 veya okullar, restore edilmis, genglerin spor yapabilmeleri igin gerekli olan

techizat ve antrendrler saglanmistir.
Bu proje ise halen devam etmektedir.

Sponsorluklarinin uzun soluklu sponsorluklar oldugu gériilen Turkcell firmasz,
Bora Kozanoglu sponsorlugunu ise sadece 1 sene devam ettirmigtir.(2002-2003 yillar:

arast).
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Spor sponsorluklari ile “Tiirk sporunun geligimine katkida bulunuyoruz ve
Tiirk sporunu destekliyoruz.Sosyal sorumluluga sahip bir firmay1z” mesajin1 veren
Turkecell, bu sponsorluklarini reklam ve halkla iligkiler gibi diger iletisim faaliyetleri ile
desteklemekte ve biitiinlesik bir iletisim uygulamaktadir. Bu faaliyetleri es zamanli
olarak kullanmakta ve verilen mesajlarin da birbirine uygun olmasina dikkat
edilmektedir*”.

Turkcell, bu sponsorluklarini, gerek internet sitesi ile , gerek yazil, gerek
gorsel, gerekse isitsel basina verdigi reklamlar ile duyurmaktadir. Sponsorlugunu
iistlendigi spor aktivitesini yerinde seyreden hedef kitlelerine dogrudan; ve medyadan
takip edenlere ise dolayli olarak seslenmektedir***,

Spor sponsorlugu biitceleri hakkinda ise halka agik bir sirket olduklarindan
dolay1 bilgi verilmemistir.

Spor Sponsorlugu Sézlesmeleri ile Elde Edilen Haklar:

Spor sponsorlugu sézlesmeleri ile elde edilen haklar konusunda, 6rnek olarak
Milli Futbol Takimi/Federasyonu ve Milli Basketbol Takimi/Federasyonu ile imzalanan
sponsorluk s6zlesmeleri ile elde edilen haklar verilmistir.

Turkcell’in Tiirk Milli Futbol Federasyonu ve Tiirk Milli Basketbol
Federasyonu ile yapmis oldugu sponsorluk s6zlesmeleri uyarinca elde ettigi haklar
sunlardir*®>:

- Turkcell logosunun;antrenman formalarinda, antrenman sahasindaki
billboardlarda, takim oyuncularinin veya antrendrlerin yaptiklar: basin toplantilar igin
hazirlanan arka panoda yer alabilme hakk:

- Her iki takim oyuncularinin, Turkcell’in reklamlarinda, tirtin tanitimi igin
diizenleyecegi saha i¢i veya dig1 aktivitelerde kullanilabilme hakk1

3 Filiz Karagiil ile kigisel goriisme

424 A. g-k

25 Turkeell iletisim Hizmetleri- Tiirkiye Futbol Federasyonu ve Tiirkiye Basketbol Federasyonu
Sponsorluk Sézlesmeleri
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Spor Sponsorlugu Aktivitelerinin Ol¢iimlenmesi:

Sponsorluk dl¢limlemesinde ise, medya degerlendirmeleri, sponsorlugun
426

iletisim etkinligini 6lgme ve satig degerlendirmeleri yapilmaktadir™.

Medya degerlendirmesinde, yazili, gorsel ve isitsel basinda ¢ikan tlim
haberlerin kapladig yer Sl¢giilmekte, ayrica bu haberlerin verilis sekli ve niteligi
tizerinde durulmaktadir. Bu haberlerin reklam degerleri hesaplanarak fayda/maliyet
analizi yapilmaktadir*?’.

Ancak, Turkcell’e ait haberlerin, Dogan Medya Grubu’nun basin organlarinda
yayinlanmadi1 belirtilmis ve bu ylizden de medya degerlendirmesinin sponsorlugun
basarisinin 6nemli bir kriteri olarak diistiniilmedigi vurgulanmgtir*?,

Sponsorlugun iletigim etkinligini 6l¢gmede ise, ¢esitli sponsorluk bilinirlik
aragtirmalari yapilmaktadir. Gerek Tiirk Milli Futbol Takimi sponsorlugu, gerekse Ttirk
Milli Basketbol Takimu sponsorlugu sonrasinda yaptirmig olduklari sponsorluk bilinirlik

aragtirmasinda (Market Mind), ilk sirada Turkcell’in geldigi belirtilmigtir*®.

Ayrica, etkinliklerin birebir degerlendirilmesi {izerine bir arastirma metodu ile
ilgili ¢alismalar yapildigindan da bahsedilmistir**°.

Satiglarin artmasi(Turkcell iginse abonelerinin artmasi) hedeflerinin uzun
vadeli hedefler oldugu gergeginden hareketle, lizerinden bir y1l gecen Tiirk Milli Futbol
Takimu ve Tiirk Milli Basketbol Takimi1 sponsorlugu i¢inse artik bu yildan itibaren, satig

degerlendirmeleri yapilacag: da belirtilmigtir**'.

“26 Turkcell Sponsorluk Etkinlik Raporu 2002
“27 Filiz Karagiil ile kigisel goriisme
428 A. k
#2 Turkcell Milli Takimlar Sponsortugu Market Mind Aragtirmast 2002
430 1r1s . ..
Filiz Karagiil ile kisisel goriigme
81 Agk
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4.2 BEKO T.A.S SPOR SPONSORLUGU FAALIYETLERI{

Kog¢ Holding’e bagh bir kurulug olan Beko T.A.S, dayanikli tiikketim mallari

sektoriinde faaliyet gostermektedir.

1946’da merkezi Ankara’da bulunan Ko¢ Ticaret A.$’nin General Elektrik
acenteligi icin Istanbul subesi olarak faaliyete gegen Beko T.A.S; 1950 yilinda Beyoglu
magzasma taginns ve General Elektrik ampulleri ile Tiirkiye’de ilk genel bayiilik
sistemini baglatmistir.

1956 yilinda faaliyet alaninin genislemesiyle beraber sube konumundan
cikarak, Beko T.A.S olarak yeniden diizenlenmis ve 1960 yilina dek elektrikli ev
aletleri, ampiil kibrit,konserve gibi ¢esitli {irlinlerin satiglarin1 gergeklestirmis ve o yil
Argelik fabrikasiin buzdolab: liretmeye baglamasi ile beraber ilk beyaz esya satigina
baglamagtir.

1993 yilinda ise yeniden yapilanmaya giden sirket, tiim Tirkiye ¢apinda
bayiilik ag1 kurarak Beko markasini yeniden tanimlamugtir.

1998 yilinda Avrupa Ulusal Kalite Odiilii “nii alan sirket; 2001 yilinda ise
diinyamn en biiylik sirketlerinin talip oldugu TPM “Miikemmellik Odiilii"niin sahibi

olmugtur*®2.

Beko T.A.S’nin spor sponsorlugu faaliyetleri ve spor sponsorlugu yénetimi ise
su sekildedir*®:

32 Byraya kadar olan bilgiler igin bkz. http:www.beko.com.tr/kurumsal/tarthce/photmail
“33 Beko Tic. A.S Reklam ve Halkla iligkiler Direktsrii Ahmet Nuri Oz ile yapilan kisisel goriisme ( 13
Mart 2003)
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Spor Sponsorlugu Faaliyetleri:

Beko T.A.S spor sponsorlugu faaliyetleri sunlardir®*:

- Besiktas forma sponsorlugu(1987 yilindan bu yana)
-1998-2002 yillar1 aras1 golf miisabakalar: sponsorluklari
Spor Sponsorlugu Amaclari:

Besiktas Futbol Takimi sponsorlugu amaglar sunlardir*’:
-medyada géziikerek marka bilinirligini arttirmak

-Tiirk futboluna destek olmanin getirdigi sosyal prestijden yararlanmak

-marka ile hedef kitle arasinda futbol ve spor aracili: ile giiglii bir duygusal
bag olusturmak, markaya sempati yaratmak

Golf miisabakalar1 sponsorlugu amaglan ise sunlardir**®:

-Yoneticinin ilgisi- yoneticilerinin golf sporu ile ugragsmasi dolayisi ile ve de
bundan yola g¢ikarak golf sporuna destek vermek ve golf sporunu Tiirkiye’de
yayginlagtirmak

-Elit kesime ulagmak, markasmi bu kesime ulagtinp, bu kesimde bilinirlik

saglamak ve imaj gelistirmek
Spor Sponsorlugu Hedef Kitleleri:

Beko T.A$’nin esas hedef kitleleri; B, C1 VE C2 grubu tiiketicilerdir. Begiktas
Futbol Takim: sponsorlugunun hedef kitleleri ise; BJK taraftar: olan esas hedef kitleler
ve futbol semsiyesi altinda Besiktag aracilify ile tiim futbolseverler ve bu kitleyle ilgili

¥ Ahmet Nuri Oz ile kigisel goriisme
435

Agk
H6 A
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herkestir.Golf miisabakalar1 sponsorlugu ile de A ve B grubu tiiketiciler hedef

almmugtir®’,

Spor Sponsorlugu Stratejileri:

Beko T.A.S ‘nin spor sponsorlugu stratejileri su sekildedir*®:

Beko T.A.S, futbol alaninda sponsorluk yapmaktadir ¢iinkii Tiirkiye’de en ¢ok
ilgiyi futbolun g6rdiigii ve basinda ise spor haberlerinden en fazla futbol haberlerine

yer verildigi gercegi goz Oniine almmugtir.

Ayrica, elektronik iirlinlerde satin alma kararim1 erkegin verdigi ger¢eginden
hareketle, Beko’nun elektronik {iriinlerle ilgili olan imajindan dolayr futbolun,
erkeklere en cok hitap eden spor dali olmas1 da, futbolun segilen spor dali olmasimn bir
bagka sebebidir.

Takim olarak Begiktas Futbol Takimi’nin se¢ilmesinin ise Begiktag Futbol
Takimi’nin genel olarak sempatik bir imaj1 olmasi ve Fenerbahge ve Galatasaray
taraftarlarimin bile bu takima sempati ile bakmalaridir. Ayrica Begiktag’in biiyiik ama
miitevazi kisiligi ile Beko’nun biiyiik ama miitevazi kisiligini bir araya getirip bir sinerji

olusturmak amaglanmisgtir.

Golf ise,A ve B grubu hedef kitle tarafindan oynanan, bu kitlenin ilgi
duyabilecegi bir spor dali olmas: ve Beko T.A.S’nin ise genel hedef kitleleri arasimda bu
grubun da bulunmasi sebebiyle segilmistir.

Beko T.A.§; sponsorlugu {listlenilecek spor aktivitesine karar verirken su

kriterleri g6z 6niinde bulundurmaktadir:
-marka ile aktivite arasinda bir 6zdeslestirme saglanmasi

- segilecek aktivitenin firmanin sponsorluk amaglarina uygun olmasi

37 Ahmet Nuri Oz ile kisisel goriigme
WA gk
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- markanin hedef kitlesi ile segilecek aktivitenin hedef kitlesi arasinda bir uyum

bulunmasi
- aktivitelerin uzun soluklu olmalar

- aktivitelerin medyada yer alma potansiyeli ( bu, golf sponsorlugu i¢in gegerli
bir kriter degil)

Beko T.A.S; spor sponsorluklarinin uzun soluklu olmasi énemlidir. Besiktas
Futbol Takimi sponsorlugu; 16 senedir devam etmektedir.Golf sponsorluklarn ise 4 sene

devam etmigtir.

Besiktas Futbol Kliibii sponsorlugu ile beraber ¢ok fazla reklam ve halkla
iligkiler gibi iletisim faaliyetleri yapilmamstir. Takimin sahibininin Beko imis gibi
gosterilmesinden ve diger takimlan ve taraftarlarim diglayan bir goriintii olmasindan
kagmmak i¢in sponsorluk ¢ok fazla vurgulanmamaktadir. Bu sponsorlugun, ancak
gecerli sebepler oldugu takdirde reklam ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerle
desteklenecegi belirtilmigtir. Ornegin; bu sene Besiktag’m 100. yil kutlamalar
cercevesinde “Beko Besiktas Gelecegin Yildizlari Projesi”hayata gegirilecektir ve bu da
reklam ve halkla iligkiler gibi iletisim faaliyetlerinde yer alabilecektir. Benzer durum,
eger Besiktas, Avrupa’da bir bagar1 elde ederse yine uygulanacaktir.

Beko T.A.S ‘nin Besiktas sponsorlugu biit¢esi; anlasma bedeli olan 2002-2003
ve 2003-2004 sezonlarim kapsamak fizere; 4.000.000 milyon $’dir. Bu sene ayrica;
“Gelecegin Yildizlari”projesi igin 350.0008 ve diger harcamalar igin 50.000$
ayrilmigtir*®,

1998-2002 tarihlerindeki golf miisabakalar1 sponsorlugu icin ise senede
yaklagik 400.000$ ‘lik bir miktar harcanmigtir*.

9 Argelik A.$-Besikytag Futbol Yatirimlar: Sanayi ve T.A.$ Sponsorluk Sézlesmesi
#0 Ahmet Nuri Oz ile kisisel gorisme
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Spor Sponsorlugu Siézlesmeleri ile Elde Edilen Haklar:

Spor Sponsorlugu sézlesmeleri ile elde edilen haklar konusunda &rnek olarak
Besiktas Futbol Takimi sponsorlugu ile elde edilen haklar verilmistir.

Besiktas Futbol Takimi ile imzalanan s6zlesme uyarinca Beko’nun haklar ise
sunlardir*!:

- 2002-2004 Futbol Sezonlar Tiirkiye Ligleri, Federasyon Kupast, 6zel ve
resmi nitelikli ulusal ve uluslar aras: tiim miisabakalarda Besiktas Takimi’nin

formalarinda g6giis reklami olarak Beko’nun logosunun yer almasi

- Antrenmanlarda kullanacagi forma, esofman gibi sportif giyimlerde,

tirlinlerin g6gsiinde Beko’nun logosunun yer almasi

- Besiktas Futbol Takimi’nin piyasada satilmasi igin onay vermis oldugu

formalarin g6gstinde Beko logosunun yer almasi

- Sporcularin,teknik adamlarin veya yoneticilerin deme¢ vermek tizere
diizenleyecekleri her tiirlii basin toplantisi ve toplantilar esnasinda, medyanin ve
katilmcilarin gérecegi sekilde konusmacilarin arkasinda bulunan reklam panolarinda

Beko’nun logosunun, diger sponsorlardan kiigiik olmamak kaydiyla yer almast

- Beko’nun Indnii Stadi’ndaki reklam panolarinda belli bir yeri kaplayan
reklam bulundurma hakki

- Beko’nun, 2002-2004 futbol sezonlan sirasinda Fulya ve yeni antrenman
tesislerinde birer pano alanini kullanabilme hakki

- Inénii Stadyumu’nda 6zel olarak olusturulmus seyirci localarindan birine
sahip olma hakki

- Beko’nun promosyon,gekilis,iirtin teghiri ve saha aktiviteleri gibi
kampanyalar diizenleyebilme hakk:

“1 Arcelik A.S-Besiktas Futbol Yatirimlar Sanayi ve T.A.S Sponsorluk Sézlesmesi
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- Takim otoblisti iistiinde, uygun yer ve Olgiilerde Beko markasinin
bulunabilmesi

- Takim futbolcularinin, Beko’nun {iriin tamitum1 i¢in diizenleyecegi saha
i¢i ve dig1 faaliyetlerde kullanilabilmesi

- Teknik direktdr ve tiim takim oyuncularinin her tiirlii basili ve gérsel

malzemede, isim,resim, imza ve dzel demeglerini kullanabilme hakk:

- Fulya Tesisleri’nde bulunan Siileyman Seba Spor Salonu’nun antrenman
sahasina bakan di cephesinde Agikhava reklami yapma hakki

- Stirekli ¢ikmakta olan aylik yayin Begiktas dergisinin her sayisinda, bir
tam sayfa renkli ilan verebilme ve ¢ikarilmis olan “Mag Giinii Dergisi nin kapaginda ve

resmi internet sitesinde Beko logosunun yer alabilmesi
Spor Sponsorlugu Faaliyetlerixﬁn Ol¢iimlenmesi:

Spor sponsorlugu faaliyetlerinin 6l¢timlenmesinde, medya degerlendirmesi,

sponsorlugun iletigim etkinligini 6lgme ve satis degerlendirmeleri yapiimaktadir*?.

2002 yilinda yapilan medya degerlendirmesinde; Besiktas sponsorlugu ile
medyada yer almanin reklam olarak degerinin yaklagik olarak 50 milyon $ oldugu
hesaplanmigtir. Boylelikle bir fayda maliyet analizi yapilmistir ve Begiktas

sponsorlugunun Beko’ya getirilerinin ¢ok fazla oldugu sonucuna ulagilmigtr*,

Sponsorlugun iletisim etkinligini 6lgmede ise; Besiktas sponsorlugu ile ilgili
olarak, 2002 yilinda yapilan sponsorluk bilinirlik aragtirmasi ve kantitatif bir yontem
olan fokus gruplan ile ylizyiize, toplant1 seklinde yapilan ““Besiktas Sponsorluk

Aragtirmas1” adli aragtirmalar yaptlmustir.

Sponsorluk bilinirlik arastirmasinda, Istanbul, Ankara,
Izmir,Bursa,Eskisehir,Bolu,Adana, Manisa, Diyarbakir ve Samsun’dan toplam 1200

#2 Ahmet Nuri Oz ile kigisel goriigme
3 Beko Besiktas Sponsorlugu Fayda Maliyet Analiz Raporu 2002
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kisiye “Beko hangi takimm sponsorudur?”’ seklinde bir soru yoneltilmis; ve %79

oraninda bir bilinirlik oranmin oldugu sonucuna ulagilmigtir*,

“Besiktas Sponsorluk Arastirmasi”nda ise; sponsorlufun hatirlanma diizeyi,
Beko-Besiktas iligkisi uygunlugu,Beko-Begiktas iligkisinin devam etmesi konularmda
kigiler gériiglerini dile getirmiglerdir.

Buna gore; ilk olarak sponsorlugun hatirlanma diizeyi ile ilgili gériisler dile
getirilmistir. Sonuglar ise su sekildedir:

-Beko markasimin Begiktas futbol takimi sponsorlugunun hatirlanma trendi
erkeklerde ¢ok yiikselirken, kadinlarda ise her ne kadar Besiktas taraftar olsalar ve
maglari izleseler bile diigmektedir.

-Erkeklerde bu hatirlanma orant Beko sahibi olup olmamakla ilgili degildir.
Ancak Besiktash ve Beko sahibi kadinlarda artis gostermektedir.

Beko-Besiktas iliskisi uygunlugu konusunda ise, su sonuglar ortaya ¢ikmustir:

- Beko markasimin Besiktas Futbol Takimina yaptidi sponsorluk uygun
bulunmakta ve desteklenmektedir. Ancak ozellikle Besiktas taraftari olmayan
tiketicilerde bu iligkinin Beko’dan daha gok Besiktas takimi igin 6nemli oldugu
dislintilmektedir.

Son olarak Beko-Besiktas iligkisinin devami konusunda ise su sonuglar ortaya
cikmagtir:

-Beko markasi, sponsorluk konseptinde Begiktas Futbol Takimu ile 6zdeslesmis
bulunmaktadir. Ozellikle Besiktas taraftarlari bu iligkinin devam etmesini isterken, diger
taraftarlar da uygun bulmaktadirlar.

Bu iligkinin daha ziyade Begiktag takimumn lehine oldugunu diisiinen
Feperbahge ve Galatasaray futbol takimu taraftarlan ise, Beko markasimn “Diinya
Markas1” kimligi ile daha global bir olaya sponsorluk yapabilecegini diisiinmektedirler.

#4 Beko Besiktas Sponsorlugu Bilinirlik Aragtirmasi- Ekim 2002
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Diinyanin da goriintim alanina girebilecek bazi dis ¢aphi sponsorluklar ile Tiirkiye
genelinde daha ¢ok dikkat c¢ekecek, Ozellikle kadinlari da ok etkileyecek olan
sponsorluklar da olabilecegi diistiniilmiigtiir*’,

4.3 EFES PiLSEN ICECEK GRUBU’NUN SPOR SPONSORLUGU
FAALIYETLERI

Efes Igecek Grubu, Tiirkiye’nin en biiyiik holdinglerinden birisi olan Anadolu
Endiistri Holding A.S (Anadolu Grubu)’nun igecek sektériindeki faaliyetlerini yiiriiten
koludur ve bu grup faaliyet gostermeye, ilk olarak Efes Pilsen marka birasinin 1969
yilinda Istanbul ve Izmir’de tiretilmesi ile baglamustir.

Efes Igecek Grubu; Tiirkiye, Rusya, Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Giiney
Dogu Avrupa iilkelerinden olusan bir cografyada bira,malt ve alkolsiiz igecekler iiretimi
ve pazarlamasi yapan bir girketler sistemidir. Grubun misyonu, Adriyatik Denizi’nden

Cin’e kadar uzanan bdlgenin lider igecek tireticisi ve pazarlayicisi olmaktir.

Efes Grubu, Tiirkiye’deki bes fabrikasinda {irettigi Efes Pilsen, Efes Light,Efes
Dark, Efes Extra, Marmara 34, Miller Genuine Draft ve 2002 Nisan ayinda pazara
sundugu Beck’s markalariyla Tiirkiye bira pazarinda yaklagik olarak %77 paya sahiptir.

Romanya, Kazakistan ve Ukrayna’da bira ve malt fabrikalar bulunmaktadir.

Diinyaca tamnmus Tiirk biras1 olan Efes Pilsener ise, Ingiltere, Almanya, ABD
ve Japonya dahil 30’un {izerinde iilkeye ihra¢ edilmektedir.

Uluslar aras1 bira markasi olan Efes Pilsener ve yerel marka olarak ¢ikartilan
Stary Melnik ile Rusya pazarinda da faaaliyetini siirdiiren Efes Moskova Bira Fabrikasi;

Moskova’da ilk dort bira tireticisi arasinda yer almaktadir*®.

5 Buraya kadar olan bilgiler igin bknz, Beko Markas1 imaj ve Besiktas Sponsorluk Arastirmast Ekim
2001
%6 Buraya kadar olan bilgiler igin bknz. Efes Pilsen Tanitim doc.
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Efes Igecek Grubu spor sponsorluklar1 ve spor sponsorlugu uygulamalar su
sekildedir*’:

Spor Sponsorlugu Faaliyetleri:

Efes Igecek Grubu biinyesinde bulunan markalarin tiimiiniin spor sponsorlugu
faaliyetleri asagidaki sekildedir*®:

Efes Pilsen’in spor sponsorlugu faaliyetleri sunlardir:

a) 1976 yilinda kurulan Efes Pilsen Basketbol Takimi
b) 1988-1997 yillan arasinda Uluslar aras1 Bilardo turnuvalar: sponsorlugu
c) Efes Cup sponsorlugu (son iki yildir diizenlenmekte)

d) Turk Milli Futbol Takimi’nin ve Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun ana
sponsorlugu ( 2002-2004)

Efes Light’n spor sponsorlugu faaliyetleri sunlardir:
a) 1993-1998 yillar1 arasinda uluslar arasi tenis turnuvalari sponsorlugu

b)Efes Light Beach Volley Turnuvalari sponsorlugu ( son ti¢ yildir
diizenlenmekte)

Efes Dark’1n spor sponsorlugu faaliyetleri sunlardir:

a) Darkventure On Snow —  kayak ve snowboard yarigsma serisi

sponsorlugu(son ii¢ yildir diizenlenmekte)

b)  Universiteler arasi bowling turnuvalari sponsorlugu (son ii¢ yildir

diizenlenmekte)

7 Efes Pilsen letisim Miidiir Yardimeilar Arzn Demirel ve Gokge Uraz ile yapilan kisisel goriisme ( 30
Nisan 2003)
“8 Efes icecek Grubu Sponsorluk Faaliyetleri doc.

-114-



c) Cesitli tiniversitelerde kurulan tirmanma duvan (ilk defa 2002’de
kurulmus)

Marmara 34, 1998 yilindan bu yana Geleneksel Marmara 34 Olta Balik¢ilig

Yarismasini diizenlemektedir.

Miller, 2002 yilmdan bu yana Anadolu Rallisi ve TOMSFED Sampiyonlar

Sampiyonas1’nin sponsorlarindan birisidir
Beck’s spor sponsorluklar sunlardir:
a) Beck’s Windsurf Tiirkiye Cup sponsorlugu ( son iki senedir diizenlenmekte)
b) Beck’s Kiteboard World Cup sponsorlugu ( son iki senedir diizenlenmekte)
Efes Pilsener spor sponsorluklar1 sunlardir:
a)  Avrupa Artistik Patinaj Sampiyonasi resmi sponsoru (

b) Rusya Artistik Patinaj Federasyonu’nun sponsorlugu ( ilk kez bu yil
tistlenilmis)

Stary Melnik ise, Rusya Federasyonu Futbol Milli Takim: sponsorlugunu
2002-2004 yillan arasinda devam ettirecektir.

Spor Sponsorlugu Amaglar:

Efes Igecek Grubu’nun spor sponsorlugu amaglar: sunlardir**:

Markalarinin hedef kitlelere ulagmasini saglamak

Giindemde kalmak

Rekabet

Tiiketici g6ziinde markay1 yiiceltmek/ tiiketicilerle bag kurmak

9 Efes igecek Grubu Sponsorluk Etkinlik Raporu 2002
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- Sporun gelisimine ve sporcularin yetismesine katkida bulunarak sosyal
sorumluluga sahip olduklarini vurgulamak

- TV ve radyo reklam yasagindan dolay: yer alamadiklar gorsel ve isitsel
medyada, toplumun biiyiik kesimi tarafindan ilgi géren spora destek vererek yer almak
ve boylelikle marka farkindalif1 ve imaji olusturmak ve farkindalig: arttirmak-imaji
geligtirmek

- Urlin tanitim1 yapmak

Uzun vadede satislarin1 arttirmak
Spor Sponsorlukiar1 Hedef Kitleleri:

Efes Igecek Grubu’nun genel hedef kitleleri, 18 yas iizeri, gergek bira seven
herkes olarak tammlanmaktadir. Fakat gruptaki her markamin ve bunlarin spor
sponsorluklarinin ayn ayr1 hedef kitleleri bulunmaktadir. Bu hedef kitleler ise; 18-35
yas;18-45 yas v.s gibi gruplara ayrilmaktadir.

Bu hedef kitlelerin demografik ve psikografik 6zellikleri ise; siirekli ve diizenli
olarak yapilan kantitatif(niceliksel) ve Kalitatif(niteliksel) arastirmalar ile
belirlenmektedir*®.

Spor Sponsorlugu Stratejileri:

Efes Igecek Grubu’nun spor sponsorlugu stratejileri su sekildedir®’:

Efes Icecek Grubu’nun, sponsorlugunu tistlenecegi spor aktivitesini secerken

g0z Oniine aldig1 kriterler sunlardur:

- Marka ile aktivite arasinda 6zdeglestirme saglanmasi

0 Efes Igecek Grubu Sponsorluk Etkinlik Raporu 2002
1 Arzu Demirel ve Gokge Uraz ile yapilan kisisel griisme
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- Spor aktivitelerinin hedef kitlesi ile markanin hedef kitlesi arasinda bir
uyum olmas: (spor aktivitesinin tiiketici egilimlerine ve beklentilerine paralel olmasi ki
bunun da markanin ttiketici gdzlindeki algilamasim gliglendirdigi belirtilmektedir)

- Aktivitenin uzun soluklu ve siirekli olmas:

- Aktivitenin Tirkiye geneline yayilabiliyor olmasi, markanin bulundugu
her yere ulasabiliyor olmasi

- Aktivitelerin kendi alanlarinda ilk olmasi ve bdylelikle bir boslugu
doldurmas: ( marka kimli§i olugturmak agisindan da 6nemli oldugu belirtilmektedir.)

Efes Pilsen’in spora olan destegi ilk olarak 1976 yilinda, Tiirk basketbolunun
gelismesini saglamak, farklilik yaratmak ve farkli bir alanda toplumun karsisina ¢ikmak
amaci ile kurulan Efes Pilsen Basketbol Takimi ile baglamistir.

Efes Pilsen,basketbolun diginda, ilk olarak 1988-1997 yillar1 arasinda, uluslar
arast bilardo turnuvalan sponsorlugu gerceklestirmistir.

Efes Pilsen son olarak futbolu desteklemektedir ve futbolu desteklemesindeki
temel neden, futbolun Tirkiye’de ¢ok ilgi gérmesi ve yapilan bir arastirma sonucunda,
tiiketicilerinin %97’sinin bir takim tuttugunun ortaya gikmasidir**2.

Bira ve futbolun Tiirkiye’de yakin ilgi iginde oldugu ve "Mag seyrederken bira
icilir” sloganim da Efes Pilsen’in yerlestirdigi belirtilmektedir.

Kisisel sponsorluk yerine takim sponsorlugu tizerinde durulmustur ¢iinki
kisisel sponsorlugun, uzun vadede bir takim eksileri olabilecegi diistiniilmektedir.
Takim bazinda ise Milli Futbol Takimi desteklenmektedir ¢linkii Milli Takim
Tiirkiye’nin takimidir ve gurur duyulan, yiikselen bir degerdir.Efes Pilsen ise,
Tiirkiye’nin igkisi ve Tiirkiye’nin yarattip: en degerli markalardan birisidir. Iki marka
da Tiirkiye’nin markalaridir.

452 Efes Pilsen Tiiketici Aragtirmas1 2001
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Bu yil ikincisi diizenlenen Efes Cup ise, Super Lig tatile girdigi zaman,
tiiketicilerin futbola olan ilgilerini canli tutmak amaci ile Tiirk futbol takimlarimin ve
diinyadan futbol takimlarimin karsilagtigi bir turnuvadir.

Efes Light, giiniin her saatinde ve her ortamda serinlemek i¢in icilebilen, diisiik
alkollii bir biradir. Biranmn bu 6zelliginden hareketle, yaz mevsiminin en eglenceli
sporlarindan birisi olan plaj volebolu(beach volley) se¢ilmistir ve her yil yaz aylarinda,

Efes Light Beach Volley turnuvalar1 diizenlenmektedir.

Efes Dark ise, siyah renkte, seffaf sisede, doygun ve farkla bir biradwr. Farklh
olmay1 seven, maceract bir marka kimligi vardir. Buna parelel olarak outdoor ve
extreme sporlara destek verilmektedir( ¢egitli iiniversitelerde kurulan tirmanma
duvarlan, Darkventure on Snow- kayak ve snowboard ile orientering yarigma serisi,
liniversiteler arast bowling turnuvalari, rafting gibi outdoor ve extreme sporlar, yani

genellikle geng kesime hitap eden sporlara destek verilmektedir.)

Marmara 34 ise, ekonomik segmentte yer alan bir biradir. Olta balik¢iligini
desteklemelerindeki temel etken ise olta balikgilifi ile genellikle, daha ekonomik
tirtinleri segen orta ve digiik gelir seviyesindeki kigsilerin ugrasmasidir. Bundan
hareketle, her y11 Ekim ayinda Geleneksel Marmara 34 Olta Balik¢iligi Yarismasi’ni
diizenlemektedirler.

Miller ise, kayak hocalar ile kayak sponsorlufunun yam sira ; Anadolu Rallisi,
TOMSFED Sampiyonlar Sampiyonasi gibi motor sporlar: aktiviteleri sponsorudur.

Beck’s ise diinyanin en gok tercih edilen Alman birasi olarak, 2002 yilinda
Efes Igecek Grubu tarafindan da iretilmeye baglanan bir markadir ve global
sponsorluklar1 bulunmaktadir. Beck’s in Alexander Von Humberg adinda, tiim diinyay:
dolagan bir teknesi vardir ve bundan dolay1 da, su sporlarina destek vermektedir.Bu
amagcla da Beck’s Tiirkiye Windsurf Cup ve Beck’s Kiteboard World Cup, son iki
senedir diizenlenmektedir.

Ayrica, Beck’s Boat adinda 37m. boyunda &zel bir parti teknesi ile ilk defa
2002 yazinda, tiim Tirkiye sahilleri dolagilmis ve gesitli etkinlikler diizenlenmistir.
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