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OZET

Bu ¢alismada, spor sponsorlugu tercih kriterleri, takim ve spor sponsorlugu
olgular1 kargilastirilarak incelenmistir. Calismada kullanilan veriler, sponsorluk
yapan markalarm ve spor organizasyonu sahiplerinin yaptirmis oldugu

arastirmalardan almms ikincil verilerdir.

Incelenen her iki sponsorluk tiiriiniin, birbirine kars: olan iistiinliikleri ve
zayifliklar: saptanmistir. Ashinda iki sponsorluk tiiriiniin birbirinin rakibi olmadig,

beraber uygulandig1 6rneklerde de birbirinin tamamlayicisi oldugu gozlenmistir.

Calismanmn ortaya c¢ikan sonuc¢larindan biri; sponsorluk tercihi yaparken
en Onemli etkenin, marka ve iiriiniin karakteristik ozellikleri ile sponsorluk
yapilacak alan arasinda uyum olmas gereklililigidir. Diger 6nemli sonug ise, dogru
secilmis spor sponsorlugunun tek basma basan icin yeterli olmadig1 ve dogru
iletisim etkinlikleri ile sponsorlugun desteklenmesinin basarmm belirleyicisi
oldugudur. Spor sponsorlugunun basarismm saglanmasi, sporun iletisim dilini
dogru bir sekilde kullanarak ve pazarlama iletisimi araclarmdan maksimum olciide

faydalanarak, hedef kitleye etkin bir sekilde ulasmakla gerceklestirilebilir.

Anahtar sozciik: Marka Yonetimi, Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Spor

Pazarlamasi, Pazarlama Iletisimi.



ABSTRACT

This study examines the preference criteria of sports sponsorship and the
facts of team and sports sponsorship by comparison. The data used in this study are
secondary data taken from the researches by the sponsoring brands and owners of

sports organizations.

The superiorities and weaknesses of each of the two examined sponsorship
types over the other are determined. It is observed that, as a matter of fact, the two
sponsorship types are not opponents, and they are even complementary to one

another in the cases they are implemented together.

One of the results of this study is that the most important factor in making
a sponsorship preference is the compatibility between the characteristics of the
brand/product and the area to be sponsored. Another important result is that a
sponsorship that is chosen appropriately is not enough for success on its own; it
should also be supported by appropriate communication activities. The success of
sports sponsorship is possible only if the target groups are effectively reached by
using the communicational language of sports correctly and by exploiting the

marketing communication tools at maximum.

Key words: Brand Management, Sponsorship, Sports Sponsorship, Sports

Marketing, Marketing Communication.
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GIRIS

Bir gok firma kiiresellegsme ve gelisen teknolojilerin yarattig: yiiksek rekabetin bir
sonucu olarak kendilerini mevcut potansiyel miusterilere daha iyi ifade edebilmek igin,
tutundurma karmasi elemanlan diginda yeni uygulamalari hayata gegirmeye baslamiglardir.
Bu uygulamalardan biride, iletigim araglarinin gesitlenmesinin bas déndiriicii bir hiza
ulagmasinin, pazarlama iletisimde gelistirilen ve son yillarda iilkemizde de ornekleri

goriilmeye baslanan sponsorluktur.'

Bilgi ve iletisim gaginda yasadifimiz giiniimiizde, rakipler arasindan 6n plana
¢ikmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az biitgelerle
genis kitlelere ulagsmak ¢nemlidir. Artik tiketiciler yalnizca bir tiriin ya da hizmeti satin
almiyorlar, ayn1 zamanda o triintin sundugu hayat tarzini, hikayeleri, deneyimleri ve
duygulari da satin aliyorlar. Son yillarda, bu amaglan gergeklestirecek bir pazarlama araci

olan sponsorluk, diger pazarlama araglar1 arasindan 6n plana ¢ikmaya baslamustir.”

Son yillarda sponsor ve sponsorluk kavramlarn igletmecilik alaninda pazarlama

iletisimi olarak oldukga sik kullanilmaktadir.

Sporun gin gectikge kitle iletigimin yardimiyla popiilaritesinin  artmasi
dolayisiyla, spor seyircisinin ve katilimcisinin artmasi bu sektorii bilyik bir endiistri
durumuna getirmigtir.  Yapilan bir aragtirma sonuglarina gére Amerika’da reklam
endustrisine 136 Milyar $, spor endiistrisine 194 Milyar $ harcanirken, Tiirkiye’de reklam
endiistrisine 0,7 Milyar $, futbol endistrisine ise 1,5 Milyar $ harcanmaktadir.’ Bu
gelismeler 6nemli bir pazari olustururken spor pazarlamasi kavraminin da ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Ilgili literatiir tarandiginda spor pazarlamasi kavraminin iki
farkls anlamda kullanildig: tespit edilmigtir. Bunlardan birincisi; spor pazarlamasi spor

otoritelerinin sponsorluk yoluyla spora para kazandirma araci, ikincisi ise spor

! Fikret Soyer, Sporda Sponsorluk, Gazi Kitapevi, Ankara, 2003, s.1

? “Diinyada en hizh gelisen pazarlama arac:Sponsorluk”, Arya Sponsorluk Biilteni, Ocak-Subat
2002,5ay1:1, 5. 1

* AdageGlobal; Sportsbusiness Journal; Tiirk Reklam Dernegi; Capital



pazarlamasi, spor arag olarak kullanilarak diger endustriyel iiriinlerin ve hizmetlerin ve

spor malzemelerinin pazarlamasi anlamlarinda kullanilmustir,*

Haberlesme ve ulastirma araglarinin aratan etkinligi, spor ve diger bog zaman
faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasma ve gelismesine yardimci olmaktadir. Gegmisten
gliniimiize, hem sporun medyaya, hem de medyanin spora etkisi goriilmektedir. Ozellikle
sporun tim dinyada bir sosyal olgu olarak gelmis oldugu konumda kitle iletisim
araglarinin biytk roli olmustur. Degisik spor dallarinin tanitilip yayginlagtirilmast, spor
yapma olanagina sahip olmayan ¢ogunlugun spora ilgi duymasi, kitle iletigim araglan
sayesinde gergeklesmigtir. Ancak artik spor medyay1 kontrol eder ve yonlendirir duruma
gelmigtir. Medya sporun bunca degisik ¢esidi, fizyolojisi, anatomisi, antrenman planlamast
ve periyotlamasi, organizasyon ve yonetimi, psikolojik ve sosyolojik yoni karsisinda
gerekli uzmanlasmay: gerceklestiremedigi igin geride kalmistir. Ozellikle profesyonel
spor, gazetelerin spor sayfalarini ve televizyonlarin spor programlarimi ele gegirmisg

durumdadir.

Sporun toplumda yayginlagmasinda énemli rolii olan kitle iletisim araglart da
zaman igerisinde spordan etkilenmistir. Soyle ki; daha 6nceleri gazetelerin yalnizca arka
sayfalarinda yer alan spor haberleri zaman igerisinde 6nce sayfa sayisimi arttirmis daha
sonra da iginde sadece spor haberlerinin yer aldigi spora 6zgii gazeteler gikmaya
baglamigtir. Televizyonlarda ise 6nceleri sadece Pazar giinleri yayinlanan spor programlari
ve naklen yayinlar hafta i¢ine de taginmis ve yayin stirelerinde énemli artiglar olmugtur. Bu
noktadan hareketle kitle iletigim araglari ile sporun karsilikli olarak etkilesim iginde

olduklar soylenebilir.®

Gunumuzde spor, tlkemizde ve diger iilkelerde en ¢ok ilgi duyulan, takip edilen,
seyredilen, okunan, uygulanan ve sevilen sosyal bir olgudur. Biitiin iilkelerde, kitleleri
pesinde kosturan, uygulayicilar kadar izleyicilerinde ilgisini ¢eken, dolayistyla tiim sosyal

tabakalara hitap edebilen spor, kitlesini giin gegtikge genisletmektedir. Spora aktif veya

* Soyer, a.g.e., 5.9
s Soyer, age., s.14-15



pasif olarak katilan insan sayisinin milyarla ifade edilmesi sporu, medya yoneticileri igin
cazip bir konuma getirmigtir. Bu nedenle medyanin ve sporun igice olmast dogaldir.
Medyanin sporu reyting aract olarak kullandigi gibi spor da; medyayr sporun
yayginlagtirilmasi, farkli spor branglarinin tanitilmasi, énemli miktarda finans kaynaginin
saglanmasi, noktalarinda ara¢ olarak kullanmaktadir. Medya ve spor birbirleri igin

. . .. 6
vazgecilmez birer unsur konumuna gelmistir.

Bu calismanin amaci; halkla iligkilerde ve pazarlama iletisiminde 6nemli iglevler
iistlenen sponsorlugu, gelisimi, amaglart ve uygulamalar: agisindan, sponsor olan 6zel
sektor kuruluslarinin  spor sponsorlugundan beklentilerini, kargilastiklart sorunlar
belirlemek ile spor sponsorlugunu kavramsal agidan ele alarak konuyla ilgili yardimei

kaynak olugturmaktir.

¢ Soyer,age,s.17



BiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA YONETIiMi

Kiiresel ekonomide ve ig diinyasinda yasanan yogun deZisim ve geligmeler
varliklarini uzun 6murli olarak surdirmek isteyen isletmeleri, “iletigim” kavramini daha
¢ok dikkate almalar1 konusunda uyarmaktadir. Bunun baslica nedenlerini; tiretimin kitlesel
bir nitelik kazanarak biyuk boyutlara ulagmasi, tiketici sayisinin artmasi ve tiketicilerin
giderek daha ¢ok bilinglenmesi, tiketict istek ve beklentilerinin strekli degigmesi,
iireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin her gegen giin daha da artmasi, kiiresellegsme ile
birlikte rekabetin boyutlarinin biiyiimesi, ¢ok genis bir alana yayilmig tiketicilere mal ve
hizmetlerin ulagtirilabilmesi igin kullanilan aract kurumlarin artmasi v.b. olarak siralamak

miimkiindiir.

Belirtilen gelismeler sonucu her gegen giin agirligini hissettiren rekabet ortamu,
isletmeleri hedef kitleleri ile daha yakindan baglanti kurma ve onlardan gelecek geri
beslemeyi degerlendirerek g¢aligmalarma bu dogrultuda yon verme zorunlulugunu da
gindeme getirmistir. Bu durum, pazarlama iletisimi ¢abalarina olan ihtiyaci daha da
belirgin hale getirirken, ayni mali ayni fiyat, teknoloji ve kalite ile treten, tiketicilere ayni
kolaylik ile dagitan isletmeler, farkliligi ancak hedef kitlelerine yonelik olarak
gerceklestirebilecekleri dogru pazarlama iletigimi yaklagimlari ile yakalayabileceklerini
kavramiglardir. Ortaya konulan tablo igletme yoneticilerini, bugine kadar uyguladiklart
geleneksel pazarlama yonetim karari ve siireglerini yeniden sorgulama, yontem ve
onceliklerini gozden gecirme, verimlilik, karlilik, kontrol, 6l¢cme ve degerlendirme

konularina da daha ¢ok ilgi gosterme zorunlulugu ile karsi kargiya getirmigtir.



S6z konusu beklentiler isletme yoneticilerini veri tabanli pazarlama, misteri ve
marka degeri, misteri sadakati, misteri iligkileri, imaj ve marka yonetimi kavramlar ile igli
disli olma geregini giindeme getirirken, belirtilen kavramlari biinyesinde tagiyan butiinlesik
(entegre) pazarlama iletigimi yaklagimi da dogal olarak ¢agdas isletmelerin ve yoneticilerin
hayatina girmis durumdadir. Guniimuziin interaktif pazar ortaminda ayakta kalmak isteyen
isletmeler tiketici zihninde uzun dénemli gabalar sonucunda olusan kurum ve marka imaji
olusturmanin 6nemini kavramis bulunmaktadirlar. Onemli olan isletmelerin pazarlama
iletigimi ¢abalari ile nasil goriinmeye ¢alistiklan degil, asil olan hedef kitleleri tarafindan ne
bigimde algilandiklaridir. Bu dénemde pazarda yer edinebilenler, iiretimde genisleme ve
farklilastirmay: bagaranlar, teknolojiyi uygulayabilen ve gelismekte olan endistrilerde

giiven yaratabilen, her seyden 6nce mugteri énceliklerine énem veren firmalar olmaktadir.

Gegmiste geleneksel pazarlama yaklagimlarinda oldugu gibi, iiriin ve hizmetlerin
satin alinmasin1 ve benimsenmesini saglayan aktiviteler, giiniimiizde yalnizca reklam,
halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis v.b. iletisim(tutundurma) cabalan ile sinirh
degildir. Gunimuzde tuketiciler marka ile ilgili mesajlar1 bir arkadas sohbetinden,
gazetedeki bir makaleden, dikkanda iriiniin sunulug bigiminden, miisteri hizmetlerinde
kendisine davraniliy bigiminden ve santralin telefonda konusma tarzindan da
alabilmektedirler. Tiketiciler kendilerine farkli noktalardan gelen bu mesajlar1 ayn ayr
degerlendirmek yerine mesajlarin tamamini zaman iginde bir biitiin olarak gorerek marka

ve kurum imajint zihinlerinde sekillendirmektedirler .

Belirtildig1 tzere tiketiciler mesaj treticilerinin ayri ayri faaliyetlerini tek bir
algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve davraniglarini dolayisiyla satin alma kararlarim
bu gergevede olusturmaktadirlar. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satig promosyonu,
riin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletigimi ¢aligmalar ile pazarlama karmasini olusturan
dagitim kanali, triin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlar,
tiketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesajin kaynagina iliskin bir yargiya varmakta,
dolaysiyla tutumlarini olugturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan, birbirlerini tamamlamayan

mesajlarn iretilmesi, tiketicinin satin alma karar stirecini olumsuz yénde etkilemektedir.



Tiketicilere marka ve kurumun mugteri iligkileri vasitasiyla ulagtirilan bu mesajlar son

kararin verilmesinde 6nemli bir role sahiptir.”

1.1. Markanm Tanimm

Marka, Avrupa Pazarlama Birligi tarafindan; satici veya saticilar grubunun
iiriinlerini veya hizmetlerini tanimlamaya, ayirt etmeye, bilgi vermeye, bir imaj yaratmaya,
kimlik kazandirmaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sozciik, sembol, terim, harf,

sekil, isaret veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanmugtir.®

Marka, 556 sayii “Markanin Korunmas: Hakkinda Kanun Hikmiinde
Kararname”’ye gore; bir tesebbiistin mal veya hizmetlerini bir bagka tegebbiistin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosulu ile, kisi adlar dahil; 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlarinin ¢izimle goriniilebilen veya
benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tirli

isim,terim, sembol, sekil veya bunlarin bilegimidir.”

Kisaca marka, miisterilerin ve tiiketicilerin, mal veya hizmetlere dair algilarinm
igsellestirilmis bir 6zeti olarak tanimlanabilir. Gergek bir marka, tiketicinin aklinda
kendine o6zgii ve degerli bir yer isgal etmektedir. Bu tiketicinin algilayig bigimidir;

kurumun sagladig: ve titketicinin tecriibe ettigi Griiniin ve hizmetin 6zet bir toplamudir.

Marka calismalan ilk bakista pazarlama departmaninin gorevi oldugu distinilse
de, aslinda bir sirketin tiim organlarini ilgilendiren ve sirketler igin hayati 6nem tagtyan bir
faaliyettir. Bugiin markalagmanin 6nemini kavramig her girket yoneticisi “Nasil gergek bir

marka iiretebiliriz? Sirketimiz ya da drinimiz i¢in ideal marka stratejisi ne olmalidir?

7 Nilay Basok Yurdakul, “Isletme Yonetiminde Tki Stratejik Gorev: Imaj -Marka Yénetimi Ve Musteri
lliskileri Yonetimi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5.205

¥ Ayhan Serhateri, “KOBI’lerde Markalasmanin Ontindeki Engeller Konusunda Algilarin Ortaya Cikanimas
Uzerine Bir Arastrma”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 6-8 Ekim.2004, 5.206

® www jenerik.com.tr/marka, “Marka Ne Demektir?”



Markamizi olugturmak nasil bir gaba gerektirecek ve kazanci buna degecek mi?” sorulari
ile meggul olmak zorundadir. Bu sorular, firmalarin gézoniinde bulundurmalar1 gereken
binlerce yeni soruyu iginde barindirir: “Bizim iiriin ve hizmetimizin ayirt edici 6zelligi
nedir? Hedef kitlemiz kimler? Hedef kitlemizin bizim hakkimizda ne digiinmesini
istiyoruz? Istedigimiz anlayisa nasil ulasiriz? Yiksek fiyatli ve seckin bir marka olarak mu
algilanmak istiyoruz ya da hedef kitlemiz fiyat odakhi mi?..vb.” Gorulduagiu tzere
markalagma stireci, musterilerin ihtiyaglarini, ayrintili olarak tanimlamak, anlamak ve
kargilamakla baglamaktadir. Marka, musterilerin satin aldiklari iirin ya da hizmetten
beklentilerinin kargiligidir. Miisteriler ise satin aldiklart Griintin ya da hizmetin arkasinda
tiim maddi varligiyla, kiiltartiyle ve prensipleriyle tercih ettikleri markay: tireten gii¢li bir
sitketin bulundugunu givenini tagimaktadirlar. Aslinda markalagmaya butiiniiyle
tilkketicinin  aklinda olugturulan 1majla givenint kazanma ¢aligmasi olarak

bakilabilmektedir. *°

Marka ve turiin kavramlart birlikte diiginilmelidir. Cagdas pazarlamada triin
kavrami, mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta olmak lizere genislemi$tir. Uriin, ilgi,
dikkat ve tuketim igin pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayabilecek her sey
olarak tanimlanabilmektedir. “Her sey pazarlanabilir” formiila ile 6zetlenebilecek bu
genigleme, pazarlamanin bir ¢ok tirinii ortaya ¢itkarmistir. Bu durum, siyasal, toplumsal,

kisi, turizm(yer), spor pazarlamasi 6rneklerinde rahatlikla gorilebilmektedir."!

Uriinlerin bir tir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o urinin diger
tirinlerden farklilagmasini saglamasidir. Ingilizcede “branding” ~markalama- sézciigiiniin
kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak igin sigirlarin1 damgalamalarindan

gelmesi bu temel isleve isaret etmektedir. '

1 pinar Elmas, Sirket Kaltirtimiiziin [z Ditsimil “Marka”, Bitlten, Arastirma ve Meslekleri Gelistirme
Midirligi, s. 2

! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konug, Media Cat Kitaplar, [stanbul, 2003, 5.13

12 Uztug,, s.14



Markanin kesin tanimi olmamakla beraber yapilan bir caligmada marka

literatiiriindeki 100’tn tizerindeki makale incelenmis ve 12 temel tema ortaya gikarilmigtir.

Marka Tanim h .

1.Yasal
Arac

2-Logo

3. Kurum

4-Shorthand

5- Risk
Diigtiriicti

6- Kimlik
Sistemi

7- tmaj

8- Deger
Sistemi

9. Kisilik

10- fliski

11- Eklenen
Deger

12- Evrim

geciren sey

Oncﬁlerfl‘ emeﬂer ’

Sonuglar

Tarunm1§ kurum adt ve 1ma]1
“Kiilttir, insanlar, drgii progra-
-, kurarnsal k1§1hgm tansm.

Sahlphk isareti. Ad, logo, tasa‘

Tim. “Trademark"

,,Ad terlm, isaret, sembol msa»
- rm, firtin ozelhkleu c

3 Bilginin nitelifine degxl mceh—
gine vurgu yapar.

Beklentilerin kargtlanmast ko—

nusunda giiven.

Bir adin- Stesinde biriinciil ola-
‘rak yaptlanmus, kigiligi da ige-
ren altt boyut.

Tiiketici merkezli. Tiketici
zihninde marka gercekligi.

Tiiketicilerin degerleri markaya
yansir,

- Psnkolopk deger, reklam ve am-

balaj araciligiyla ranimlanan
marka kigiligi.

Titketici markaya yonelik bir
wituma sahiptir. Marka bir in-
san gibi tiketiciye yonelik bir
turuma da sahiptir.

Islevsel ekstralar yok. Tarmini

saflayan defer. Tiketicinin
markaya yiikledigi znel anlam
satin alma igin yeterlidic
Estetik.

Gelisiminin asamalarinda

Marka takhtletme karga hal_cla» .

i 1hla11m engeﬁeme

mehk ad ve gotsel k:mi;k ﬂe o
fark hlagma Kalite garanusn.

” Uz dsnermli degerlendxrme

Kiuirumsal kisilikten d¥in’ dizisi-
ne aktartan yarar. Tim dlgili
gevrelere tasinan tutath mesa]

Marka gagrqulannm hizla ta-
ninmast, Bilgi isleme siirecini

" vehuli karar ahnayl olus;tmma. ‘

g/iatka bir kontrattxt/anlama—
I e

Yonelim, anlam,’ stratejlk ko—
numlandirma. {lgili gevrelerin:
tlirdyle iletigimin &2,

Kimligin degistirilmesi icin git-
ketin girdi olugturan faaliyetle-
rinin yonetimi.

Marka degerleri t:uketxa deger-
leri ile eglesmeli. -

Sembolizmle fatkhlagma Insa-
ni degerlerin yansitiImasi, yiik-
lenmesi. Eklenen degere vurgu.

Kisilik icin tanuma ve saygr.
Higkiyi geligtirme.

Anlam ile farklilagma. Tiikerici
deneyimi, Kullanic1 algis:.
Performanstaki inang

Degisim

Sekil 1: Marka Yapis: Onciileri ve Sonuglar™

B Uztug, a.g.e., s.19




Gunumiizdeki marka kavrami, daha onceki donemlere gére ¢ok fazla faktorlerden
etkilenmekte ve bir marka olugturulurken birgok 6ge goz oniinde bulundurulmaktadir.
Yirminci yizyilin iki yansim Kkargilagtirirsak marka kavramindaki degisim noktalar,

agsagidaki gibi 6zetlenebilmektedir;
. Uriinler arasi rekabet fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmistir.

e  Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanlhigin ortaya ¢ikmasi

sonucunda sirketler, pazar boliimleme ve niche(nis) pazar arayislarina yoénelmistir.

o Tiketicilerin homojen, kitlesel 6zellikler, biiyiik dlgiide ortadan kalkmistir,
Tuketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yagsam bigimlerine yonelmesi, titketim kaliplarinda

onemli degisimlere neden olmustur.

. Medya segeneklerinin artmast, tiketicilerin medya kullanimindaki

farklilasma ve gesitlilik, tiketicilerle iletisimde giicliklere neden olmaktadir.**

1.1.1. Ureticiler Agismdan Marka

Markay: gindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi; treticilerin ticaret ve
tiketiciler tizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gereksinimleridir. Bu gereklilik,
sanayi devrimi sonucunda iretici-tiketici iligkisinin farklilagmasi, toptancilarin hakim
oldufu bir pazar pay: ile dogrudan iligkilidir. DaZitim kanallar1 toptanct ve
perakendecilerin elinde oldugundan fireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklan soz
konusu degildi. Ureticilerin bu dénemde markasiz mallar sattiklari, ¢ok az iletisim

¢abasinda bulunduklann ve toptancilarin diigiik icret taleplerine boyun egdikleri

¥ Uztug, 5.14-18



gozleniyordu. Ureticilerin bu kogsullara isyan1, markalasma siirecinin ilk atesini vermis

olabilecegini gostermektedir.

Ureticilerin isyanin1 destekleyen en onemli gelisme, artan tiketici talebi ve
teknolojik gelismeler oldu. Bu donemle birlikte giiglenen Ttireticiler, reklam araciligi ile
toptancilarin  giiciinii “by-pass” edebilecek firsati elde etmistir. Ureticiler, farklilasma
amaciyla tranlerine ad vererek, koruma i¢in patent almiglar ve reklami kullanarak toptanci

ve perakendecilerin dstinde masterileri ile dogrudan iletisim kurmusglardir.

Marka, bu gelisim siirecinde Grtint niteleyen, tanimlayan bir 1sim, terim, sembol
ya da tim bunlarin bilesimi olarak urtnt diger trinlerden aywran bir karakter olarak

tanimlanmaktadir.

Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin markalagma siireci baslamis ve marka adu ile

birlikte logo ve gorsel semboller trinlerin farklilagmasinda temel bir arag haline gelmigtir.

1.1.2. Tiiketiciler Acisindan Marka

Markanin treticiler ve pazar agisindan artan 6nemi tiiketiciler i¢in de gegerlidir.
Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de trtine duyduklar giiven agisindan

yonlendirici bir isleve sahiptir.

Marka, tiketiciler i¢in, uriniin iglevsel ve duygusal o6zelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer olmaktadir. Marka,
tiketicilern alternatifler arasindaki se¢iminde stirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin

tistlendikleri riski de azaltmaktadir,

Giniimiizdeki agir rekabet kosullari, degisen tiiketici 6zellikleri, dreticileri guglii
bir marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Tilketicilerde giiglii bir marka sadakati
yaratmak ve mevcut misterileri korumak; igletmelerin dolayistyla, pazarlama iletigiminin

temel sorunudur.

10



Turkiye’de “Markalar” arastirmasinin son birkag yillik sonuglar, bunlan gozler
oniine sermektedir. 1994 le 1997 yillar1 arasinda marka bilinirliliginin sampuan ig¢in
%65’ten %96’ya, bulasik makinasi deterjani i¢in %43’ten %62’ye, 1995 ile 1997 yillan
arasinda siselenmis su marka bilinirliliginin %80’den %92’ye, 1996 ile 1997 yillan
arasinda cep telefonu marka bilinirliliginin %67’den %75’e, deodorant markalar

bilinirliliginin %60’dan %74’e yiikseldigi gozlemlenmistir. *°

1.1.3. isletmeler Acisindan Marka

Giigli bir markanin yiksek pazar pay: ile yiksek satis ve kar anlamina geldigi
ifade edilebilmektedir. Marka, ginimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
ozelligi kazanmugtir. Gagli markalar, tiketiciler agisindan sadakat yaratmaktadir. Daginik
medya ortaminda ve gittikge agirlasan rekabet kogullarinda marka sadakati yaratmak,
sirketler i¢in yasamsal bir 6neme kavusmustur. Giiglii bir marka girketin yeni triinleri igin
bir platform sagladigi gibi, rekabetgi saldirilara karst marka giici dayaniklihigini (brand

6

resilency) da arttirmaktadir.'® Markanin igletme acisindan sahip oldugu bu yararlara

ulagmak igin temel nokta gii¢lii bir markanin yaratilmasinda yatmaktadir,

1.2. Marka Ad1 Ve Sembolii

Cagdag anlamda triinlerin markalanmast ve marka adi kullanimina ise 19.ytizyil
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda trinlerin 1y bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem

kazanmaya baslanugtir."”

15 Zet Nielsen (AC), Markalar Doksan Yedi. Istanbul, 1998

' H Peter Farquhar, “Managing Brand Equity”, Journal of Advertising Reseach, August - September 1990,
s.197

1 Uztug.a.ge.,s.16
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Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sdzle sOylenebilen
kismidir. Iyi bir markanmn adi ile ilgili genel bir kural olmamakia birlikte, bir takim

ozelliklere sahip olmasi markay1 giiglii kilmaktadir. O 6zellikler;
e Kisa ve basit olmas:
e Kulaga hog gelmesi
o Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi
e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmas1
e Saldirgan ve olumsuz olmamasi1
e Her dilde telaffuzunun kolay olmasi (dig pazarlar igin)
e  Her tarli reklam araglarinda kullanilabilmesi
e Dikkat gekici olmasi
e  Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi
e Ayirt edici nitelikte olmasi™®

Marka adi segiminde kullanilan bazi unsurlar s6z konusudur. En ¢ok kullanilanlar
arasinda; markanin igletme sahibi veya yoneticiler tarafindan saptanmasi, igletme personeli
arasinda anket yapilmast ve tiketiciler arasinda marka ad segimiyle ilgili yarigmalar

diizenlenmesi yer almaktadir.”

Marka semboli ise; markanin gozle goriilebilen ama soylenemeyen kismini
olusturmaktadir. Omegin; Kellogg’s marka adi, horoz ise markanin sembolidiir. Macintosh

marka adi, elma ise markanin semboludiir.

8 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul,2004, s.143
¥ Cumhur Ferman, Genel Isletme Tktisad: Ders Notlary, Istanbul, 1981, .13
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1.3. Marka Tiirleri
1.3.1. Ticari Marka

Bir firmanin Gretimini veya ticaretini yaptigi mallari, diger firmanin mallarindan

ayirt etmeye yarayan marka taradiir.
1.3.2. Hizmet Markasi

Hizmet sektorinde wvar olan igletmelerin kendilerini tanitmak ve diger
isletmelerden farkli olmak amaciyla kullandiklan i1sim veya isaretlerden olusan marka

turiadir.
1.3.3. Ortak Marka

Grup olarak iretim yapan, hizmet veren ve ticaret yapan isletmelerin, yine
kendileri gibi sektorlerde faaliyet gosteren igletmelerden farkli olmak igin kullandiklart

marka turidir.
1.3.4. Garanti Markasi

Marka sahibinin kontrolii altinda olmak kosuluyla, diger igletme ve sahislar
tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, tretim usullerini, cografi mengelerini ve

kalitesini garanti etmeye yarayan marka tiridiir.”

1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami itk olarak 1973 yilinda S King tarafindan tanimlanmaya

caligilmig, 1990’11 yillardan itibaren teorik 6zelligi tanimlanarak, giincel halini almigtir.”!

2 www.jenerik.com.tr/marka, “Marka Tiirleri”
2 Mehmet Tigl, “Marka Kisiligi”, Oneri Dergisi, Istanbul, Haziran 2003, 5.67
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Marka kigiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edilebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin markalarla 6zdeglestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Temelde
markalarin da insanlar gib1 kigilik 6zelliklerine, belli duygular va da izlenimlere sahip
oldugu wvarsayimma dayanmaktadir. Marka kigiligi kavrami, bir marka ile
cagrisimlandirilmig insani 6zellikler olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi
sifatlarin markalara tasinmasi olarak agiklanmaktadir.” Ornegin; Yas itibariyle bankalarin
kigihgi hakkinda yapilan aragtirmada; Garanti Bankas: ve Yapt Kredi Bankast geng,
Akbank yetiskin, Is Bankast’nin ise yash kisilige sahip markalar oldugu sonucu ¢ikmustir.”
Bu anlamda bir markanin kigiligi, uriinle baglantili nitelikler, triin kategorisi cagrisimlar,
marka adi, sembolu, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletigimi
uygulamalart ile bigimlenmektedir.” Marka kisiligini, bazi yazarlar, fiziksel ve fonksiyonel
niteliklerden sonra tg¢linct bir boyut olarak tanimlamakta ve markanin yapilandirilmasinda

zorunlu bir unsur olarak gérmektedirler.

Marka kigiligini igletmeler, markalarini rakiplerinden farkli olarak konumlandirma
amaciyla kullanabilmektedirler. Omegin, Garanti bankasi geng, sportif bir marka iken,
Akbank yetiskin, entellektiel bir markadir. Firmalar, markaya atfettiklern kigilik
6zelliklerini tutundurma faaliyetlerinde kullanmaktadirlar. Marka kigiligi tuketici igin

uriintn kigisel anlamint arttirir ve tiketicinin Griintyle biitiinlesmesini saglamaktadir.

Marka - kisiliginin  olusturulmasinda ¢esitli marka kisiligi  unsurlarindan
yararlanilmaktadir. Bu unsurlar: tirinle 1lgili olan ve olmayanlar olmak tizere ikiye ayirmak
mimkiindir.  Uriinle ilgili karakteristikler; @iriin kategorisi, ambalaj, fiyat ve rin
nitelikleridir. Uriinle ilgili olmayan karakteristikler ise kullanici imaji, sponsorluklar
(Garanti Bankasi 12 Dev Adam ; Erkek Milli Basketbol Takim1 Sponsorlugu), semboller,

marka yast, firma imaj1, ve s6hret imzalari (Michael Jordan; Nike)olarak siralanmaktadir. =

2 Uztugage., s4l

# ProCon GfK Aragtirma Sirketi tarafindan Aralik 2003 °te yapilan “Genclik Bankacihg Hedef Kitle Analizi
& Akbank Konumlandirma Aragtirmas:”™ Sonuglar

# Uztug, a.ge., s.41

Tigh, age., s.69
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Marka kigiligi kavrami ¢ogu zaman marka imaj1 kavramiyla kanstinlmaktadir,
Marka kisiliginin temelde sirketin iletigim gabalarinin bir sonucu oldugu, marka imajinin

1se tiketicinin bu kigiligi algilama bi¢imi oldugu ileri siiriilmektedir.

1.5. Marka Imaji

Marka 1mayj1, geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve bilinen kavramlardan
biridir. Tuketicilerin, markanin sembolik deZerinden tirettikleri, marka nitelik ve
cagngimlarini, tiketicilerin nasil algiladiklari geklinde tanimlanmaktadir. Sembolik degerle
bu tanimda ifade edilmek istenen, bireyin bir sosyal grubun tiyesi olmasi, kendini diger
tiketicilerden farkli gormesi gibi farklilastirict nitelikleridir. Ormegin bir marka, tiketici
tizerinde nostaljik bir cagrigim yaratiyorsa, o tiketici i¢in o marka nostalji temelli bir imaja
sahip olmaktadir.”® David Ogilvy, 50’1i yillarda bir markay1 tiiketicinin triin hakkindaki
dusiincesi olarak nitelendirirken marka imajini tanimlamaktadir. Marka imaj, tiketicinin
zihninde yer alan markanin bitiincil resmi olarak tanimlanmaktadir”” Bu resmin
olugmasint etkiyen oOgeler, marka taninirhligi, markaya yoénelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak

marka hakkinda yansitilan algilardan olusur.

Marka 1majs, iletigim araglartyla triin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlegtigi

ozetlenmis bir kavram olarak ifade edilmektedir. Imajin olusumu ve uygulandig: bicimler;
e Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler
e Urin algilanmast
e Inanclar ve tutumlar

¢  Marka kisiligi ve

*Tigl, age., s.67
* John A. Howard, “Consumer Behaviour in Marketing Strategy”, Pretice Hall, 1989, 5.32
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o Ozellikler ve duygular arasindaki baglantilar olarak 6zetlenmektedir.”®

Marka imayjy, tiketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrigimlarin
butinidar. Marka imaj, pazarlama iletigim stratejisi ve uygulamalannin rinle

ligkilendirildigi ¢agrigimlarla tiketict zthninde bigimlenmektedir.

1.6. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
cerceve olarak tanimlanmaktadir.”” Marka kimligi, hem uygulamacilar, hem de
akademisyenler tarafindan marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir arag olarak
goriilmektedir. Guglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasanimi ve
yurttilmesi ile ilgilidir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biittinlik, gergeklik gibi ti¢ ozellik

temelinde degerlendirilmektedir.*’

[letisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin tiiketiciler tarafinda,
kimligin ise kaynak tarafinda olmasi ile agiklanabilmektedir. Imaj, bir markanin
titketicilerin algilamasina dayanmaktadir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve
ne basarmayr umdugunu yansitmaktadir. Marka imajinin taktik, marka kimliginin ise
stratejik arag olarak degerlendirilmesi gerekti§ini David A. Aaker de g¢aligmasinda
belirtmektedir. Bu anlamda marka kimligi, isletme stratejisi i¢inde yer almaktadir. Marka
kimligi, imaj gibi degisen egilimlerden ve rakiplerin firsatgiliklarindan etkilenmeyen bir
tasarimun ve eksenin stratejik olarak ortaya konulmasinda butinlikgt bir sistemi

N - 31
Onermektedir.

* Rajeev Batra, Donald R. Lehman ve Dipinder Singh, “The Brand Personality Component of Brand
Goodwill: Some Antecends and Consequences”, Brand Equity & Advertising, New Jersey, 1993, 5.84
* David A. Aaker, , “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management
Review, Volume:38, No:3, California, 1996, s.68

0 Aaker, 5.70

T Uztupage.,sdd
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1.7. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi kavrami, markanm tiketici belle§inde sahip oldugu izlerin
glicii olarak temelde marka taninirlii ve marka hatirlanirliligini igermektedir. Farkindaligin

olgimiinde de kullanilan marka farkindalig: diizeylert agsagidaki gibi siralanabilmektedir.

Taninirlihik

e Hatirlama

e  Hatirlamadaki ilk marka
e  Marka baskinligt

e  Marka bilgisi

e  Marka kanist

Marka taninirliligs; tiketicinin markayt kategorilestirmek igin yeterli diizeyde
bilgiye sahip olmasi ile agiklanmaktadir. Marka tanimirliligi, markanin renk, 6lgii, bigim,
ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de igermektedir. Marka hatirlanirlilig1 ise markaya dair bir
ipucu  verildigide tiketicinin  dnceki bilgilerini  kullanma  yeterliligi  olarak
tanimlanmaktadir. Ttketicinin markay: tanimasi ve hatirlamasi kadar markay: duydugunda
ya da gorduginde ne disindugi de temel bir farkindalik dizeyi olarak

degerlendiriimektedir.

Tiirkiye’de en ¢ok taninan markalar, 2004 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore;
bilinirlilik oranlar; Argelik % 28, Ulker % 5, Beko % 4.3, Nike % 3.3, Bosch %3.2, Adidas
% 2.7, Coca-Cola % 2.7, Sony % 2.4, Vestel % 2.3 ve Levis % 2.2.%

2 Aakerage.,s.115
* Mucuk, age.,s.144
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1.8. Marka Cagrisimlar:

Aaker, zihinde marka -ile baglantili “sey” olarak tanimladigi g¢agrigimlar,
(associations) “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir.* Marka yaratmanin temellerinden
en 6nemlisi olan eklenen degerinin kaynagi, birgok durumda tiiketicinin belleginde yer alan

cagrisimlardan olugmaktadir.

Cagrisimlar, titkketiciler tarafindan triiniin somut ve fiziksel ozellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tirleri,
dogrudan veya dolayli olarak driinle ilgili nitelik ve yararlart igermektedir. Ornegin
markanin reklamlarda sik gorinmesi, tuketicilerle gigli bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim

yaratabilir (money talks).”

Bilgi igleme/ geri gagirma/ hatirlamaya yardimer olur
Farklilagtirma / Konumlandirma
Cagrigimlar Satin alma rasyonelligi saglar

Olumlu tutum / duygu yaratir

Genisleme igin temel olustarur

Sekil 2: Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratti31 Unsurlar

Marka cagrisgimlar;, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Marka c¢agrigimlart olumlu duygulan uyararak, bu duygularin markaya
tasginmasina yardimci olmaktadir. Uygun marka ¢agrigimlart sirketlerin Grin genigleme

stratejileri i¢in de bir temel olusturmaktadir.

* David A Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, 5.109
¥ Uztug, a.ge., 531
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1.9. Eklenen Deger

Marka c¢agnigimlari, eklenen degerin kaynagini olugturmaktadir. Giiniimiizde
uriinler1 birbirinden rekabetgi anlamda farklilagtiran iriine bagh ozellikler, dénemini
yitirmeye baglamigtir. Bu geligmeler sonucunda 6znel yada psikolojik deger yaratmada
giclu bir etkiye sahip olan reklam ve diger iletisim ¢abalan, trini farkhlastirict tiikketici

deger 1llizyonunu yaratmaya gabalamaktadir.

Marka, tiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak i¢in
ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da antmsanmaktadir. Uran, islevsel bir yarari
sunan somut bir nitelie; marka ise bu islevselligin otesinde triiniin degerini arttiran bir

1sim, sembol, tasarim ya da isaretin yaratti3i anlam ile soyut bir nitelige sahiptir.

Marka ile uriin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile agikliga kavusmaktadir.
Eklenen deger, titketicilerin dile getirmekte guiglik ¢ektigi duygusal degerler olarak
aciklanabilir. Eklenen deger, Grtine pazarlama karmasi1 —irin, ambalaj, iletisim, fiyat ve
dagitim- araciligi ile yiklenir. Bu nedenle marka, bir anlamda fiziksel, estetik, akilci,
duygusal ogelerin sentezidir. Temel olarak bu oOgeler, markayt rakiplerinden ayirici
olmalidir. Tiketiciler, markalar: satin alirtken sadece onlarin 1slevsel yeterlilikleri ile degil;
ayni zamanda markalarin kigiliginin  kendilerine, kosullara uygunlugu ile de

ilgilenmektedirler. *

1.10. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiketicinin markayt genel degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Reklamcilik basta olmak tizere pazarlama iletisimi ile dogrudan iligkili olan
tutum kavrami, biligsel, duygusal ve davramigsal olarak ii¢ bilegsenle agiklanmaktadir. Bir

kisinin nesne hakkindaki bilgileri ve inanglari, bilissel; hissettikleri duygusal ve nesne

“Uzugage.,s23
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hakkindaki eylem ve davramislari da davranigsal olarak tanimlanmaktadir. Bu tg¢ bilesene
bagh olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma ve 6zet bir degerlendirmedir.
Tiiketicinin markanin yararina ve tanmurlihi@ina, ilgisine ve bilgisine iligkin genel

degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir.

Tiketicinin belliginde temel olarak ti¢ tir degerlendirmeden soz edilebilir.
Bunlardan ilki duygusal tepkidir ve markaya kargi duygusal yonelimi ifade etmektedir.
Ikincisi biligsel degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanglardan ¢ikarsamalardan

olusmaktadir. Sonuncu olarak davranigsal niyet aligkanliklarla birlikte tanimlanmaktadir.

1.11. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiketicinin markaya olan mancinin gici olarak
tanimlanabilir. Tiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamas: ve bu dzelliklerin
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasmna neden olmaktadir. Guglu bir
mankanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir titketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi
iriin kategorisinde marka sadakati gelistirilmig bir marka, pazara yeni uriinlerin girigini de

engelleyebilir.

Bagimlilik olgiimii i¢in satin alim niyetine iligkin iki temel soru onerilebilir.
Bunlar: “Bir dahaki firsatta markayi satin alir misiniz?” ve “Bu marka kullandiginiz iki, ii¢
yada dért markadan biri mi, yoksa tek marka m1?. Daha yogun diizeyde bagimlilik igin bir
soru onerisi ise; “Markay1 bagkalarina dnerir misiniz?” marka sadakatinin en 6nemli 6lgiiti,
tiketicinin rakiplerine goére ucuz ya da pahal degerlendirmelerine bagvurmadan markay:

satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilmektedir.”’

*7 Judie Lannon, “Asking the Right Questions: Mhat People Do With Advertising”, David A Aaker;
Alexander L Biel, Brand equity & advertising : advertising's role in building strong brands, New Jersey, 1993,
s.164
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Marka sadakati, markanin satin alinma sikligt ac¢isindan ele alindiginda, yuksek
marka sadakati, kategoride sadece tek bir marka kullanilmasini ag¢iklamaktadir. Sadakat
ol¢umune yonelik olarak bir soru sorulmak istendiginde; tikketicinin kullandiklart arasinda

kaginci sirada oldugu sorusu yoneltilebilmektedir.

Tiketiciler arasinda ayirim genellikle “sadik” ve “sadik olmayan” olarak
yapilmaktadir. Sadik olmayan tiketiciler arasinda da bir ayirim yapilabilmektedir. Bu
ayirim, musteri olmaya egilimli ve degisik marka tuketicileri olarak yapilmaktadir. Bu

temel ayinmlar, arastirmalarda yedi tiketici tiiri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.™
¢ Uzun donemli baghlik (sadece bir markay1 satin alma)
¢ Kisa donemli baglilik ( birden fazla markayi satin alma)
o Degigsken (bir markayi denedikten sora diger markalart da satin alma)

e Aligveris srasinda segici ( aligveris sirasinda sinirlt markalar arasinda se¢im

yaparak satin alma)
o Fiyata yonelik satin alma

e Fiyata yonelik olarak magaza markast satin alma (6zel nitelikli marka satin

alma)

e Hafif kullanicilar (satin alma kalibi olgilemeyecek sekilde ¢ok az satin

alanlar) ve digerler

Gintumizde sirketlerin en biiyik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazl

rekabette kendi markalarina bagl sadik tiketiciler yaratmaktir.

* Josh Mc Queen, Carol Foley, John Deigthon, “Decomposing a Brand’s Consumer Franchise into Buyer
Types”, Brand Equity & Advertising, New Jersey, 1993,5.238
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1.12. Marka Denkligi

Marka denkligi kavramy, ti¢ duyarlilik noktasinda agiklanmaktadir. Bunlardan ilki,
markanmn parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini
agiklamaktadir. Ikinci duyarlilik noktasi, marka giicti olarak tanimlanmaktadir. Bu boyut,
markanin kendisine sadik tiketicilerin varligini vurgulamaktadir. Bu konu marka sadakati
olarak da algilanmaktadir. Ugiincii duyarlilik noktas1, marka tanimlamasidir. Bu boyut,

geleneksel olarak marka imaji olarak degerlendirilmektedir.™

“Interbrand Group”, marka degerine yonelik 6lgutleri, pazar pay1 ve siralamada
markanin 1stikrari, Grin kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, pazar egilimleri,
pazarlama iletisimi destegi, markanin sahip oldugu tun ve yasal koruma olarak

siralanmaktadir.  Bu  olgiitlere  gore marka denkligi gostergeleri asagidaki  gibi

siralandirilabilmektedir:*

e  Marka farkindalig:

e  Pazar payi

e  Marka duyarhligi

o Liderlik

e  Markanin iletisiminde zaman ig¢inde tutarlilik

o imaj

e  Dagitim, fiyatlama, Griin kalitesi ve tiriniin yeniligi

e  Marka sadakati

* Paul Feldwick, “What is Brand Equity Anyway an How Do You Measure It”, Journal of The Market
Society, Vol.:38, No:2, 1996, 5.86
“ Thomas J.Russel & W.Ronald Lane, Klepner’s Advertising Procedure, New Jersey, 1993, 5.71
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Marka denkligi kavramina iligkin tartigmalarda “marka denklii” kavramini
stklikla “marka imajr” kavrami ile karistinldigi gérulmektedir. Marka denkligi kavraminda
markanin sahip oldugu deZere bagli olarak elde edilen finansal firsatlara dikkat
cekilmektedir. Finansal baglamda ele alinan marka denkligi, imaj tarafindan
yonlendirilmektedir. Bir markanin finansal bir degere sahip olmasinin yolu, tiketicilerin
zihninden, bir bagka deyisle imajdan gegmektedir. Feldwick ¢alismasinda marka giiciinii
tanimlarken, marka imaji1 ve marka denkliginin birbirinden bagimsiz disinilemeyecegini

vurgulamaktadir *!

Marka imaj1 da finansal anlamda markanin sahip oldugu degeri-denkligi-
belirleyict bir konumdadir. Buna gore markalarin uzun dénemli, saglikli bir planlama
cergevesi, olumlu giigli bir marka imajinin olugsmasina, boylece bu marka imajinin hem

finansal, hem de iletisim agisindan degerli bir markanin ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir.

1.13. Marka Degeri

Markanin pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmasina karsin marka degerinin
belirlenmesine daha ¢ok sirket birlesmeleri, devralmalari asamalarinda ihtiyag
duyuldugundan finans bolumlerinin daha yogun odaklandigi bir alan olmaktadir. Bu
nedenler diginda markanin girket varhigi olarak, hisse senedi fiyatlarinin belirlenmesinde
onem kazanmasi, markanin 1yi yonetilmesi ve dederinin korunmas: da marka degerinin

hesaplanmasini gerekli kilmaktadir.

Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik uygulamalar, marka degerinin
en dogru nasil hesaplanacagi sorusunu da gindeme getirmektedir. Akademisyenler,
finansgilar ve danigmanlik sirketleri tarafindan marka degerlemesinin ciddi bir ihtiyag
olarak ortaya ¢ikmasinin ardindan bir ¢ok degerleme metodu gelistirilmistir. Genel anlamda

kullanilan degerleme metotlarini ige ayirmak mimkindir. Bunlar; finansal modeller,

! Feldwick, a.g.e., 5.89-93
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davraniga dayali modeller ve her ikisinin karmasi niteliginde olan bilesik metotlardir.** ilk
geligtirilen metotlar finansal metotlar olup, bunlar, marka i¢in dédenen telif hakk: bedeli,
markaya sahip olan sirketin deZeri, markanin yarattigi fiyat farki gibi finansal verilere
dayanarak, c¢esitli hesaplama usulleri ile parasal bir marka degeri tespit etmeye
yogunlagmaktadirlar. S6zi edilen metotlar sirket digindan bilgi toplama ihtiyact az olan,

musteri tercihlerini/bakis agisini dikkate almayan metotlardir.

Finansal metotlarin, musteri davranislarini ve egilimlerini dikkate almamalarindan
dolayi, stratejik uygulamalarda daha uygun araglar olabilecek mistert davranis ve
tercihlerine dayali metotlar gelistirilmistir. Bu metotlar, markanin musteri bakis agisindan
degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan psikolojik unsurlarin belirlenmesi konusunda
ciddi bir ¢ergeve olusturmalarina ragmen marka degerini olusturan bu unsurlari parasal

olarak ifade etmek konusunda belirgin bir metodoloji getirmemektedirler.*

Kullanilan metotlarin tamami hesapladiklart marka degerini ciddi bigimde
degistirebilecek subjektif unsurlar barindirmaktadirlar. Bu durum, subjektif unsurlarin

degistirilmesi yoluyla, marka degerinin kolaylikla degistirilebilmesine imkan tanimaktadir.

Ornegin, 2000 yilinda Semion unvanlt damigmanlik sirketi BMW markasinin
degerini 6,43 milyar $ olarak tespit ederken; diger bir danigmanlik sirketi olan Interbrand

ayni marka 1¢in 13 milyar § deger belirlemistir.

Marka degerleme hizmeti veren Brand Finance plc. (Brand Finance) sirketi
tarafindan marka degerlemelerinin  asagidaki uygulamalarda kullanildigi  ifade

edilmektedir.*

* Abdiilvahap Baydas & Ali Caglar Cakmak, “Marka ve Markanin Finansal Degerini Olusturma Cahgmalart:
Dig Ticaret Firmalarinda Amprik Bir Uygulama”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, 6-8 Ekim.2004, Ankara,
s.222

* Yusuf Kaya, Marka Degerleme Metotlart ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasast Mevzuatt
Agisindan Cikabilecek Sorunlar, Sermaye Piyasast Kurulu Denetleme Dairesi, Yeterlilik Etidii, [stanbul,
2002,s5.2

“ Kaya, s.4
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Finansal Acidan Marka Degerleme

e Sirket Ele Gegirmeleri ve Birlesmeler

e Vergi Planlamasi

e Sermaye Piyasalarindan Bor¢lanma

e Lisans Ve Franchising Anlagsmalari

*  Marka Alim-Satimi

e Yatiimecilarla Iligkiler

Stratejik Acidan Marka Degerleme

e Pazarlama Biit¢esinin Belirlenmesi

e  Yeni Uriin Gelistirme

e Reklam Caligmalarinin Basarisinin Olgiilmesi
e Kaynak Dagilimi

e Marka Yonetimi Calismalarinin Basarisinin Olgiilmesti

Turkiye’deki marka degerlemesine iliskin uygulamalarda yasal ¢ergeveler
belirlenmistir. Sermaye Piyasasi Kanunu(SPK)’'na tabi sirketlerin marka degerleme
asamasinda uymalar: gereken bazi unsurlar yasalarla belirlenmistir. Marka degerleme ile
ilgili halka agik sirketlerde, SPK’nun 15'inci maddesinin son fikras: hiikiimlerine aykir
islemler gergeklestirilmesi konusunda ¢ok ciddi bir imkan tanimasindan dolay1 halka agik
sitketlerin marka alip-satmalart veya birlesme ve devralmalar sirasinda markalar igin
yapilan degerlemeler Kurul tarafindan siki bir sekilde takip edilmektedir. Kurul, bu tir

islemlerde SPK’nun 46’ mc1 maddesinin (¢) fikras1 hikiimleri ¢ergevesinde, ilgili halka agik
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sirketten marka degerinin tespit edilmesi i¢in bir marka degerleme raporu hazirlatmasini

istemektedir. S6z konusu raporlarda asagidaki hususlar gozéninde bulunduralmalidir.

1) Marka degerleme raporlarinda en az 2 metoda gore hesaplanmis marka degeri
yer almali, kullanilan metotlara gore hesaplanan marka degerlerinin dogrulugunun hangi
varsayimlarin ~ gergeklesmesine bagli oldugu aynntili bir sekilde agiklanmalidir.
Varsayimlarin gergeklesmemesi durumunda marka degerinin ne kadar degisecegine

senaryolar halinde yer verilmelidir.

2) Marka degerleme raporlarinda yer alan marka ile ilgili veriler degerlemeyi
yapan sirket tarafindan denetlenmelidir. Markanin mevcut satiglari, enduastrideki durumu
gibi degerleme yaptiran sirket tarafindan sunulan bilgilerin dogrulugu, degerlemeyi yapan

sirket tarafindan mutlaka kontrol edilmelidir. **

Interbrand Danigmanlik Sirketinin Grup Bagkan Yardimcist Tom Blackett, marka
degerini; satiglarin ve maliyetlerin izdustumlerini bes yillik doneme yayilacak sekilde
tahmin ettiklerini ve faaliyet karini hesapladiklarini soylemektedir. Ardindan bes yillik
donem i¢in ana para kullamimi disilmekte, boylece maddi varliklarin  maliyeti
cikarilmaktadir. Bunun sonucunda geriye maddi olmayan varliklara atfedilecek kazanglar
hesaplanmaktadir. Bundan sonraki agamada kazanglarin ne kadarinin markaya atfedilecegi
hesaplanmaktadir. Marka risk analizi yapilir ve sonugta ¢ikan indirim faktora, bugiinki net

degere indirgenerek bes yillik kazanca uygulanmaktadir.*®

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler tizerinden
markanin parasal degerint tespit etmeye yogunlagmaktadirlar. Bu metotlar markanin
glciinG olugturan tim unsurlart kavrayamadiklar, mustert davraniglari ve egilimlerini
dikkate almadiklari gerekgesiyle elestirilmektedirler. Bu nedenle, miisteri bakis agisindan

markanin degerini nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarin markaya yoénelik bir miister

* yusuf Kaya, a.g.e., 5.38
* www.marketingturkiye.com, “ Ya Sizin Markanizin Degeri Ne?”, Roportaj: Burgin Tarhan Tanlasa
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tercihi yarattiini tespit etmeye calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, anket ve

benzeri metotlar bu unsurlarn 6lgerek marka giicini tespit etmeye galigmaktadirlar.

Bu tir modeller arasinda en ¢ok taninanlari, David A. AAKER, Jean N.
KAPFERER, Kevin L. KELLER ve Young&Rubicam sirketi tarafindan gelistirilen
modellerdir. Bu modeller markanin mugteri bakis agisindan degerlendirilmesi ve marka
degerini olusturan psikolojik unsurlarin belirlenmesi konusunda ciddi bir ¢ergeve
olusturmalarina ragmen marka degerini olugturan bu unsurlar1 parasal olarak ifade etmek

konusunda belirgin bir metodoloji getirmemektedirler. ¥

Pazarlama iletigiminin etkinligini 6l¢gmek amaciyla kullanilan iki popiler metot
s0z konusudur. Bunlardan ilki; satis oran1 metodu, ikincisi ise; pazar testi metodudur. Satis
orant metodunda, pazarlama iletisimi tiiriine ve harcama seviyesine bakilarak, satigtaki
degisim izlenmektedir. Pazar payir 6lgimune bagli olarak satisa bagli marka degerinin
hesaplanmasinda ayni donemdeki firmanin satislarindaki degigim ile rakiplerinin
satiglarindaki degisim izlenmektedir. Satistaki degisim, izlenen doénemdeki pazarlama
letisimi kampanyasinin bir fonksiyonu oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Pazar testi
metodunda ise satigtaki degigim pazarlama iletigimi kampanyasimin etkinlik gostergesi
olarak kabul edilmektedir. Pazar testi metodunun farkli bir kullanimi ise; farkli iletigim
kampanyalarinin etkinliklerinin test edilmesidir. Bu metotla farkli kampanyalar bu metotla
gozlemlenir ve en yiiksek satis seviyesine hangi iletisgim kampanyasiyla ulagilabilecegi

belirlenmektedir.

Marka degeri, temel olarak, musterilerin markaya verdigi degere bagl olarak
olusmaktadir. Markanin, kaliteli, olumlu ¢agrigimlara sahip olarak algilanmast ile birlikte,
bilinen bir marka haline gelmesi ve mistert baghiliginin gelismest marka degerini
olusturmaktadir. Bu sebeple pazarda gii¢li bir yapisi olan markalarin saglayacagt daha

yiksek satis duzeyr ve daha yiksek kar marj, isletmeler agisindan bir deger

¥ Kaya, a.g.e., s.23-24
* M. Joseph Sirgy, Integrated Marketing Communications: A System Approach, New Jersey, 1998, 5.178-
179
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olusturmaktadir. Pazarlama ag¢isindan bir rekabet avantaji saglayan markanin avantaji
arttik¢a marka degeri yikselmektedir. Ornegin; Avrupa’da ayni fabrikada monte edilen
temel 6zellikleri ve gasilert ayni olan iki araba arasindaki tek fark isimleridir. Birisinin adi
Geo Prism digeri ise Toyota Corolla’dir. Ayni temel 6zelliklere sahip olmalarina karsin
Toyota Coralla, Geo Prism’e gore 2.000 $§ daha pahaliya satilmaktadir. Bunun nedeni
Avrupa’daki tiketicilerin Toyota Corolla ismine inanmalari ve bu sebeple daha yiiksek

fiyatt 6demeyi kabul etmeleridir.*’

Bagsarili markalara bagli musteriler, markaya tekrar tekrar geldikleri i¢in marka
sahibine dizgiun gelir saglamaktadirlar. Bu da marka sahibine finansal deger sunmaktadir.

Marka degerini etkileyen faktorler;,
e Markanin i¢inde miicadele ettigi pazarin dogasi
e Markanin liderlik konumu
e Markanin egilimi
e Markanin uluslar aras1 olmasi
e Markanin aldig: niteliksel ve niceliksel destek
e Markanin aldigi yasal korumalarin kalitesi
e Markanin pazarda oynadigi rol

Isletmeler, pazarlama stratejilerini daha basarili bir sekilde yiiritebilmek icin
markanin degerli olmasini saglayacak degiskenleri belirlemeli ve marka degerini arttiracak

ekilde yonetmelidirler.” izleyen tabloda; Tiirkiye’de ve Diinya’daki 2004 verilerine gore
3 y

* Giiven Sartlgan, “Marka Degerinin Hesaplanmasi”, Muhasebe Bilim Diuinyast Dergisi, Istanbul, Haziran
2002, 5.76-79
* Sarilgan, 5.79
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en degerli nitelendirilen on markanin adlari ve marka degerleri Milyar $ cinsinden ifade

edilmektedir.
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en degerli nitelendirilen on markanin adlart ve marka degerleri Milyar $ cinsinden ifade

edilmektedir.

Siralama Marka Adi  Marka Degeri’’ Siralama Marka Adi  Marka Degeri™

1 Coca-Cola 67,4 1 Argelik 0,978
2 Microsoft 61,4 2 Turkcell 0, 687
3 IBM 53,8 3 Efes Pilsen 0, 686
4 General Electric 44,1 4 Ulker 0, 534
5 Intel 33,5 5 Pinar 0, 532
6 Disney 271 6 Vakko 0, 530
7 Mc Donald’s 25,0 7 Sttag 0, 526
8 Nokia 24,0 8 Beymen 0,526
9 Toyota 22,7 9 Beko 0, 520
10 Marlboro 221 10 Vestel 0,422

Tablo 1: Dinya’nin ve Turkiye’nin En Degerli 10 Markasi (2004) (Milyar $)

1.14. Marka Kiiltiiri

Marka kualtiri olusturmanin amaci herkesin marka ile ilgili hissedebilecekleri
uygun bir ortam kurmaktir. Ortam kelimesiyle kastedilmek istenen miisteri hizmetleri ve

bunun kiltiire etkisidir. Artik musteri hizmetleri kavrami marka konusunda anahtar kelime

1 <The 100 Top Brands”, Business Week, August 2004, 5.68
2 “Marka 20047, Capital, Mayis 2004, s.22
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olmaya baslamistir. Ozellikle marka kilturii olusturma plani, bir kurumun musterilerinde

uygun marka 1zlenimi yaratmak i¢in gergeklestirdigi aktivitelerle ilgilidir.

Marka olusturma aktivitesini girket iginde bir takim stlenmektedir. Kurumun
gorev vizyon ve stratejik planlanyla ilgili direktifleri bir araya toplamak bu takimin isidir.
Bu, bir dnceki raporlari, ¢alisan kayitlari, reklamlari, promosyon brosturleri ve kurumun

kiltirel ipuglarini bulmak i¢in gézden gegirmeyi igermektedir.

Marka eylem planiyla ilgili olarak bahsedilmis olan vaat isaretler1 ortaya ¢ikan her
kultirel isaretle butinlestiriimelidir. Prensiplerin kurumun temel 6geleri ve inanglariyla

uyusmasi sarttlr.S3

Marka kiiltiirii olusturmanin temellerinden biride sadakat saglamaktir. Bu da ancak
miusteri hizmetlerine odaklanmakla olabilmektedir. Bir marka, musterinin 11 algilayis sekli
yada hizmet seviyesi beklentileri olmadan yiirimez. Sirketler ancak daha iyi hizmetler

sunarak rakiplerinden farklilasabilmektedirler.™

1.15. Marka Tescili

Marka sicile kaydedildiginde, bagka bir ifadeyle tescil edildiginde yasallagmakta
ve yasal korunma baslamaktadir.” Yasal korunma saglanmasi igletmeler agisindan
markanmn taklidini ve kotiye kullanimii onlemektedir. Yasal korunmay: saglamak
amaciyla ulkeler, yasal diizenlemeler yapmaktadirlar. Bu diizenleme ¢ergevesinde, mali ve
cezai o6nlemler s6z konusu olmaktadir. Uretimde kalite ve sirekliligi prensip edinmis,
bunun i¢in de markasina, tUriiniine ya da eserine marka ve patent tescilini yaptirarak hukuki
haklarint giivence altina alan Dinya Sirketleri var olmaktadir. Bu noktadan yola ¢ikarak

tlkemizde ve tim diinyada marka tescilinin giderek daha fazla giindemi meggul eden ve

* Duane I, Knapp, “Marka Akl”, Mediacat yayinlari, 2000, s.117
** Knapp, 5.120-121
5 Mucuk, a.g.e., s.142
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onem kazanan bir konu durumunda oldugu soylenebilir. Markayi olusturmak ve rakiplerin
arasindan siyrilmak kadar, sahip olunan markay: korumak da gereklidir ve bu strekli bir

cabay1 gerektirmektedir.

Marka tescil edilerek, tescilli markanin itibarindan haksiz avantaj elde edecek veya
tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin 1zinsiz

kullanilmasi énlenmektedir.

Tescilli bir marka baskasina devir edilebilir, miras yolu ile intikal edebilir,

kullanma hakki lisans konusu olabilir, rehin ve teminat olarak gosterilebilmektedir.

Tescilli markanin koruma suresi basvuru tarthinden itibaren on yildir. Bu sire
talep iizerine onar yillik donemler halinde sonsuz sayida yenilenebilir. Koruma stresi sona
eren marka, sahibinin veya onun yetkili kildig1 vekilin talebi halinde yenilenmektedir.
Yenileme talebinin yapilmasi koruma siiresinin sona erdigi ayin son gintinden 6nceki alti
ay icinde gerceklestirilir. Bu siirenin kagirilmast durumunda, yenileme talebi, ek iicret
odenmesi kosuluyla, koruma stiresinin sona erdigi aym son giniinden itibaren alt1 aylik

siire uzatimi i¢inde de yapilabilir. Yenilenmeyen markalar hiikiimstiz sayilmaktadir.”®

1.16. Marka Yapilandirma

Bu kavramin éziinde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak tiiketicilerde
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle iligkiyi sekillendiren tutarl bir
marka imajini olusturma amact yer almaktadir. Marka yapilandirma strecinde marka
yonetiminin temel iglevi, markanin butincil ve tutarli bir sekilde yapilandiriimasini
saglamak ve markanin uzun dénemli pazar performansini artirmak i¢in stratejik planlamay:

uygulamak ve geligtirmektir.>’

*% Elmas, a.g.e., s.27-28
57 Uztuga.g.ec., s.55
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Marka yapilandirma, giiglii bir marka olusturmada en énemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Kaliteli bir Griin ve olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak; tiiketicinin
satin alma davranigt tizerinde dnemli etkisi olan markaya yonelik davranig1 gelistirmek ve
tiketiciyle iliskiyr sekillendiren istikrarli bir marka 1maji olusturmak, markanin

yapilandirilmast i¢in gok 6nemlidir.

Marka yapilandirmada o6nemli noktalardan biri de marka kimliginin segim
sarecidir. Bu kimlik, markanin adinin diger markalarla karistirilmamasina, ilgi ¢cekilmesine
ve taninirliliga dnemli katkilar saglamaktadir. Marka adi ile birlikte logo ya da sembol gibi

diger marka kimlikleri de benzer etkilere sahip olmaktadir.

Marka bilinirliligi, tiketici tarafindan biriktirilen driinle ilgili tecriibeler olarak
nitelendirilebilmektedir. Urintin kullanimi, reklam ve bunun gibi iletisim araglarn
bilinirliligi arttirmaktadir. Marka stratejisi, tuketicinin tecriibesini, farkindaligini ve
bilinirliligini artiran markaya yonelik iletisgimi kullanarak; marka farkindaligini ve

bilinirliligini artirmaktadir.*®

Markanin tuketicilerle kurdugu iletisimi belirleyen stratejilerin 6ncesinde Gst bir
stratejik ¢ergevenin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu stratejik ¢erceve, markanin pazara
giris asamasinda tasarlanmasini, dikkat ¢ekici bir konseptin seg¢ilmesini ve tutarli bir

sekilde korunmasini igermektedir.

Pazar konumlandirma, “hedef tuketicilerin zihninde rakip urinlere gore farkl,

acik, arzu edilebilir yer tutma” olarak tanimlanmaktadir.*

*Uztugage., 556
®Uztug,a.ge., s.60
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1.16.1. FRED Modeli

Uzun zamandir marka yaratmanin en 1yi yolunun FRED modeli olduguna

manilirdi. FRED modelinin karakteristik 6zellikleri:
o Famuilirity ( Taninirlik )
e Revevance (Uygunluk)
e Esteem ([tibar)
o Differentiation (Farklilagma)®

FRED modelinin en énemli bélimil tikketicinin marka olan iiriine, hizmete veya
yere asina olmasini saglamaktir. Dolayisiyla bu digiince pek ¢ok ureticiyi reklama
yonlendirmigstir. Fakat asil dnemli olan konu tGrinu tiketicinin minnettarlik duyacagi ve
deger verecegl sekilde farklilagtirmaktir. Markanin etkili olabilmesi igin ¢ soruya anit

aranmalidir:.
e Marka yaratmanin en 1yi yolu nedir?
e En st seviyeye ¢ikmak i¢in pazarlama biitgesi nasil yapilmalidir?
e Hedefkitle ile diyalog kurmanin ayurt edici 6zelligi nedir?°!

Bir marka, miisterinin o sirketi algilama sekli ve umdugu hizmet tirine gore
yonlendirmelidir. Young ve Rubican tarafindan yapilan bir arastirma da bunu kanitlar
niteliktedir. Bu aragtirma; 13,000 marka ve 95,000 tuketiciyi igermektedir ve kendi tiiriiniin
en kapsamlisidir. Bu aragtirmaya gore; bir markanin misterilerinin giiglii yonleri ve

zayifliklarina igsel bir bakis sagliyor ve bir markanin giicinin 6ncelikle farklilik ve ilgi

60

Knapp, a.g.e,s.11
' Knapp, a.g.e., .10
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yoluyla olusturuldugunu gostermektedir. Bunun farkinda olan sirketlerde daha iyi kalite,

deger ve en 6nemlisi de misteri hizmetleriyle bunu saglamaya calisilmaktadir.®*

1.16.2. DREAM Modeli

Yukarida sz edilen aragtirmalar, DREAM Modelinin kullanilmasinin FRED
Modeline gore g¢ok daha gegerli olacagini ifade etmektedir, DREAM Modelinin

karakteristik ozellikler::

e Differentiation (Farklilagma)

Revevance (Uygunluk)

Esteem (Itibar)

Awareness (Farkindalik)

Minds Eye (imgelen)®

Farkindalik yaratma ve olusturma, geleneksel pazarlama deneyimlerinin tersine
multi-milyon dolarlik bir reklam kampanyasi gerektirmez. Nitekim Harward Business
Review da yayinlanan “Building Brands Without Mass Media” adli makalede bunu kanitlar
niteliktedir. Bu makalede ABD’ indeki sirketlerin Avrupali girketlerin aksine medyaya g¢ok
paralar doktiguni fakat elde edilen karlara, taninirlik ve farklilasma goze alindiginda

benzer degerlerin elde edildigi gorilmektedir.®*

& Knapp, a.g.e,s.11
% Knapp, ag.e,s.11
% Winkler,a.g e, s.73
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1.17. Marka Yonetimi

Sirketlerin ~ giigli  bir markaya sahip olmalan temelde ¢ sekilde
gergeklesebilmektedir. Bunlardan ilki ve en zoru, bir markanin yaratilmasi , bir baska
ifadeyle yapilandirilmasidir. Diger sekiller ise sirketin sahip oldugu marka adin1 irtinlerine
tasimasi ve son olarak da uygun ve gii¢lii markanin satin alinmasidir. Marka yénetimi, bu

yondeki ¢aligmalari planlayan ve yiriiten stireglerle ilgilenmektedir.

Marka yonetimi iki temel faaliyet alanini igermektedir. Bunlardan ilki, marka
farkindaligint gergeklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ve markayr zamana ve diger
etkilere kargt dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise markanin giclendirilmesidir. Marka
yonetiminde bu ikinci faaliyet, gii¢lii ve basarili bir markanin sirketin diger iirtinlerine
genisletilme olanagi nedeniyle giinimiizde ¢ok énem kazanmaktadir. Ctinkii bir tiriin igin
yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biyik bir maliyeti giindeme

getirmektedir.

Marka yonetiminin tarihsel sireci, Procter and Gamble’da Richard Deupre’in
baskanligi doneminde baslamistir. Bu dénemde yaratici ve girisimci bir yénetici olan Mc
Elroy, her bir P & G markast i¢in bir yénetici ve yardimcist olmasi gerektigini ve bu
kisilerin gorev tanimlarini reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yiritmek olarak ifade
etmistir. lkinci Diinya Savast sonrasinda marka yoneticiligi sistemi hizli bir gelisme
gostermeye baglamistir. General Electric, Heinz gibi kuruluglar 1930’larda bu siireci
hizlandirmaya baglamiglardir. 1967 de Birlesik Devletler’de tiketim mallar treticilerinin
%84 niin marka yoneticisine sahip oldugu belirlenmistir. Birlesik Devletler’de trtin artigt
ve g¢esitliliginin igletme stratejilerinde temel 6ge haline gelmesi marka yonetiminde énemli
bir gelismedir. Uriin sayisindaki artisa bagl olarak orgiitsel yapilarm uygunlastirilmas,
isletme  stratejilerinin - pazarlama eksenine uyarlanmasi da marka yonetiminin

yayginlagtirilmasini etkilemigtir. *

® Uztug,age., s.53
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Marka yonetimi; mustert iligkileri yonetiminin tamamlayicisi olarak; bir isletmeyle
onun hedef kitleleri arasinda pozitif, “kisisel olmayan” iletisimin ydnetiminde yer alan

stratejik ve taktiksel gorevleri ifade etmektedir.

Marka imaji, tiketicilerde iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak gorilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini i¢in tiketici gdzinden
markanin nelert ¢agristirdifi, neleri animsattigi gibi gesith 6zelliklerin yaninda tiiketicinin

satin alma davranigi iizerinde de durulmasi gerekmektedir.*

Marka yonetimi ise dncelikle Girini rakiplerinden farklilagtirarak titketici zihninde
kalici bir yer edinmek kisaca marka taninirliligini elde etmeyi ve satislar arttirmay:
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajinin tiikketici zihninde net olarak
konumlandirilarak, marka taninirhiginin da otesinde marka sadakatini  saglamay1
istemektedir. Bununla birlikte tanitim ¢abalarinin hedefi ise sadece satis ve taninirhk elde
etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasmi saglamaktir. Bu hedefleri
gereklestirecek markalarin  tiikketici  zihninde konumlandirilmas: 1se 1ki etmene
baglanmaktadir. Bunlar; markanin iginde bulundugu sektériin yapist ve durumu ile markaya

yonelik tanitim faaliyetleridir.

Urtinlerin  kolaylhikla taklit edilmelerine karsin, markay: taklit etmek zordur.
Markanin diger iriin 1simlerinden farkli olarak, tuketiciye ifade ettigi bazi degerler s6z
konusudur. Bu degerlerin bazilari; givenirlilik, kalite, siklik, vb. unsurlar olarak
siralanmaktadir. Bir Grtinin modast kisa vadeli olabilmektedir. Ancak iyi yonetilen bir
markanin émri sonsuzdur. Uriin herhangi bir tretim yerinde yapilabilir, fakat marka

musgtert talebi ile yara‘mhr.67

lyi yonetilen bir marka ile firmalar rakipleri karsisinda satiglarini arttirarak, reklam

harcamalarini diigiirerek veya daha yiiksek fiyata irtinlerini satma imkani bularak, rakipleri

6 Yurdakul, a.g.e.,s.5
" Feyza Paker, www.immib.org.tr, Teblig 2003
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karsisinda avantaj saglayip, bu avantaji siirekli hale getirmektedirler.®® Kiresellesme ile
birlikte, artan rekabet ortaminda firmalar, hizmet kalitesini arttirarak ve markalagsma ile
firmalar rakiplerinden farklilagma yoluna gitmektedirler. Bu ortamda firmalar, tiiketici istek
ve ihtiyaglarini kargilayacak kuresel kalite standartlarina uygun ve bu standardi iriinlerinde
strekli tagiyan mal ve hizmetler iretmeye yonelmektedirler. Bu nedenle her pazarda farkli
tikketici tatmini yaratacak {riin tasarlamaya baslamuslardir.® Rekabet ortaminda marka

yonetimi agisindan yoneticilerin bazi unsurlari dikkate almasi gerekmektedir:

. Uriintin yiiksek kalitede olmasi

. Maliyetin diisiik olmasi

. Uriinde yeniliklerin yaratilmasi

. Uriiniin pazara ¢abuk sunulmasi

o Ulkenin olumsuz imaji varsa, bunun bertaraf edilmesi

. Marka imajinin; titketiciler tizerinde etki birakacak sekilde olmasi

° Marka tercihi yapilirken, tek bir Griin veya faaliyet alani i¢in olmasina
dikkat edilmesi

. Markanin hedef kitle tarafindan anlagilir olmasi

. Markanin, dretilen mal ve hizmetin adi haline gelmesini 6nlemek i¢in

markanim kendisi ile birlikte tiriin veya hizmetin de belirtilmesi

. Marka yaratilirken sirket isminin degil, tiriniin markasinin 6n planda olmasi

. Markanin taklit edilme riski

% Baydas & Cakmak, a.g.e., 5221 )
% Sebnem Burnaz & Nilgiin Esgin, “Marka Yayma Yoluyla Pazara Sunulan Yeni Uriinlerin Tiiketiciler
Agisindan Degerlendirilmesi”, Pazarlama Diinyasi, Istanbul, Mayis 2003, 5.26
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. Isim hakki tescili

. Basarisiz insan kaynaklari yonetimi
. Geligen teknolojiye uyum
) Markanin farkindaligr; akilda kalici, dikkat ¢ekici ve mumkiin oldugunca

kisa olmasi

. Yanlis fiyatlandirma, ambalajlama, dagitim = stratejilerinin - dogurdugu

70
sorunlar.

Uygun strateji ve yaklagimlarla bu sorunlar bertaraf edilmelidir. Aksi takdirde
bertaraf edilmeyen her sorun, yoneticinin kargisina bir engel olarak ¢ikmaktadir. Marka bir
isletmenin ve tranin kimligini yansitmaktadir. Gugli marka yaratmak igin; var olmak,

farkls, giivenilir olmak ve saglam imaj yaratmak gerekmektedir.

Yapilan aragtirmalar, uran seg¢iminde tiiketicinin tercthinin markal trinlerden
yana oldugunu gostermektedir. Bu da markalasmanin artik sirketler i¢in ne denli gerekli
hatta zorunlu olduguna dair 6nemli bir gosterge olmaktadir. Ancak markanin ¢ogu insanin
ilk anda aklina geldigi gibi, yalnizca bir kelime, harf ya da amblem degil, sirketin
kaltirinin, kalitesinin, farkliliginin ve hizmetinin bir simgesi oldugu ifade edilmektedir.
Markayla yuriitilen bir kiltiir olusturmak basit bir is degildir. Bu bir sirket i¢in hayat boyu
siiren bir diglince tarzi taahhudu, planlama ve yogun ¢aba gerektiren bir faaliyettir. Artik
caga uyum saglayan sirketler mal ve hizmet tiretme, kalite arttirma, ¢aligmalari kadar
olusturduklar: 1imajlarin1 da pazarlamaya c¢alismaktadirlar, Ayrica gigli markalar,
gerektiginde ¢ok yiksek meblaglara satilabilen bir maddi deger olabilmektedir. Oyle ki
ginimiizde bir sirketin olusturdugu markanin, neredeyse o markaya sahip firmanin

sermayesine yakin bir degere sahip olabildigi gorilmektedir.”*

" Ayhan Serhateri, a.g.e., s.207-208
71 Elmas, a.g.e.,s.1
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Kotler, butiinlesik pazarlama iletigimi kavramini oldukga genis bir alana tagimugtir.
Bu tanima gore; giiniimuzde triinin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gérevlisinin
tavirlart ve giyinisi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin bastli kagitlari, bunlarin hepsi
digerlerine bir seyler iletmektedir. Her marka temasi miisterinin sirket hakkindaki gorisiinii

kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir.”

Butunlesik pazarlama iletisimi, sirketin kendisi, tirinleri ve markalan ile
karsilagabilecegi tiim kontakt noktalarinin bilincinde olunan bir ¢6zimii gerektirmektedir.
Musterinin markayla karsilastigt her durum ister iy1, ister kot, ister kayitsiz kalma seklinde
olsun, mutlaka bir ileti verecektir. Sirket, bu kontakt noktalarinin her birinde, tutarli ve
olumlu bir ileti vermek 1¢in ¢ok biyiik ¢aba sarf etmelidir. Tiketiciler Grinleri ve markalari
genellikle zihinlerinde olusturduklari imaja gore degerlendirme egilimindedirler. S6zi
edilen marka imajinin olusturulmasi siireci kapsamli bir planlamay: gerektirmekte ve pek
¢ok etmen tarafindan sekilledirilmekteyse de, ginimiziin yogun rekabet ortaminda fark

yaratmay1 saglayacak en buyuk unsur, pazarlama iletisimi ¢abalar olmaktadir.

Pazarlama iletisiminin amaci iletisim kurulmas: istenen | belirlenmis kitlelerin
davraniglarini direkt olarak etkilemektir. Biitunlesik pazarlama iletisimi mevcut veya
muhtemel miisterilere yonelik Grin veya hizmetlerle ilgili potansiyel mesaj dagitim
kanallarini, marka ve kurumla ilgili tim kontakt noktalarini, kaynaklarini goéz oéniinde
bulundurmak durumundadir. Bununla beraber butinlesik pazarlama iletisimi hedef
kitlelerle bagintili tim iletisim formlarini bir arada kullanmaktadir. Biitinlesik pazarlama
iletisiminin baglica 6zelligi, mevcut butiin kontakt noktalar yolu ile tim hedef kitlelere
iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araglar ve mesajlar arasindaki tutarlilik

ve sinerjik etki sonucunda, ortaya ¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli olmaktadir.”

Tiiketicinin kendisine gonderilen pazarlama iletigimi mesajlarint tek bir algilama

yontemi 1le almasi igin gerekli iletistm programinin planlanmasi goérevi iletisimeiye

7 Philip Kotler ,Pazarlama Diinyasr”, Cev. Nejat Muallimogullari, Milenyum Baskz, USA.,2000, 5.550
B et Bozkurt, Butiinlesik Pazarlama [letisimi, MediaCat Kitaplar1, Kapital Medya A.S, Ankara., 2000,
s.206
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dusmektedir. Burada 6nemli olan; tiketici ile iriin/marka yada isletme arasindaki tim
kontakt noktalarindaki iletigimin koordine edilmesi ve tiiketicinin zihninde olumlu ve uzun

vadeli bir kurum/marka imaji1 yerlestirme geregidir.

Bitiinlesik pazarlama iletigimi marka farkindaliklari ve tekrar eden satin alma
davraniglarinin olusturulmasini amaglamaktadir. Tiketicilerden misteri yaratma siireci,
markanin ve kurumsal itibarin biitinlestirilmesi ile baglamaktadir.”* Butiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagiminin temelini “musteri odaklilik” olugturdugundan bu yaklasimla basar
i¢in igeriden disartya dogru degil, digaridan igeriye dogru bir planlama yapilmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Ciinki butiinlesik pazarlama iletisiminde tiim stratejik kararlar
miugsterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin analizi sonuglarina gore belirlenmekte ve

uygulamaya konulmaktadir.

[sletme yonetimlerinde rekabetsel bir avantaj yaratan bitinlesik pazarlama
iletisimi yaklagiminin dayanak noktasindaki stratejik gorevlerden birisi de imaj ve marka
yonetimidir. Bu stratejik gorevin bagarili bir sekilde uygulamaya konulmasi, isletmeleri
rakiplerine gore hedef kitleleri gozinde kurum ve marka imaji agisindan yiiksek bir itibara
ve uzun sureli bagartya tasimaktadir. Kisaca isletme yonetiminde rekabetsel avantaj yaratan
ve bitinlesik pazarlama iletisiminin 6énemli bir pargasini olusturan marka ve imaj
yonetimini, mistert iligkilert yonetimi ile beraber analiz etmeyi kolaylastiran ve biitiin
halinde gérmeyi saglayan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tekerlegi” bir sekil ile ortaya
konularak butiinlesmenin iki stratejik gorevine dikkat ¢ekmektedir. Bu sekilde ortaya
konulan butiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde, yonetilmesi gereken tim iletisim
noktalarinin genisleyen boyutlari da gozler 6niine serilmektedir. Sekil’de biitinlesik
pazarlama iletisimi tekerlegi ve yonetilmesi gereken iki stratejik gorev ile kullanilacak

iletisim araclar gorilmektedir.”

 Bozkurt, age,s.18
" Yurdakul, age.,s207
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“Musteri 1ligkileri Yonetimi” ve “Imaj ve Marka Yonetimi”, tekerlegin dis
kenarinda gosterilmektedir. Bunlar, butiinlesik pazarlama iletisiminden sorumlu iki anahtar

stratejik gorevdir.

Hallda lliskiler ve
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Sekil 3: Biitinlesik Pazarlama iletisimi Tekerlegi’®

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tekerlegi bir dizi pazarlama iletisimi aktivitelerinin

oldugunu gosterirken; bu aktivitelerinin gogunun, i¢ ige gegtigini kabul etmektedir. Boylece

" David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education,
Barcelona, Spain, 2001, s.8.
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hem halkla iligkiler hem reklam (6rnegin kurumsal reklam), hem reklam hem satig
promosyonu (6rnegin dogrudan postalama), hem satis promosyonu hem kigisel satig
(0rnegin sergiler) ve hem kisisel satiy hem halkla iligkiler (6rmegin lobicilik) olarak
kategorize edilebilen pazarlama iletisimi ¢geleri vardir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Tekerlegi her olasilig1 icermez fakat ¢ogu yazar tarafindan listelenen pazarlama iletigimi
unsurlarinin baglicalarini tanimlamaktadir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde bu
yaklagim; marka ve imaj yonetimi ve misteri iligkileri yonetimini de igermekte, butinlesme
enformasyon sisteminden baglamakta, kurum i¢i ve kurum dist butin iletisim noktalarint

kontro!l altinda tutmaktadir.

Markalasma ve markalar, pazarlama iletisgimi tekerleginde imaj ve marka
yonetiminin  gorevi olarak tanimlanmaktadir. Markalagsma, tekerlekte, pazarlama
iletisiminin spesifik bir alani olarak tanimlanmaktir. Markalagsma, pazarlama iletigimi
¢abalart toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla daha iyi markalar tiretme imkani hayli yiksektir. Bir
pazarlama araci olarak markalagma, sadece ireticiyi belirtmek i¢in triinlere sembol yada
isim verme durumu degildir; bir marka, anlami ve imaj1 olan, ve bir kisi o tiriintin markasini
distinurken drtnle 1lgili ¢agrigimlar yapan nitelikler dizisidir. Runkell ve Brymer'in
agikladigr gibi: “Harley-Davidson, sadece bir motosiklet imalatgisinin kurumsal ismi
degildir. Yizlerce ve binlerce insan igin Harley-Davidson, ayirict ifade ve merkezi

degerleri, zengin imaj, tutum ve anlam1 olan bir yasam bigimidir.”’
Imaj ve marka yonetimi dort anahtar amaci kapsamaktadir. Bunlar;
. Organizasyonun Markasi/Markalarinin neyi kapsadigini anlamak;

J Markay1/Markalart araci kanallara, tuketicilere ve diger hedef kitlelere

iletmek;

o Markalart yagsam devirlerine gore yonetmek;

” Kotler, a.g.e., s.166
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. Marka denkligini arttirmak.

Markalagma kavrami, triinlenn ve sirketleri ayirma, hem marka sahibi hem de
tiiketici i¢in ekonomik deger olusturma stratejisini ifade etmektedir. Butunlesik pazarlama
iletigimi tekerleginde de goruldigii gibi, musteri iligkileri yonetimi, marka ve imaj yonetimi
yaklasimini tamamlamaktadir. Daha dogrusu her ikisi de birbirini tamamlamak sureti ile
butiinlesik pazarlama iletisimi amaglarini yerine getiren iki stratejik gorevdir. Sekil
dikkatlice incelenildiginde gorialecek 6nemli bir nokta da her 1ki stratejik géreve yon veren

bilgi sisteminin tekerlegin merkezinde yer alarak, stratejik kararlara rehberlik etmesidir.”

Marka yapilandirmanin temelini olusturan pazarlama ve pazarlama iletigimi,
dogrudan igletme stratejilerine bagli olarak hareket etmelidir. Sirketin giici, Urin
politikalari, pazarlama karmasi 6zellikleri gibi temel degiskenler, marka yapilandirma

stratejisini dogrudan etkilemekte ve belirlemektedir.

Bitiinlesik iletisimin ilkelerini dikkate alan bir marka yonetim stirecinde, markaya
iliskin pazarlama ve iletisim kararlarini “tek merkezli” olaral ele almak gerekmektedir.
Marka yonetiminin bugiin ve gelecekteki en temel sorunu bu asamada gérevin kime hangi
6l¢iit ve sinirhiliklarla verilecegi noktasinda toplanmaktadir. Bu boyutuyla sorun firmalarda

orguitsel bir yapinin nasil geligtirilecegi tizerine odaklanmaktadir.

Isletmeler, pazarlama stratejilerini daha basarih bir sekilde yuritebilmek igin
markanin degerli olmasini saglayacak degiskenleri belirlemeli ve marka degerini arttiracak

sekilde yonetmelidirler.”

Marka yoénetimi, markasinin her boyutta korunmasina yonelik ¢abalan

tistlenmektedir. Markanin korunmasi yasal anlamda taklitler ya da markayt ¢agristirict

" Yurdakul, a.g.e., 5208
? Sanlgan, a.ge., s.79

43



isaretler  kullanan bagka driinlere kargt duyarli olma gerekliligini de giindeme

getirmektedir.*

1.18. Marka Yapilandirma Yoénetim Modelleri

Markanin tiketicilerle kurdugu iletisimi belirleyen stratejilerin éncesinde st bir
stratejik gergevenin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu stratejik gergeve, markanin pazara
girts asamasinda tasarlanmasini, dikkat gekici bir konseptin secilmesini ve tutarlt bir

sekilde korunmasini igermektedir.”'

1.18.1. Stratejik Marka Konsepti

Marka konsepti, markanin spesifik konumlandirma alaninin sinirlandirilmasi ve
dizenlenmesini igermektedir. Marka konsepti yonetimi, tiiketicilerin markalar islevsel,
sembolik ya da deneyimsel olmalarina gore kategorilestirdiklerini varsaymaktadir. Marka
konsepti, markay: degigsen pazar kosullarina karsi ve degisen tiketici egilimlerinden uzun
donemde koruma amaci tagimaktadir. Iyi segilmis bir marka konsepti, uzun donemli

planlamalara rehberlik ederek markayi dayanikli kilmaktadir.

1.18.2. Marka Kimligi Planlama Modeli

Marka kimligi planlama modeli olarak adlandinlan modelde; marka kimligi, stratejik ve

gelecege yonelik bir arag olarak tanimlanmaktadir. Bu modelde, marka kimligi temel ve

“Uztug, a.ge., s.54
" Uztug,a.ge. s.60
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STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi
e Trendler

e Gidaleme

+ Kargilanmanug
Ihtiyaglar

e Bolimleme

Rakip Analizi

o Marka Imaj1 / Kimligi
e Ustiinliikler, stratejiler

o Zayifliklar

Rakip Analizi

* Mevcut marka imaji

e Marka mirast
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e Kurumsal degerler
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genisletilmis olarak iki yapida ele alinmaktadir. Temel kimlik; degismeyen, zamana bagl

olmayan segilmis bir anlami icermektedir,*

Marka kimliginin 6zi ya da marka konsepti, markanin tiketicilerle kuracag:
iletigimi, verecegi mesajlan etkilemektedir. Genigletilmis kimlik, ortak bir dokuyu saglayan
Orgitlenmis  ve biutiunlestirici marka kimligi unsurlari olarak tanimlanmaktadir.
Genigletilmig kimlik, markanin iletisim temasini olusturmaktadir. Bu modelde marka

kimligi, dort perspektif gercevesinde érgiitlenmis olan oniki boyutu kapsamaktadir.

e  Uriin olarak marka: tiriin alani, arin nitelikleri, kalite, kullanicilar, tilke ya da

bolge merkezi
e Kurum ya da 6rgiit olarak marka: kurumsal nitelikler
e  Kisi olarak marka: marka kisiligi, marka-misteri iligkisi

e Sembol olarak marka: gorsel imaj, marka mirasi

1.19. Markalasma Felsefesi

Markalagma stirecinde temel felsefe; her sey musterinin bakig agisin1 incelemelidir
ve objektif bir bakis agis1 sunmalidir. Ve bunlart yaparken bu felsefe marka gelistirmeyi

bes ana baglhik altinda incelemektedir:
. Markanin suan ki ve gelecekteki konumunu ve durumunu belirlemek
. Marka vaadini geligtirmek
. Marka eylem plani yapmak

. Bir marka kultira olugturmak™

 Aaker (1996), a.g.e.,s.70-78
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1.19.1. Markanm mevcut ve gelecekteki konumunu belirlemek

Bu bolim tamami ile objektiflikle ilgilidir. Degerlendirme siireci bir markanin
gergekel ve gozlenebilir sonuglara dayanan algilanis seklini karakterize eder ve istenmeyen
sibjektif onyargilara engel olmayi amaglayan bir materyaldir. Olmaniz gereken yeri
aradiginizda size ilk sorulacak soru; Neredesiniz? olacaktir. Marka iginde bu boyledir, eger
siz nerede oldugunuzu bilmiyorsaniz; markanin konumunun neresi oldugunu da

belirlemeniz zor olacaktir.

Marka degerlemesine 6n bakis

Amacg

e  Giincel marka kavramini dogru sekilde tanimlamak

e Markanin giincel konumu tzerinde yonetici grubun oybirligini saglamak

Siireg:

e  Mausteri davraniglar yonetimi

e 5 ortamini gozden gecirmek

e (Gincel pazarlama stratejisini gdzden ge¢irmek

e  Miusteri gegisi analizini degerlendirmek

e Pazar arastirmasi ve rekabet trendleri

e Teknoloji gbgiint analiz etmek

e Yazili marka degerlendirmesi olusturmak ve yonetici gruba sunmak

Sonug:

¢ Bugiin markanin nasil algilandigina karar vermek

e Bir marka yaratmanin 6nemini kavramak ve bir musteri gibi
diigiinmeyi 6grenmek®*

1.19.2. Marka vaadini gelistirmek

Marka Vaadi kesinlikle var olan yada yeni bir markay1 yaratmak, gelistirmek yada

genisletmek i¢cin temeldir. Marka Vaadi ti¢ temel nitelikle iletisim kurar:

¥ Knapp, a.g.e,s.27
¥ Knapp, a.g.e.,5.43
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. Yapilacak bir ey
. Ifade edilmis bir giivence

. Gelecek mikemmeliyet ve basarinin algilanigi

Marka vaadini gozden gecirme;

Amac;

e  Miisterilerin bakis agisiyla bir uzun donem deger 6nerisi yaratmak ve
iletisim kurmak

Siirec;

e Ugc temel soruyu yanitlamak

- markaniz hangi i alaninda?

- iriin ve hizmetlerinizi rakiplerinizden ayiran nedir?

- Miuisterilerinize sundugunuz degerin hangi yoni istin?

Sonug;

o Musterilere, ¢alisanlara ve hissedarlara rehberlik, yon ve beklentiler
i¢in temel olusturmak

. Herkes misteri gibi distinmeyi 6grenmek®’

1.19.3. Marka eylem plani yapmak

Eylem plani olmadan basit bir ev bile inga edemeyiz. Marka planinin
anahtarlarindan biride, bir markanin uygun bir sekilde ingas1 ve iletigim prosedirudir. Biz

bu plana veya prosedire marka eylem plani diyoruz.

¥ Knapp, a.g.e.,5.69
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Marka eylem planmini gozden gecirirken;
Amac;
e Marka iletisimleri i¢in mimari bloklart olugturmak

Siirec;

o Gelistirme:

- marka ad1

- grafik sunum

- marka imzas1

- slogan

- marka 6ykiisti ve marka mesajlari
Sonug;

e tiim marka mesajlarinin markanin simgeledigi seylerle ve istenen
marka algisiyla uyum iginde olmasini saglar

1.19.4. Bir marka kiiltiirii olusturmak

Marka kiltiri olusturma tim galisan ve ortaklarin inanglar davraniglar ve belirlt
bir markaya ait karakteristik yollarm 6zet toplamina yonlendirildigi streg olarak

tantmlanabilir,

Marka kiiltiirii olusturmas

Amacg;

e marka takimindaki herkes, tiketicinin kafasinda markay: farkl kilmak
i¢in yazili bit yol haritast takip eder.

Siirec;

e yazili bir marka stratejisi doktrini gelistirme

- marka prensiplerini yarat

- marka denkligi hedeflerini yapilandir

- marka iletisim planinin ana hatlarini belirle

- bir marka kultart olusturma plani geligtir

Sonug;

e markanin nasil yagatilacagina ve sahip ¢ikilacagina karar ver

e yazili marka stratejisi doktrini olustur.”’

¥ Knapp, a.g.¢..s.91
¥ Knapp, a.g.e.s.117
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IKINCI BOLUM

SPONSORLUK

2.1. Genel Tanim

Ingilizce kokenli “sponsor” kavrami, desteklemek, himaye etmek, kefil olmak
oibi anlamlar tasimaktadir. Bir isletme faaliyeti olarak yorumlandiginda sponsorluk
destekleyicilik ya da destekleme tarzinda ifade edilmektedir. Diger destekleme
sekillerinden ayrimini ortaya koyabilmek amaci ile literatiirde ticari sponsorluk ya da
orgiitsel sponsorluk olarak anilan bu faaliyet, bir gosteri, sportif , kiltirel v.b. bir
organizasyonun giderlerinin tiimiinti ya da bir bélimini adinin o faaliyette anilmasi
karsiliginda 6demeyi kabul ederek 6zel ya da kamu tizel kisi veya kurulusun yaptigi
desteklemeleri ifade etmektedir. Ayrica sponsorlugun pozitif degerlerini 6lgebilen,
topluma deger katarken, destek olana da ticari menfaat saglayan etkinlikler dizisi olarak da

.. .. .. 88
tanimlamak mimkundir.

Ingilizce kokenli “sponsor” (destekleyici) kelimesinden tiiretilen sponsorship
(destekleyicilik) kelimesi Tiirk¢e iginde kendine “sponsorluk™ olarak yer bulmugtur.
Zaman 1¢inde farkli kaynaklar sponsorluk igin c¢esitli tanimlama ve agiklamalarda
bulunmustur. Bu tanimlardan birine gére sponsorluk; belirli pazarlama araglan igin bir
etkinlik, takim, grup, birey vb. ile olan birlikteligi satin almak ve kendi g¢ikarlan

dogrultusunda kullanmaktir,

Sponsorluk hizmetlerin, kaynaklarin ve fonlarin saglayicisi ile bir birey, olay veya
ticari bir avantaj elde etmek i¢in kullanilabilen bir birlik ve bazi haklarin kargiliginda

sunulan organizasyon arasindaki bir is iligkisidir. Bu tanimda en 6nemli terimler “ig

5 Soyer, a.g.e., 5.2
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iliskist” ve “ticari avantaj”dir. Bugiiniin ticari dinyasinda sponsorlugun “bagis” veya

“destekle” higbir sekilde iligkisi yoktur ve olmamalidir.

Manfred Bruhn’un tanimlamasina gore, sponsorluk su anlama gelmektedir:
Kurulusun (duruma gore iletisim) hedeflerine ulagabilmesiyle baglantili olan, spor, kiiltir
veya sosayl alanlar gibi (gelistirilmeye ihtiyag duyulan ) alanlardaki kisi veya
organizasyonlar i¢in, butin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulamasi ve

kontrolidiir.®

Gunumiizde daha g¢ok ticari kaygiyla gergeklestirilse de 6rglitsel amaglarla da
gercelestirilebilir. Buna gore orgitsel sponsorluk; isletmenin olagan faaliyetlerinin
dogrudan bir pargas: olmayan, ancak igletmenin katilmakla ticari faydalar saglayabilecegi

olaylara ya da faaliyelere finansal ya da materyal destek saglamaktir.”

Sponsorlukla 1lgili tanimlamalar kullanim alanlarina ve amaglarina gore
cesitlilikler gostermistir. Sponsorluk UK Howel Report’ta spor agisindan ele alinmis ve bir
sporun spor etkinliginin, spor organizasyonunun veya bir sporcunun disaridan bir kigi veya
olusum tarafindan her iki tarafin ¢ikarlann dogrultusunda desteklenmesi seklinde
tanimlanmigtir. Ingiltere spor konseyi sponsorlugu; destekleyiciye tanitimu i¢in éncelik
veya ayricalik saglayan odemelerdir seklinde tanimlanmigtir. Her iki tanimdan da
anlagilacagi gibi sponsorluk tanimlarinda sponsorlugun kullanim alani ve sponsor olan ile
sponsor olunanlarin amaglan dogrultusunda sekillenebilmektedir. Bu durumda sponsorluk

harcamalar1 bagis olarak distinilemez, aksi halde sponsorluk olayindan bahsedilemez.
Bu tanimlardan yola ¢ikarak sponsorlugun unsurlarini su sekilde siralayabiliriz:
. Sponsorluk bir yatirim aracidir.

. Kurulusun yapmis oldugu ayni veya nakdi yardimi kapsamaktadir

* Rudolf Beger/Hans-Dieter Gaerter/Rainer Mathes, Sponsorluk, Ceviren: Yrd.Dog.Dr. Ayla OKAY,
Marmara [letisim, Ocak 2001, say1 11, 5.329
*Dr. Isil Karpat, Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Istanbul, 1999, 5.104
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. Imaj, yerlestirme, tutundurma, reklam, pazarlama ve halkla iligkiler aract

olarak kullanilabilmektedir.
. Zaman zaman sosyal amaglar iginde kullanilabilmektedir.

) Sponsorlarmn sponsorluktan bekledikleri fayda, olay veya faaliyetle birlikte

6nceden belirlemis olduklart amaglarini gergeklestirmektedir.

. Bu amaglarin gergeklestirilmesi sirasinda halkla iliskiler araci olarak
kullanilan sponsorlukla birlikte reklam, satig, promosyon, wriin tanitimi vb. gibi

diger araglarda kullaniimaktadir.

. Sponsorluk sadece ticari kuruluglar tarafindan yapilmaz, kamu kurulusu

veya hitkimetlerde sponsorluk aracini kullanirlar.”!

2.2. Sponsorluk Amaclari

Sponsorluk, marka bilinirliligi yaratmak, isletme ve marka imajin1 giiglendirmek,

toplumda itibar kazanmak ve iletigim kurma amaglarina yonelik olarak sekillenmektedir.

Asagida yer alan unsurlarin amaglarin belirlenmesi asamasinda dikkate alinmasi

gerekmektedir:
) Sponsorluk amaglart agikga tanimlanmalidir
. Sponsorluk  amaglarinin  pazarlama amaglarini  bagarmaya  katki

saglayabilecek tim pazarlama amaglariyla karsilagtirilmas: gerekmektedir.

*! Fatma Demirci, Sponsorluk: Pazarlama lletisim Karmas: Igindeki Yeri ve Onemi, Dokuz Eylul Universitesi
LIBF. Dergisi, Cilt.12, Say1.2, 1997, 5.194
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. Iyi tanimlanmis, olgilebilir sponsorluk amaglari, sponsor olunabilecek
etkinlik ve aktivitelerin segimini saglayacak agik kriterler gelistirilmesini

saglamaktadir.

. Sponsorlugun guct icgin geligtirilecek stratejiler, direkt olarak sponsorluk

amaglarindan gelistirilebilmektedir.

. Acik ve 6lgilebilir sponsorluk amaglar, sponsorlugun basansinin etkin
degerlendirilmest  gibi  uygulama stresince amaglarin  entegrasyonunu

kolaylagtirmaktadir.

. Sponsorluk amaglari tim 1¢ ve dis ilgililer tarafindan agikg¢a anlagilmakta ve

ifade edilmektedir.

J Sponsorluk amaglari, biitge tahsisi ve sponsorluk i¢in uygun etkinlik tiirlert
gibi ¢ok tarafli unsurlar dikkate alinarak, amaclarin belirlenmesi gergek¢t ve

basarilabilir olmaktadir.”

Asagida yer alan unsurlar genel sponsorluk amaglaridir.” iki ana grup; isletme

amaglart ve tirin / marka amaglari olarak siniflandirtlmaktadir.

Isletme Amaclar

. Bilinirliligi arttirmak veya saglamak
. Isletme imajin: degistirmek veya giiglendirmek
. Hedef pazarin algilama ve davranis bigimini degistirmek

2 Ludi Koekemoer, Promotional Strategy, Juta & Co, Ltd, Cape Town, 2001, 5.399

. Koekemoer, s.400
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. Toplumlia baglilig: gelistirmek

. Is / ticaret iliskilerini kurmak
. Calisanlann iligkilerini ve motivasyonunu giiglendirmek
. Misteriler, 1sletme ilgilileri ve anahtar pozisyondaki etkili kisiler tizerinde

itibar saglamak

Uriin / Marka Amaclar

. Satis / Pazar payini arttirmak

J Hedef pazardaki bilinirliligi arttirmak

. Uriin imajin1 tanimlamak veya olugturmak

. Marka tercihini giiglendirmek / saglamlastirmak

Yapilan bir arastirmaya gore amaglar, ortalama énem sirasina gore asagidaki

tabloda verilmigtir.
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Amaclar Ortalama Onem Siras:
Artan Satiglar/ Pazar pay1 6,14
Hedef pazarin farkindaligini artirmak 6,7

Genel kamu farkindaligini yitkseltmek 5,88
Genel firma imajt 5,47
Ticart iliskiler1 yiikseltmek 4,60
Ticari degeri yiikseltmek 4,55
Toplumla biitinlesmek 4.48
Kamu algisint degigtirmek 4,15
Isgoren iligkilerini arttirmak 3,84
Rekabete karst koymak 3,68
Sosyal Sorumlulugu gelistirmek 3,13
Ortak hayirseverlik gelistirmek 3,12

Sekil 5: Sponsorluk Amaclarinin Onem Siralamasi’™

* Doug Morris, Richard L. Irwin, The Data Driven Approach to Sponsorship Acquisition, Sport Marketing
Quarterly, Volume 5, Number 2, 1996, 5.8
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2.3. Sponsorluk Tiirleri”
2.3.1. Ayni ve Nakdi Sponsorluk

Para desteginde bulunan sponsor, destekledigi olaya, kigiye veya kurulusa ya bir
kerelik veya belirlenen bir stireyle veya siiresiz olarak para desteginde bulunabilir.
Malzeme-techizat-ekipman desteginde bulunan sponsor ise, ekipman vey malzeme ihtiyaci

olan kisi veya faaliyete malzeme veya ekipman desteginde bulunabilir.

Hizmet faaliyetinde bulunan sponsor ise bir kere belirli bir siire igin belirli bir

organizasyonu veya olayin nakil, barinma, haberlesme vb. gibi ihtiyaglarmi karsilayabilir.

Kisaca sponsor para, malzeme-techizat ve hizmet faaliyetlerine ithtiyag duyan kisi

veya kuruluslara destekte bulunabilir.

2.3.2. Ortak Sponsorluk

Herhangi bir spor organizasyonunun, sporcunun veya spor kuliibiiniin, bir

sponsoru olabilecegi gibi ¢ok sayida sponsoru olabilmektedir.

Daha 6nceden belirlenmis olan birden fazla sponsor olayi veya faaliyett kurulusu
desteklemektedir. Belirli bir alanda faaliyet gdsteren sponsorun herhangi bir olayr veya
faaliyeti desteklerken kendi alaninda (igecek, nakliye, kredi karti vb. gibi1) faaliyet gésteren

bagka bir kurulusun sponsorluk yapmasina izin verilmez.

Ana sponsor; temel destegi saglayan faaliyetin isim haklarinin verildigi, sirketin

isminin veya iriinlerinin duyurulmasi igin en énemli firsatlarin verildigi tek sponsordur.

* Soyer, a.g.e., s.32-38
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2.3.3. Sponsorluk Kazanimlarina Goére Sponsorluk

Biitiin sponsorlar yapmig olduklari sponsorluk harcamalarinin karsiliginda bir
takim kazanimlar elde etmek istemektedirler. Sponsorlugun amact, sponsorun ticari bir
kazang beklentisinin olmasidir. Sponsorluk yapan kurulus, marka veya Grtintin sponsorluk
yaptig1 alanda hedef kitlesi tarafindan goriilmesini veya yaptigt sponsorlugun farkinda

olunmasini istemektedir.

Sponsor, sponsorlugunu yapmis oldugu kisi veya kurulusa, verilen destegin
karsiliginda faaliyetin yapildig1 yerlerde, sponsorun urtininin veya markasinin ismini
tzerinde tastyabilir, saha kenari, bayrak, anons, afig, program, teknik malzeme, nakil araci,

icecek malzemesi gibi yerlerde sponsor ismini belirtebilir.

Ayrica sponsorlugu yapilan faaliyetin veya aktivitenin 6niine sponsor olan

kurulusun adi getirilebilir.

2.3.4. Profesyonel ve Amator Sponsorluk

Sponsorlugu yapilan bireyler 7 gruplar yasamlarini profesyonel veya amator
olarak surdiiriirler. Profesyonel kisi ve gruplar, kazandiklan gelirleri genellikle spor veya
kiltiirel faaliyetlerden elde ederler. Amatorler ise, yine saglam bir gelirleri olan, sportif
veya kultirel faaliyetlerinin bir kismum (seyahat, malzeme, otel vb.) sponsorlarla

karsilamak isteyen kigilerdir.

2.3.5. Tek Yonlii ve Cok Yonlii Sponsorluk

Kuruluslar spor, kiiltir veya sosyal alanlarda sponsor olarak faaliyette

bulunabilirler. Kuruluslar sadece bir alanda sponsorluk faaliyetleriyle ugragirlarsa tek

57



tarafli sponsorluk s6z konusudur. Eger kuruluslar degisik spor, kiltiir ve sosyal faaliyetleri

desteklerlerse gok tarafli sponsorluk s6z konusudur.

2.3.6. Dernek Kurulus ve Goniillii Kurulus Sponsorluklar:

Vakiflar, dernekler, kar amaci giitmeyen kuruluglar dogrudan sponsor aramayip,
sistematik olarak ¢esitli organizasyonlar tarafindan bu kuruluslara sponsor bulunmaktadir.

Bu kuruluglar genel olarak devletin ve ¢zel sektor kuruluglarinin destegine bagimlidirlar.

2.3.7.Pasif Aktif ve Odaklanmis Sponsorluk

Kuruluglarin yaptiklart ve yapacaklar1 sponsorluk i¢in hangi hedefleri ortaya
koyduklari, kurulusun butgesinden segilen sponsorluk alan:i ile ilgili bir payin ayrilip
ayrilmadigr ve sponsorlugun siirekli olarak yapilip yapilmayacagi gibi konular yapilan
yada yapilacak olan sponsorluga kurulusun ne 6lgiide 6nem verdigini gosterecektir. Bu
kistaslara gore kuruluslann yapmis olduklar sponsorluk faaliyetlerini pasif, odaklanmis ve

aktif sponsorluk olarak iige ayirmak mimkundir.

2.4. Sponsorluk Alanlarr’®
2.4.1. Kiiltiir — Sanat Sponsorlugu

Kultir ve sanat alanlarinda g¢esitli faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi i¢in hizmet
seklinde yapilan destegin az olmasina karsin genellikle finansal yonden yapilan destekleri

kapsamaktadir. Bu tur sponsorluklarda kurulugun igletme politikalarina uygun sponsorluk

* BEGER Rudolf, GAERTNER Hans-Dieter, MATHES Rainer, Sponsorluk, Ceviren: Ayla
OKAY, Marmara lletigim, Ocak 2001, say1 11
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turi ile kurulus, uzun vadede ticari bir fayda beklentisi, hedef kitleyle bulusma, toplumda
1yl bir niyetin olusturulmasi, imaj gelistirme ve kurulug i¢in de personelin motivasyonunu
saglama gibi amaglarla kultir ve sanat sponsorluguna yonelmektedir. Bu tor
organizasyonlarla kuruluglar hem toplum tarafindan taninmakta, hem de halk tizerinde

olumlu bir etki olugturmaktadir.

2.4.2. Miizik Sponsorlugu

Ozellikle geng kusaklara ulasmada miizik etkin bir arag olarak kullanilmaktadir.
Miizik olaylarinin sponsoriugu, finansal destekten daha ¢ok kuruluglar yada marka/triinler
igin 12-25 yaslan arasindaki énemli bir kitleyle iletigim kurma amacindadir. Kuruluslarin
hedef kitlesine ulagmaya calisirken, vermis oldugu destek ile hedef kitlesi tarafindan fark
edilmekte, sponsorun ismi bildirilerde, programlarda, afislerde, 6zel davetliler icin
hazirlanan girig kartlarinda, sahnede ve hedef kitlesinin gorebilecegi yerlerde logosunu
koyarak tanitimint yapmaktadir. Sponsorlar ulagsmak istedikleri hedef grubuna gore de

miizik tirlinii segerler.

2.4.3. Gosteri Sanatlar1 Sponsorlugu

Gosteri sanatlarinda sponsorlugu yapilan sanat dallar1 opera, bale ve tiyatrodur.
Burada genel bir gruba destek yapildigi gibi tek tek sanatgilara ve organizasyonlara da
mali, malzeme, techizat, ulagim yada hizmet desteginde bulunulmaktadir. Kurulug vermis
oldugu destek ile hedef kitlesi tarafindan fark edilmekte, sponsorun ismi bildirilerde,
programlarda, afiglerde, 6zel davetliler i¢in hazirlanan girig kartlarinda, sahnede ve hedef

kitlesinin gérebilecegi yerlerde logosunu koyarak tanitimini yapmaktadir.
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2.4.4. Sergi Sponsorlugu

Miizelerin, galerilerin, miize ve galerilerde 6zel resim, grafik, fotograf, heykel
sergilerinin desteklenmesini ifade etmektedir. bu sponsorlukta kurulus, kendi binasinda
bazi eserleri sergileyebilecedi gibi mekan, malzeme ve mali katki bekleyen kisi ve

kuruluglarin sergilerini gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir.

2.4.5. Yaym Sponsorlugu

Bu sponsorlukta; kitap, geviri, seyahat rehberi, atlas gibi yayinlarin desteklenmesi
s0z konusudur. Desteklenen yayinda sponsorun ismi, logosu belirtilir, bu destekleme basin

bildirilerinde de yer almaktadir.

2.4.6. Program Sponsorlugu (Sinema-Radyo-Televizyon Programlar)

Sinema, radyo, televizyon programlarinin yayini sirasinda kuruluglar, reklam yeri
satin alarak kendilerini veya uriinlerini tanitmaktadirlar. Bir sinema filminin, radyo veya
televizyon programlarma veya yapimlarina katkida bulunarak veya filmin yada programin
baglamasindan 6nce yada sonra hem yaziyla, hem de sozli olarak yapima katkida

bulunduklar belirtilerek tanitimlarini yapmaktadirlar.

2.4.7. Sosyal Sponsorluk -

Sponsorluk yapan firmalar her ne kadar hedef kitleleriyle iletisim kurma ve imaj
olusturma gibi amaglara yonelik faaliyetlerde bulunsalar da, bulunduklari toplumun bir
pargasi olarak sosyal katilumin ve toplumsal sorumluluk bilincinin kanitlanmasi amactyla

toplumun ihtiyag duydugu alanlarda da faaliyetlerde bulunmaktadirlar.
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2.4.8. Saghk Sponsorlugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluklar igine hastanelerin, kliniklerin
desteklenmesi, saglik ve hastaliklar konusunda halk: bilgilendirme g¢alismalar, saglik
alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluglann, derneklerin desteklenmesine yonelik

faaliyetlerdir.

2.4.9. Cevre Sponsorlugu

Cevre sponsorlugunda g¢evre koruma derneklen desteklenmekte, vatandaglarin
bilgilendirilmesi ¢aligilmakta, ¢evre konusunda toplantilar, yerel tebligler gibi ¢aligmalar

yapilmaktadir.

2.4.10. Egitim Sponsorlugu

Okullarin, yiiksek okullann, arastirma enstitillerinin, vakiflarin, kutiiphanelerin,
arastirma  burslarinin, aragtirma  projelerinin - mali  yada teghizat bakimindan
desteklenmesidir. Bu sayede kuruluglar, mevcut veya potansiyel hedef kitleleriyle 1letigim

kurma 1mkani elde ederler.

2.4.11. Spor Sponsorlugu

Kuruluslar, ulusal, uluslar arasi veya yerel bir spor olayini veya sporcuyu
malzeme, hizmet veya mali agidan desteklemektedirler. Sponsorluk tirleri arasinda en
yiiksek harcamanin yapildigt alandir. Sporun hedef kitleyle kolay iletigim kurabilmesi ve

seyircilerinin ¢ok olmasi nedeniyle kitle iletisim araglart da kullanilmakta, dolayisiyla bu
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destek faaliyetiyle hem seyirciler tarafindan kurulugun gérilmesi saglanmakta, hem de

basin tarafindan faaliyete ve kurulusa yer verilmesi ¢ift tarafli bir etki yaratmaktadar.

2.4.12. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Dagcilik, arastirma gezileri, dalis, rekor denemeleri gibi buyiik cesaret ve
dayaniklilik isteyen faaliyetlerin veya kisilerin teghizat, ekipman ve mali acidan

desteklenmesidir. Bu tarz faaliyetlerin bagarisiz olma riski yiksektir.

2.4.13. Rekreasyon Sponsorlugu

Her yas kesiminden, farkli sosyo-ekonomik seviyedeki insanlari bir araya
getirebilen bu tir faaliyetlerin alami oldukga genistir. Rekreasyon, turizmden
festivallere,spor organizasyonlarina, sanatin herhangi bir dalina, yarigsmadan eglenceye
oldukga genis bir faaliyet alanina sahiptir. Kuruluslar, duzenledikleri veya destekledikleri
faaliyetlere ayni veya nakdi destekte bulunarak, faaliyetin 6nitine kuruluslarmnin ismini

koyarak basinda ve televizyonda yer almaktadirlar.

2.5. Sponsorlugun Faydalar

lyi yonetilmis ve ifade edilmis sponsorlugun uzun vadede faydalari ve karstliklart
hem isletme hem de toplum i¢in ¢ok kapsamli ve ¢ok yonludir. Asagida yer alan unsurlar

sponsorluga 6zgu faydalardir.
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2.5.1.Esneklik

Sponsorluk, nig pazarlama sayesinde pazarlamacilara demografiye, hayat stillerine
ait bilgileri, zamanlamay1 ve yer almay1 ydonetme imkan1 saglamaktadir. Birgok etkinlik ve
aktiviteye farkli yollarla sponsor olunabilmektedir. Etkinlikler, demografik ve hayat
stillerine yonelik ihtiyaglara uygun olarak secgilebilmektedir. Bu ayni anda igletmenin
kisiligini, degerlerini ve stilini gosterirken, aktivitenin veya etkinliklerin nitelikleriyle
markay1 veya uriina birlestirerek, musterilerle birebir iletigim kurma firsatt saglamaktadir.
Isletmeyi es zamanli olarak hedef pazarinin ilgisine ve pazardakilerin tercihlerine, hayat
tarzlarma ve davranis sekillerine karsilik verebilmesine yonelik olarak pozisyon almasina

olanak tanimaktadir.

2.5.2.Marka Diiriistliigii

Sponsorluk, etkinligin niteligi ile birlesme sayesinde genisleme, giigclenme ve
hatta marka kisiliginin 6zelliklerinin degismesine aracilik eden 6nemli bir markalama
aracidir. Marka baglih@i ve uzun vadeli isletme bilinirliligini yaratmanin tek yolu marka
dirastliga saglamaktir. Sponsorluk degerini arttirarak etkisini yukseltir ve yapilan
yatinmin geri dontisini saglamaktadir. Etkinlikler, sponsorluk tam anlamiyla entegre

edilip, giiglendirilirse, marka duristliigini olusturmaktadir.

2.5.3.Medyada Yer Alma

Sponsorluk, pazarlama iletigimi araglarindan digerlerine ihtiya¢ duyulmadan
kullanilabilecek tek tekniktir. Ayni zamanda dinamik ve interaktif ortam yaratarak,
anahtar mesajlarin daha inandirici ve konuyla ilgili olmasini saglayarak reklam

kampanyalarinin degerini arttirmaktadir.
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2.5.4.Maliyet Etkinligi

Sponsorluk, diger geleneksel reklamcilifa gore sosyal sorumluluk programlarini
ve kurumsal halkla iliskileri es zamanli birlestirerek ve tanitima daha buytk bir deger
katarak daha olumlu/lehte medyada yer ve zaman almayir ve marka bilinirliligini

saglamaktadir,

2.5.5.Endiistrideki Calisan Iliskileri

Isletmenin tni ve imaj1 galisanlara moral motivasyonunu arttirmakta ve ileride

yiksek kaliteli is bagvurularint da cesaretlendirmektedir.

2.5.6.Yeni Kapilar A¢cma

Iyi isletme imaji,ini ve sirket memnuniyeti sayesinde igletmenin igini, ¢ok
'maliyetle ve zor ulagilabilen yerel ve ulusal yonetimlerle ve diger etkili kisilerle yapma

imkani bulmaktadir.

2.5.7.Smrlar1 Engelleme

Giiney Afrika isletmeleri ile Giiney Afrika’daki sportif bagarilarin birlesmesi
ihracat ve ulusal tanitim igin paha bigilemez bir ara¢ olmugtur. Sponsorluk globaldir.

Biirokrasinin, dilin ve ulusal 6nyargi engellerini agmay1 saglamaktadir.
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2.5.8.Yeni Iddialar Sunma

Sponsorluk ve sponsorluk kuvveti yatirimin geri déniistinii maksimize etmekte ve
yaraticilik ve zekanin ortaya ¢ikmasi konusunda biyik iddialarin ortaya atilmasina olanak

vermektedir.

Sponsorluk, pazarlama teknigi olarak satis performansint direkt olarak
etkilemektedir. Fakat sponsorlugun asil degeri genis kitlelerle ve etkinlik veya aktiviteyle
uzun vadel1 iligki kurmasinda yatmaktadir. Sponsorlugun miisteriye uygun eglenceye ve
etkinlige eklenerek isletmenin ve markasinin kamuda kabuliiniin asarilmasi ve belirli

etkinlik ve aktivite hayranligiyla sinirlandirilmamasi goriisii hakimdir. 7

2.6.Sponsorluklarm basansi i¢in gerekli 5 temel kriter:

1- Kurumun misyonuna, hedef kitlesine ve stratejisine uygun olmali: Sponsorluk
caligmalarinin ilk ve en 6nemli agamasi arastirma ve bu arastirmaya dayali dogru stratejiyi
geligtirmektir. Kurumun, urettigi triin ya da hizmetin amaglan ve hedef kitlesi

belirlenmeli, buna uygun olarak sponsorluk stratejileri gelistirilmelidir.

2- Surekliligt saglanmali: Sponsorlugun siirekli olmasi, o faaliyet alaninin kurulug
tarafindan sahiplenilip, 6zdeglesmesine yardimei olur. Bu da etkinligin hatirlanma oranini
ve hedef kitle tarafindan algilanilmasini gii¢lendirerek, sponsorlugun basarilt olmasinz

saglar.

3- Tutarli olmali: Sponsorluk aktivitelerinin belli bir strateji dogrultusunda
gelistirilmesi sponsorluklarin tutarli olmasini saglar. Surekliligi saglanmus, tutarl
sponsorluklar kurum, hizmet ya da tiriniin tiketicinin kafasinda dogru

konumlandirilmasina yardimei olur.

77 Koekemoer,a.g.e., :397
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4- Dogru iletisim stratejisi, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalari ile desteklenmeli:
Sponsorluk faaliyetlerinin basarisinda 6nemli rol oynayan kriterlerden biri de sponsorluk
iletigiminin dogru kurulmasidir. Sponsorluk ¢aligmalarinin stratejiye uygun reklam ve

halkla iligkiler faaliyetleriyle desteklenmesi, etkinligini artirir.

5- Olgtimlenmeli: Sponsorluk ¢alismalari, faaliyet dncesinde, sirasinda ve
sonrasinda, sponsorluk degerlendirme kriterlerine gore 6l¢imlenmeli, aktivitenin hedefine
ulasip ulagmadigr gozden gegirilerek, gelecek donemdeki sponsorluklara yon

. .4+ 08
verilmelidir.

2.7.Sponsorluk Reklam Iliskisi

Cogu zaman reklam ile karigtirilan, ancak kapsam agisindan reklamin araci olan
sponsorluk, halkla iligkiler, pazarlama ve reklam amagclarina yonelmektedir. Ayni zamanda

iletigim amacina da yonelebilir.

Sponsorluk ve reklamin benzer yanlarinin olmasi, zaman zaman iki terimin
karigtirllmasina yol agsa da farkhiliklarin tam olarak ortaya c¢ikarilmast ile kavram

kargasast onlenebilir. Bu ayrimlar kisaca soyle 0zetlenebilir:

. Reklamda yalnizca bir irinin tanitima  yapilarak  marka maj
yaratilmaktadir. Sponsorluk ise, topluma katki saglamay1 kurum kimliginin taninmasini,

kurum imay gelistirmeyi, kurum kiltirant olugturmayi temel almaktadir.

. Iki kavram sire¢ agisindan da birbirinden ayrilmaktadir. Bir reklam
faaliyetinde temel amag sonuca en kisa siirede ulagmaktir. Sponsorlukta ise beklenen
faydalar daha uzun siirede saglanir. Reklam harcamalart satisa yonelik yatirim

kalemlerinden olusur, yatirimin geri dénme siiresinin miamkin oldugu kadar kisa olmast

* Arya Sponsorluk Biilteni, Ocak-Subat 2002,Say1: 1, Sayfa 4
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beklenir. Sponsorlukta ise toplumda yaratilacak olumlu kurulug imajinin sonuglart dolayh

bir bi¢imde geri doner.

. Medyada reklami yasak olan iranlerin duyurulmas: yine sponsorlukla

mumkiin olmaktadir.

. Reklamda kitle iletisim araglarindan bir yer alinmasi ve yayin i¢in belli bir
odemenin yapilmasi gerekir. Sponsorluk ise, bedava reklam programlarinin teghiri ile ilgili
faaliyetleri igerir. Ancak bu durum vyapilan sponsorlugun oOnemine bagli olarak

gerceklegebilir,

. Reklam, bir Grin yada hizmeti duyurmak amactyla hazirlanan mesajin kitle
iletisim araclarinda yer ve zaman satin alinarak yayinlanmasidir. Sponsorluk reklama gore
daha yararly, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir. Oysa reklam tamamen ticar

amaglarla gerceklestirilen bir faaliyet olarak goralmektedir.

o Sponsorlugun, reklam gibi igerigi 6nceden kontrol edilmis mesajlara
ihtiyact yoktur. Sadece belirli bir hedef kitleye mesajlart veya vermek istedigi mesaji

yansitir.

. Reklamdan ayiran bir bagka 6zelligi, sponsorluk aktivitelert ayni zamanda
sosyal sorumluluk bilinci ile de yapilabilmektedir. Sosyal sorumluluk alaninda yapilan
faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla birlikte, firmanin yaptigi ¢aligmalar halk

arasinda 1y1 bir imajin olugmasini saglamaktadir,

) Bir kitle iletisim aracinda yayinlanan reklamla bir sponsorluk haberinin
veya gorintasinin degerini ayni tutmak yanilticidir. Reklamda mesaj dikkatli bir bigimde
ve kontrollii olarak hedef kitleye ileiilir. Oysa sponsorluk haberi veya goriintiisiinde

sponsorluk faaliyetlerinde yer alan sporcularin miicadelesine yoneltmis bir izleyici
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kitlesinin bu esnada saha kenarindaki reklam tahtasinda sponsor firmanin ismini gormesi

reklam mesaji ile ayni etkiyi olusturmayacaktir. >

Sponsorluk ile reklamin benzerlikleri de soyle siralanabilir;

. Her ikisi de tanitim amaci gtder.
o Ayni ya da benzer iletisim ara¢larini kullanirlar.
o Sponsorluk faaliyeti reklamda da konu olabilir. Ornegin; sponsorlugu

yapilan unlu kigilerin radyo- televizyonda sunucu olarak gorillmeleri ya da sponsorlugu
yapilan tnli kiginin bir tiran, hizmet ya da kurulugu tanitmak i¢in yapilan reklamlarda yer

almasi gibi.

Yapilan arastirmalarda son yillarda reklamlara ayrilan biitgenin azaldigini buna
karsilik sponsorluga yapilan yatirimlarin giderek arttifini gorilyoruz. Bu da bize
sponsorlugun reklama kargi avantajlart oldugunu ve vyoéneticilerin bu alandaki

yatirimlarinin ileriki senelerde de giderek artacagini gosteriyor.'”

Pazarlama bitceleri i¢inde reklama ayrilan pay azalirken, sponsorluga ayrilan

payin yikselmesi dort temel nedene dayaniyor:

1-  Geleneksel pazarlama araglari etkisini kaybediyor. Reklam maliyetleri
artarken, tiraj ve reytingler dugiiyor. Daha da 6nemlisi tiiketiciler reklama ilgi
gostermiyorlar. Sponsorluk ise verilmek istenen mesaji hedef kitlenin ilgisini ¢eken bir

etkinlikle birlestirdigi icin tiketiciye direkt ulagabiliyor.

2- Tuketiciler artik sadece trtunle degil, o triin ya da hizmeti iireten kurumla da
ilgileniyorlar. “Toplum ig¢in faydali bir hizmet yaptifina inandiim kurumun urinina

tercih ederim” diyen tiiketicilerin orani son bes yillik donemde yiizde 55 ten, yiizde 68’e

* Karpat, a.g.e.,s.105
' Hakan Sunay & Velitttin Balci, “The Usage of The Sports Image in Advertising Sector in Selected Turkish
Television Channels”, The Sport Journal,Volume 7, No:2, Spring 2004
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yikselmis durumda. Bu baglamda kurumlarin sosyal sorumluluklarini gostermek igin

kullandiklar en etkili arag ise bilingli se¢ilmis sponsorluklar.

3- Suketler artik binlerce kisiye mesaj iletecek geleneksel reklam kampanyalari
yerine hedef kitlelerine birebir ulagabilecekleri etkinlikleri tercih ediyorlar. Hedef
kitlelerinin 1ilgilendikleri konularda yapilan sponsorluklar onlara bu firsati yaratiyor.
Sponsorluk kisiye 6zel yaklagimiyla, kurumla tiiketicileri arasinda ¢ift yonli iletisime

olanak veriyor.

4- Sponsorluklar sadece kuruma degil, topluma da katk: sagladiklari igin kamuoyu
tarafindan destekleniyor. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada her 10 kigiden 8’
“sponsorluklarin topluma pozitif katkida bulundugunu’” belirtmis. Unlii yonetim gurusu
Peter Drucker’a gore; gegtigimiz 40-50 yilda ekonomik faktérler dominantti, gelecek 20-

30 yilda ise sosyal faktorler dominant olacaktir,*!

Ozellikle televizyon reklamlarmin etkinliginin azaldigi ve giderek azalacag

reklam verenlerin bir siredir dile getirdigi bir problemdir.

Gerek Turkiye'de  gerekse yurtdisginda televizyon reklamlarinin amacina

ulagamadi ve tiiketicilerin reklamlar 1zlemedikleri arastirmalarla da dogrulanmaktadir.

Zenith Optimedia’nin dinya c¢apinda ve 2002 yilinda Turkiye'de yurittiga
“Persistence” aragtirmasina gore; bir insan bir programi ne kadar istekle izlerse
(persistence), o kadar fazla reklam kusaklarini seyretme ve reklamlar1 da o kadar daha

fazla hatirlama imkanina sahip olur, '*

Arastirmalara gore izleyicilerin sadece % 5’1 reklamlan dikkatle izlemektedir.

Reklamlar sirasinda asil kayip reyting harici. Ctnkii izleyicilerin % 54’1 bu sirada sohbet

I «Diinyada en hizh gelisen pazarlama aracu:Sponsorluk”, Arya Sponsorluk Biilteni, Ocak-Subat
2002,Say1:1, Sayfa 1
12 “Persistence” Aragtirmast, Zenith Optimedia, Marketing Tiirkiye, Haziran 2004, 5:28

69



ediyor, % 31’1 ise reklamlarda odadan ¢ikiyor. Yani ekranla iligkisini bitiniyle

kopartiyor. Bu durum reytinglerin ne kadar “gergek¢i” oldugunu ortaya koyuyor. 103

Yine son donemde Tiurkiye’de yasanan reklam kusaklarmin uzunlugu ile ilgili
tartismalar ve yeni yasal duzenlemeler de reklamin toketiciler tarafindan nasil
algilandiginin  gosteriyor. Tiuketiciler pembe diziler arasindaki reklam kusaklarinin
uzunlugundan sikayetgi olmuslardi. Bu sikayet RTUK tarafindan hakli bulundu. Ciinki
neredeyse program siireleri kadar siiren program arasi reklam kusaklari mevcuttu. RTUK

verilerine dayanarak bir kag 6rnek vermek gerekirse;

Zerda: 62 dakika dizi-52 dakika reklam, Melekler Adasi: 67 dakika dizi-53 dakika
reklam, Kursun Yaras:t: 81 dakika dizi-45 dakika reklam'®

Bu veriler 1s13inda  RTUK vyeni bir yasal diizenlemeye gitti. RTUK
1. Temmuz.2004 ten itibaren reklam siirelerine kisitlama getirdi ve getirilen kisitlamalara
uymayan televizyonlara once uyari yapacak, daha sonra programi durdurma cezasi

verebilecek, tekrari halinde 500 Milyar TL s1 para cezasi verebilecek.'”

RTUK kararlarina gére TV reklam kusaklarinda tanimlanan zaman sinirlamast

sOyle olacaktir.
. Programlar arasi: 8 dakikalik kusaklar
. Programlar i¢inde: 5 dakikalik kusaklar
. Kusaklar arasi: 20 dakika

Peki bu kisitlamalar neticesinde ne olacak? Haliyle reklam sayisina da smirlama
gelecegi igin reklam fiyatlart da artacaktir. Reklamin fiyatinin artmasi nedeniyle, kiigik

reklam veren ya saf digi kalacaktir ya da daha az reklam verecektir. Reklamlar diger

1% «Degisen RTUK Kurallar” Marketing Tiirkiye, Haziran 2004, s:26

"% www.hurriyetim.com tr, “ RTUK Verilerine Gore Program Siireleri ve Program Arast Reklam
Diuizenlemeleri”, 2 Mayis 2004

19 “Degisen RTUK Kurallar1”, Marketing Tiirkiye, Haziran 2004, s:23
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mecralara kayacaktir. Az butgeli, kiigikk reklam verenler televizyondan dogan boslugu
dergi, gazete, outdoor veya yaratici mecra gibi alanlara yonelerek giderme yoluna

gideceklerdir. '

Televizyon reklamcili§inin ileride yasayacagi bir baska problemde, Almanya’da

tretilen bir cihazin satiginin yasaklanmasi ile ilgili bir davada tartigildi.

Almanya’da yilda yaklasik 3,8 Milyar Euroluk reklam pastasinin oldugu
televizyon sektorinde reklamlart filtre edici cihazin yasaklanmasint talep eden dava

bagvurusu Alman Yargitay’indan dondu.

3,8 Milyarlik reklam pastasindan 1,2 Milyarlik bolumiini tek bagina alan 6zel
televizyon kanali RTL, reklam filtre cihazlarini tireten TC Unterhaltungs Elektronik AG’ye
actigi davayi kaybetti. Cihaz televizyonda reklamlarin gosterilmesi halinde bagka bir

kanala otomatik olarak gegen veya televizyonu tamamen kapatma teknolojisine sahip.

Davada RTL’yi savunan avukat Herbert Messer, bu cihazla 6zel televizyon

kanallarinin yagam damarinin kesilecegini 6ne strdi.

Uretici firma ayda 3.000 adet tiretmeyi planladigi “Tivion” adli cthazi 99 Euroya

pazarlamaya hazirlaniyor.

% “Degisen RTUK Kurallar1”, Marketing Tiirkiye, Haziran 2004, s:24
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UCUNCU BOLUM

SPOR SPONSORLUGU

3.1. Genel Tamm

Kuruluglar, ulusal, uluslar arasi veya yerel bir spor olayini veya sporcuyu
malzeme, hizmet veya mali agidan desteklemektedirler. Sporun hedef kitleyle kolay
iletisim kurabilmesi ve seyircilerinin ¢ok olmasi nedeniyle kitle iletisim araglari da
kullanilmakta, dolayisiyla bu destek faaliyetiyle hem seyirciler tarafindan kurulusun
gorillmesi saglanmakta, hem de basin tarafindan faaliyete ve kurulusa yer verilmesi ¢ift
tarafli bir etki yaratmaktadir. Sponsorluk tarleri arasinda en yiiksek harcamanin yapildig

107
alandir,

%69 Spor

Kiltur & sanat
Sosyal sorumluluk

Festival & fuar

Macera, & seyahat

Sekil 6: Sponsorluk Tirlert Arasinda En Yiksek Harcamanin Yapildig: Alanlar

Genellikle sponsorluk, heyecanli, dinamik, c¢ekici etkinlik ve aktiviteler

kullanilarak tiketicilerin deger ve itibar algisi ile triin arasmda yakinlik kurmak i¢in

Y7 IEG Sponsorship Report, December 22,2003, Volume:22, Number:24, Published biweekly by IEG, Inc.
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kullanilir. Sponsorluk yapan sirket, sponsorlugunu halkla iligkiler, reklam ve satis

promosyonu gibi pazarlamani diger bilegenleriyle desteklemelidir.

3.2. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Arastirma sonuglarina gore, spor sponsorlugunun ilk uygulamalarinin, eski
Yunan’da ve Roma’da uygulandig: ileri strtilmektedir. Bu uygulamalarda eski Yunan ve
Roma aristokrasisinin amaci, sporculart (gladyatorleri) destekleyerek kendi sosyal
statiilerini yukseltmek olarak belirtilmektedir. Ancak spor sponsorlugunun ilk modern
ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlart programinda ve 1928 Olimpiyat Oyunlarinda
Coca Cola tarafindan iriin deneme haklarinin satin alinmasi ile ilk spor sponsorlugu
uygulamast gergeklestirilmistir. Bugiinkii anlamda bilindigi sekliyle ticari sponsorluk

1960’11 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmigtir.

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarinin yogun olarak baglamasi 1975
yil, Olimpiyat Oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar ile basladigi ve 1984
Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise 6nemli artiglarin yasandigi yine ortak spor

sponsorlugunun da bu tarihlerde bagladig arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir.

Spor sponsorlugunun gelisimine gerekce olarak gosterilen unsurlardan biride bazi
uriin ve bunlari tireten firmalara getirilen reklam yasaklaridir. Spor sponsorlugu alanindaki
biiyiimeye, kanunlar ve gonillii kotalar ile ticari medya imkanlan kisitlanmasi ve yeni
reklam alanlari bulma ihtiyacindaki titiin endistrisi katalizoérlik etmistir. Zaman iginde
spor sponsorlugunun avantajlarini goren diger sirketlerde spor sponsorlugunun hizla

gelismesinde 6nemli rol oynamiglardir.

Spor sponsorlugunun tutundurma alaninda sahip oldugu potansiyeli ilk olarak
sigara ve alkolli igecek firmalari fark etmiglerdir. Bu sektorlerin spor sponsorlugu
faaliyetlerinin ¢ok basarili olusu, diger sektorlerde faaliyet gosteren firmalan da spor

sponsorluguna yoéneltmigtir. Daha sonra, finans sektorii, elektronik ve bilgisayar ireticileri
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de spor sponsorlugu uygulamalarina katilmiglardir. 2004 Yilinda Sponsorluk Harcamalari

% 8,7 Oraninda Yikselmistir'®®

3.3. Spor isletmeciligi

Gunumizde spor, kigisel ve toplumsal sagligt koruyucu ve gelistirici nitelikleriyle
onemli bir hizmet sektorii olarak kabul edilmektedir. Ayrica ginimiiziin kitle iletisim
araglar1 ve ozellikle de medyanin etkisiyle karli bir reklam ve tanitim araci haline gelen
spor, bir taraftan genis kitlelerin yogun ilgisini geken bir gosteri ve eglence faaliyeti olarak
titketim sektoriine donugtrken, diger taraftan girigimciler i¢in 6nemlt miktarlarda finans
hareketlerinin yasandig1 cazip bir ekonomik faaliyet alani haline gelmektedir. Oyle ki,
Ingiltere ekonomisine sporla eklenen deger, motorlu tagitlar, icki, tutin ve tekstil
tiretiminden daha bilyiiktir. Spor ayni zamanda Ingiltere’deki 376.000 isin kaynagini
olusturur. Yani kimya endustrisi kadar yer tutar, ama tarim, elektrik, gaz ve diger enerji

kaynaklari ile motorlu tagit endustrisine uygulanandan daha buytiktir.

Spor igletmeciligini “belirlenen sportif amaglara ulagsmak i¢in ekonomik, etkin ve
verimli bir sekilde spor hizmeti iiretmek tizere fiziksel ve 1ggiicti kaynaklarini koordineli
bir sgekilde planlama, orgitleme, yoénlendirme ve kontrol etmedir” seklinde

tanmimlayabiliriz.

Sporun insanlar 1¢in bir ihtiya¢ oldugu dasinuldigiinde; insanlarin spor
thtiyaglarinin karsilanmast ile mal ve hizmet tdretiminde bulunan teknik ve ekonomik
birimlere spor igletmelert diyebiliriz. Bu anlamda spor tesislerini hizmet ireten, spor

sanayisinde, sportif amagli mal treten igletmelere 6rnek gosterebiliriz.

""" JEG Sponsorship Report, December 22,2003, Volume:22, Number:24, Published biweekly by IEG,Inc.
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3.4. Spor Sponsorlugunun Amaclari

Spor sponsorlugunun amaglari ile ilgili literatiir tarandiginda spor sponsorlugunun
amaglarinun; ortak amaglar, pazarlama amaglari, medya amaglari, personel amaglari ve bu
genel amaglara bagli olarak 6zel amaglar ¢ergevesinde ele alindigi gorilmektedir.
Asagidaki sekilde spor sponsorlugunun amaglarn yer almaktadir. Ancak sponsor olan
firmanin faaliyet alanina, hedef kitlesine, trettigi mal ve hizmetlerin turiine, faaliyet
kapsaminin demografik 6zelliklerine, sponsorluk yapacag: spor brangina, firmanin imajina,
sponsorluk butgesine gore spor sponsorlugunun genel ve 6zel amaglan farklilik
gosterebilmektedir. Sirketlerin, halkla iligkiler, reklam, pazarlama vb. gibi politikalar spor

sponsorlugu amaglarini etkilemektedir.

Firmanin trtin yelpazesine, imajina, yonetsel amaglarina hizmet edebilecek ¢ok

¢esitli branslarin olmast spor sponsorlugunu giderek daha ¢ekici kilmaktadir.

Herhangi bir spor sponsorlugu ¢aligmasinda, hedef kitle olarak hem katilumcilar,

hem izleyiciler, hem de medya yolu ile ulasilanlar s6z konusudur.

Sponsorluk uzun vadede getirileri olan bir yatiim olmasi, imaja dayali
hedeflerinin olmasi, geri donis degerlerinin parasal olarak (psikolojik hedefler)
ifadesindeki giiclikler, hedef kitlenin genigligi gibi unsurlar sponsorluk kazanimlarinin

ekonomik olarak getirisinin rakamsal olarak ifadesini ¢ogu zaman mimkiin kilmamaktadir.
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Ortak Amaglar Pazarlama Amaglart | Medya Amaglart Personel Amaglar
Genel Biling Is Tliskileri Gorimirliilik Yonetimin Ilgisi
Saglama
Ortak Imaj Hedef Pazara Reklam
Ulasma
Genel kabul Cesit Teyid Etme Kampanya ve Ilan
Artigt
Grup Katilimi Satislart Yikseltme | Istenmeyen
Yansimalardan
Kaginma
Finansal Iliskiler Tutundurma Hedef Agikligi

Musteri kazanma

Hikumet Iliskileri

Personel Iliskileri

Diger  Sirketlerle

Rekabet

Tablo 2: Spor Sponsorlugunun Amaglari™

' Soyer, a.g.e., 5.52
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Spor sponsorlugunda psikolojik hedefleri 985 firma tzerinde yapilan bir

aragtirmaya gore Oncelik sirasina gore su sira ile belirlenmigtir.

Sponsorluk Hedefleri Yiizde
Imayj 96.6
Taninma 76,2
Tletisim Kurma 34,5
Basariy1 Destekleme 34,5
Sosyal Sorumluluk 27,9
Calisanlara Yonelik Hedefler 25,8

Tablo 3: Sponsorluk Hedeflerinde Oncelik Siralamast'

Spor sponsorlugunu firmalarin tercth etme nedenlerinin baginda tutulan hedef
imajdir. Sporun yuzyillardan beri varolan olumlu imaj1, inandirict bir ¢aligma ile firmanin
imaj hedefleriyle 6zdeslestirilerek amaca ulagilabilir ve giiven kazanabilir. Amag sporun

olumlu imajinin, sponsorun imajina yansitabilmesidir.

Bir diger hedef ise, firmalarin kendisinin veya turettigi mal veya hizmetlerin
tanitilmasidir. Bu hedefin gergeklesebilmesi igin genellikle, sponsorluk faaliyetlerinin

medyada yer almasi gereklidir.

Ugiincii sirada yer alan hedef ise, iletisim kurma hedefleridir. Burada kastedilen

iletisim yalnizca firma ile hedef kitle arasinda degildir. Firmanin iglerini ytrattiga ¢evreler

" Soyer, a.g.e., .54
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(bankalar, isletme ilgilileri, medya mensuplart vb.) ile de iletisim kurabilme ortaminin

olusturulmas1 amaglanmaktadir.

Reklam, bir drin yada hizmeti duyurmak amaciyla hazirlanan mesajin kitle
detigim araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayinlanmasidir. Sponsorluk reklama gore
daha yararli, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir. Oysa reklam tamamen ticari

amaglarla gerceklestirilen bir faaliyet olarak géralmektedir.

Her zaman aktif olarak spor yapilabilecegi gibi stadyumda, spor salonunda,

televizyon veya radyo kargisinda pasif olarak da sporla ilgilenilebilir.

Gunumiizde sadece spor yaymi yapan kanallarda bulunmaktadir. Son yillarda
toplumda yayginlasan kanal degistirme hastalifina karst sponsorluk klasik reklam

karsisinda gii¢ kazanmaktadir.

Medyada reklami yasaklanan sigara ve alkolli igki treten firmalarin, bu yasagin

karsisinda spor sponsorlugunu arag¢ olarak kullanarak reklamin yerine ikame etmiglerdir.

Sigara ve alkolli igki treten firmalarin kendilerini duyurmak amaciyla
sponsorluga girmeleri, aynt zamanda sponsorlugun sagladig: avantajlari, sahip oldugu
potansiyelin duyurulmasini, araba tureticileriyle birlikte saglamiglardir. Bu girigimlerin
basarili olmasi diger sektorlerin de sponsorluga girmelerine neden olmustur. Finansal
hizmet sektori, elektronik esya ve bilgisayar ureticileri sponsorluga daha sonra

girmiglerdir.

Sigara ve alkolli i¢ki, sakinlestirici ilag gibi reklam yasagi olan triinlerin sahibi
firmalar yaptiklan sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorlugun yapildig: alanda reklam
billboardlarini, panolarini vb. marka ve isaretlerini koyarak hem seyirciler tarafindan
gorulmeleri saglanmakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken, ya da sponsorluk
faaliyeti (spor karsilagmast) yayinlanirken, izleyiciler tarafindan stratejik olarak
yerlestirilmis reklam panolari vb. isaretlerin gorilmesi saglanmaktadir. Boylelikle

sponsorluk yapan kurulug (yayin yasagi olan) haber vb. seklinde televizyonda yer alarak
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yayin yasagini delmekte, normal sartlar altinda hem de reklam billboardlarina, panolarina

odeyecegi reklam ticretinden kurtulmaktadir.

Tirkiye piyasasina yeni giren Carlsberg bira firmasi, udrtinlerinin tanitimi,
yayginlagmasi ve pazarlama caligmalari i¢in baslattigr reklam ve promosyon ¢aligmalarina
ilave olarak spor sponsorlugu da yapmaktadir. Carlsberg bira firmasi, Fenerbahge nin
ardindan Galatasaray’in da alt yapisina sponsor olmustur. Sponsorluk anlagmasi geregince,
Turkiye’nin  ¢esitli  yerlerinde futbol okullari agilacak, kulibe geng¢ yildizlarin
kazandirilmasi saglanacak ve Metin Oktay Tesisleri’nin gelistirilmesi igin ¢alisilacak. Adi
gecen firma spor sponsorlugu sayesinde TV’de ve basinda yaptigt sponsorlukla haber
olarak yer ald1 ve yeni girdigi bir pazarda uriinlerinin satigini desteklemede 6nemli agama

kaydetmis oldu.

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptig1 sponsorluklar hakkinda haber
yazan gazetecilere gesitli dallarda 6dul vermek oldukea yaygindir. Odiil vermekteki amag
gazetecilerin kurulusun yapmus oldugu sponsorluk faaliyetine dikkatle ilgisini gekerek
haber olarak basin organinda yer alabilmektedir. Bu yonetim tlkemizde ve diinyada
uygulanmaktadir. “Turkcell Futbol Odilleri” ve “Isik Sigorta Aym Altin Adami” Odiilleri

buna drnektir.

Bruhn’a gore her sponsorluk galigmasinin kontroliiniin ana hedefini maliyet fayda
analizi olusturmaktadir. Burada maliyet kavrami sadece sponsorluk sézlesmesinin iginde
yer alan harcamalart dedil sponsorluk ¢aligmasina aracilik eden reklam harcamalarini da
icerir. Sponsorlugun faydasi ise ekrana veya basina yansiyan sponsorluk haberlerinin

reklam degerlerinin hesaplanmasi ile bulunur.

Bir kitle iletisim aracinda yaymlanan reklamla bir sponsorluk haberinin veya
goriintiisiinin degerini ayni tutmak yanilticidir. Reklamda mesaj dikkatli bir bigimde ve
kontrollii olarak hedefl kitleye iletilir. Oysa sponsorluk haberi veya gorintiisinde

sponsorluk faaliyetlerinde yer alan sporcularin miicadelesine yoneltmis bir izleyict
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kitlesinin bu esnada saha kenarindaki reklam tahtasinda sponsor firmanin ismini gdrmesi

reklam mesaj1 ile ayni etkiyi olugturmayacaktir.

Spor sponsorlugu  konusunda yapilan aragtirmalarda  “tizel imajin
stiglendirilmesi” kriteri basta gelen amaglar arasinda yer almaktadir. Giiglt imaja ulagmada
spor sponsorfugu diger alan sponsorluklarindan daha fazla tercih edilmektedir. Sporun
farkli branslardan olusmasi, iginde, strat, dayaniklilik, mucadele, zirveye ulagsma, ¢aligma,
yenme, muktedir olma gibi kavramlar ihtiva etmesi, firmanin veya trintGn imajini
olusturmada ya da mevcut imaj1 gi¢lendirmede firmanin veya Grintn, 6zelliklerine, hedef

kitlesine uygun imaj1 desteklemede sporun alternatifleri oldukga fazladir.

Sponsor olmak i¢in, hangi spor alanlarinin ve bunlarla ilgili hangi spor dallarinin
segimi oldukga énemlidir. Séyle ki; hangi sporun tiizel kisi veya iiriin imajinin en yiksek
derecede gii¢lendireceginin meydana ¢ikarilmasinin, biiyik sponsorlarin en basta gelen
endigest oldugu hususunda aragtirma sonuglari vardir. Biiyik sponsorlarin; se¢imde her
zaman i¢in bir riskin oldugunu bilmeleri, sponsorlugun basarisi ve ilerde ne olacag: ile
ilgili se¢im yontemlerinin belirlenmesinde itinalt olmalar1 zorunludur. Olumsuz etkilerden
veya verimsiz masraflardan sakinmalari igin, sponsorlarin, sponsortugunu ustleneceklert
sporcu, kuliip veya spor organizasyonu vb. hakkinda mumkin oldugu kadar fazla bilgi

edinmeleri oldukg¢a 6nemlidir.

Spor imaji ile sirket imaji arasinda uyum saglanmast halinde, firma veya irin
imajinin segilen spor bransmin imajma aktarilmasi suretiyle giiglenecektir. Uriinlerin ve
hizmetlerin, segilen spor bransi ile birlesmis yagam tarzi imajlari ile birlikte diigintilmest,
driinlerin ve hizmetlerin imajlarint gig¢lendirmede kullanilmas: gereken yontemlerden

biridir.

Spor sponsorlugu otomatik olarak bir sirketin prestijini guglendirmektedir.
Sponsorluk sirketin buytklugint, finansal hareketliligini, uluslar aras: statistinil
giiglendirerek, pekistirmektedir. Spor sponsorlugu ayni zamanda kurulug ya da marka

imajin1 daha dinamik yapmaya da uygundur.
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Spor sponsorlugu araciligiyla bir sirket, kurumsal kimliginin taninmasi igin

logosu, rengi, yazi karakteri, tiniforma ve diger unsurlariyla tanmabilir.

Bir firmanin yapmig oldugu sponsorluk faaliyetinin haber olarak basinda ve
televizyonda yer almasi sponsorun isminin okuyuculara ve izleyicilere duyurulmasini
saglar. Haberle birlikte televizyon kameralarinin reklam igeren sponsorun isminin veya
logosunun yer aldig, ktrst arkasi pano, kirst, reklam tahtasi, sporcunun kiyafeti, pankart

vb. gib1 alanlarda yer almasi sponsorun isminin duyurulmasinda katkida bulunur.

Visa, kendi olimpik sponsorlugunun, markada taninmayi sturekli surette arttirdigi
ve markada taninma oranini, Kis Olimpiyatlarindan sonra % 52’den baslayarak 1994
yilinda Kig Olimpiyatlarinin kapsanmasina kadar % 66’ya ¢ikardigini ve 1996 Olimpiyat
Oyunlan agildiginda tekrar sponsor olunabilirse % 75’e ¢ikmasini beklediklerini ifade

" Bir baska ornek, Gillette firmasinim kriket sporunu desteklemesidir. Gillette 20

etmistir.
yil boyunca kriket sorunu destekledikten sonra yapilan pazar aragtirmalari, insanlarin
Gillette adini trags bigaklanyla degil kriket sopalariyla 6zdeslesmeye bagladigini

112

gostermistir.''” Ornekten hareketle markada taninma oraninin, spor sponsorlugundan

alman 1y1 sonuglarla artt1ig1 soylenebilir.

Uzun sireli spor sponsorlugu tiketicinin, tranleri, logolari, sirketleri
algilayabilmesini etkiledigi belirtilmektedir. Bu noktadan hareketle spor sponsorlugunda
arzulanan hedeflere ulagmak, sponsorluga harcanacak finans kaynaklarinin etkin
kullanimini saglamak i¢in firmalarin uzun streli sponsorluk sozlegsmeleri yapmalan

gerektigi soylenebilir.

Spor ile fdriinlerinin  Gzelliklerini  6zdeglestirebilen sirketler, bazi drtin
kategorilerinin kisi belleginde spor ile birlestiriimesi ve reklamlarin konmus oldugu yerler

olarak agiklanmistir.

" Soyer, a.g.e., 5.70
2 Mehmet Giiglit, Olimpiyat Oyunlar1 ve Spor Sponsorlugu, G.U. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sayr:3,
2001
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Aria GSM operatori olarak, ilkemizde yeni faaliyete gegmis bir girket iken, firma
yetkilileri tim toplum kesimi ile iletisim kurabilmek {irtnlerinin pazar payini yukseltmek
amact ile, ilkemizde olduk¢a popiler olan ve seyircileri, sanayide galigan bir kalfadan
holding patronlarina tiim sosyal gruplart iginde barindiran futbolda sponsorluk yapmaya
karar vermiglerdir. Turkiye’nin en popiler futbol takimlari ile sponsorluk sozlesmesi
imzalamiglardir. Fenerbahge, Galatasaray, Begiktag, Trabzonspor’un sponsorlugunu alarak
formalarinda firmanin isminin yer almasini saglamiglardir. Aria firmasi, Aycell ile birlesip
Avea ismi altinda faaliyetlerine devam etmekte ve futbola yaptigi yatirimi Besiktas
digindaki diger ti¢ buyuk kulibiin ana sponsoru olarak sponsorluk faaliyetlerini

sirdiimektedir.

Shell Helix Cup, her yil Shell Turkiye’nin sponsorlugunda gergeklesen ve bu
yarigma amator yaris severlere, yaris pistlerinde kendilerini kanitlama firsati vermektedir.
Dileyen her suricunin katilabilecegi Shell Helix Cup sampiyonasina, Toyota hem

arabalarini vermekte, hem de gerekli emniyet techizatini saglamaktadir.

Dogus Oto, Tirkiye piyasasina yeni surdigii Seat marka otomobili tanitmak i¢in
sporu se¢mistir. Motorsporlarinda “marka kupasi” olarak alinan bir etkinlik dizenliyerek
adina “Seat Cup” ismini vermistir. Bu etkinlik, 2004 yili i¢inde Turkiye’de yapilan en
popiiler ve en bilinen pist yarigidir. Sezon iginde bir ¢ok ayaktan olusan etkinlige 20 bin
kisiye varan izleyici katilim1 olmustur ki, bu Tirkiye’de motorsporlari i¢in ¢ok 6nemli bir
rakamdir. Bu basan kesinlikle tek bagina yarglarin seyir zevkinden kaynaklanmamaktadur.
Yariglar sadece 20 dk sturmektedir. Burada markanin bagarisi, basarili bir iletisim ile

etkinligini stirekli duyurmasi ve etkinliklerinde spor ile birlikte eglenceyi de sunmasidir.

Yeni bir dirtini tanitmada etkili bir ara¢ olarak spor sponsorlugundan

faydalanilabilmektedir.

Dig pazara yeni giren bir kurulug yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu yaparak
firmanin tretmis oldugu driniin benzer pazarlardaki trinlerden daha iyi oldugunu, ya da

onlar kadar iyi oldugunu gosterebilir. Daha ¢ok uluslar arasi satig yapan Pepsi, Coca Cola,
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Visa, Master Card, Kodak vb. gibi firmalar i¢inde bu s6z konusudur. Bu tir evrensellesmis
marka ve urunlerin uluslar arasi pazarlarda yer edinmelerinde prestijlerinin artmasinda

spor sponsorlugunun 6nemh katkilarinin oldugu yadsinamayan bir gergektir.

Bazi spor sponsorlugu faaliyetleri mevcut pazari genigletmek amaciyla da
kullanilmaktadir. Coca Cola 1997 yilinda dinya futbol sampiyonas: sponsorluguna
basladiktan sonra, yalnizca Fransa’da satiglari % 18 oraninda artmistir. Master Card 1994
diinya futbol kupasi’nda 1.000.000 ekstra kart vermigtir. Yine 1994 futbol sampiyonasinin

sponsorlarindan Gillette uluslar aras: satiglarini % 25 arttirmugtir.

Spor sponsorluguhalen dinyadaki her sirketin pazarlama stratejisine dahil
edilmektedir. Sanayilesmis tlkelerin bir gogunda spor sponsorluguna harcama yapan 6zel

kuruluglarda goze c¢arpan bir artis oldugu gesitli aragtirmacilar tarafindan ifade

edilmektedir.

Sponsorluk, tiiketiciye kaliteli triin disinda bazi ek degerlerin verilmesini
saglayan araglardan biri olarak da, pazarlama uygulamalarn i¢inde 6n plana g¢gikmaya

baglamistir.

Yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinligini arttirmak, daha iy1 sonuglar almak
amaciyla sponsorlugu destekleyici diger iletisim faaliyetlerine de basvurulmasi
gerekmektedir. Sponsorlugu sadece reklam, pazarlama veya halkla iliskiler aract olarak
degil, kurulusun bitin entegre iletisim faaliyetlerinin bir unsuru olarak gormek

gerekmektedir.

3.5. Spor Sponsorlugunun Cekiciligi

Spor kuruluslarinin resmi gorevlileri, tarafsiz olarak kendi kurullarinda yer alan

sporlari, etkinlikleri ve takimlart denetlemeli ve sponsorlugu ¢ekebilecek nitelikli olaylari

"* Soyer, a.g.e., s.75
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ve kisileri desteklemelidirler. Tiim spor alanlarinin 6nemli olmasina ragmen, daha az gekici
olan takimlar, spor alanlar, etkinlikler ve kurullar i¢in 6zellikle sponsorluk daha 6nemlidir.
Bazi takimlar ve etkinlikler 6rnegin Real Madrid, UEFA Sampiyonlar Ligi ve Wimbledon
Tenis Sampiyonasi 6ylesine biiyiik ve ¢ok seyirci ¢eker ki, bunlarin denetlenmesi daha az
onemlidir ve her zaman i¢in sponsorluk gekmektedirler. Sponsorlugun bu seviyesindeki

temel sorun, ticretin ve sponsorluk stresinin ne kadar olacagidir.

Tablo 4: En Cok Sponsorluk Ceken 5 Spor Sponsorlugu (2002)114

1. Futbol

2. Motor Sporlari, Formula 1 digindakiler
3.  Golf

4. Tenis

5. Amerikan Futbolu

En ¢ok sponsorluk ¢eken 5 sportif etkinlik / takimlar haricinde, sponsor arayanlar,
6n aragtirmalarint genigletmek ve sponsorun ihtiyaglarini anladigint veya algiladigini
gostermelidir. Sporla ilgili gorevliler, kendi sportif etkinliklerinin potansiyel bir sponsor
i¢cin ne onerdiginin analizini detayli bir sekilde belirtme sorumlulugunu tagimalidirlar.
Sadece 10 yil 6nce, kiigiik ve orta boyutlu spor kuruluglari igin sponsor arayist dnemli bir
degisimdi. Onceleri spor kuruluslarinin, “sponsordan ne kadar alabiliriz ve bu sponsorluk
bedelini bize kim 6deyebilir” sorusunun yerini artik “sponsorun ihtiyaglari ve bizim bu
sponsorluktan beklentilerimiz nelerdir ve bu ortakligin bagarilt olabilmesi i¢in neler
yapabiliriz?” sorusu almistir. Burada 6nemli olan nokta, spor kuruluglarinin spor alanlarinin

kimlere ulastigini ve onlann ilgi alanlarmi bilmektedirler. Spor kuruluglarinin asagida

"% Sports Marketing Surveys 2002, Globally, January-June 2002
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belirtilen sorular kendilerine sorarak kendilerini diizenleme denetimi veya beyin firtinasi

yaparak, bu bilgiye ulasabilmeleri miamkin olmaktadir.'"

e  Kag kisi benim spor brangimda oynamaktadir?
. Kag kigi benim kuliibamiin, brangimin maglartyla ilgilenmektedir?

. Hangi cografi alanlara (ulusal veya wuluslar arasi) benim spor

brangim/kulibim ulagmaktadir?

. Ne tir TV izleyicisi benim takimim / spor etkinligimle ilgilenmektir? Bu
karsilagtirma benim ligimdeki diger takimlarla veya diger spor etkinlikleriyle

nasil yaptlmaktadir? Digerlert hangi tiir sponsorluklart gekmektedir?

. Izleyici kitlemin demografik yapisi nedir? Yas? Cinsiyet? Gelir? Sosyal
Grup?

. Ne zaman medyada yer almaktadir?

. Sponsorum ne tir beklenti igindedir? Benim takimim / spor etkinligim bu

beklentiyi gerceklestirebilmek igin nasil bir yol izlemelidir?

. Takimlar / etkinlikler daha 6nce ne tiir sponsorluklar almiglardir? Sponsor
bunu nasil gergeklestirmistir? Bunun istesinden gelmek i¢in ne yapilamalidir?

Neden bu sponsor daha fazla anlagilamamigstir?
. Takimin statiisti nedir? Lig sampiyonlari mi yoksa orta stra takimi mi?

. Takimin  kisa vadedeki hedefleri nelerdir? Hedeflerini  nasil

gerceklestirecektir?

"5 Russell Clarke, The Business of Sports Marketing, Sport Business Report, London, Mayis 2003, 5.50-51
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program iiretecek misiniz?

Sponsor sizin takiminiza / etkinliginize nasil yardimet olacaktir? Sponsorun
ismi nerede, ne siklikla ve ne kadar sureyle yer alacaktir?

Sponsorlugun yoénetiminden kim sorumlu olacaktir? Izleyecekleri yol ne
olacaktir?

Sponsora 6zel olarak ne tur firsatlar 6nermektesiniz? Poster, brogir ve

Sponsorluk bedelini nasil hesaplayacaksiniz?

. Sponsorluk bedelini sponsora karsi nasil savunacaksiniz?
1994 1996 1998 1999 2000 1994-2000
(%eDegisim)
Bankalar /
Sigorta 124 123 142 167 130 4.8
Sitketleri
Spor
Uriinlerinin 53 125 78 177 128 141.5
Markalan
Otomotiv 67 87 87 93 72 7.5
Alkolla Igkiler 139 166 111 105 70 -49.ﬂ
Telekom
Sirketler 28 42 58 62 47 67.9
"Medya 34 27 53 74 43 26.5
Yiyecek 33 43 37 35 31 -11.4
Alkolsiiz : 40 38 37 30 :
Igecekler
Diger 335 384 365 422 308 81|
Toplam 815 977 969 1172 859 5.4

Tablo 5: Spor Sponsoru Olan Firmalarin Tiirleri (1994 —2000)'"°

"9 Clarke, a.gee.,s.51
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3.6. Ni¢in Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, sirketler tarafindan, ¢ogunlukla imaj gelistirmek, medyada daha
¢ok goriiniir olma veya sporla ilgilenen geng ve refah diizeyi iyi olan 6zel bir hedefkitleye
doniik yapilir. Sponsorluk genellikle direk satig araci olarak kullanilmaz. Hemen satiga
doéniismesi ve aninda etki yaratmas: beklenmemelidir. Fakat sponsorluk tiiketicilerin senin
iriniini veya markani satin almayi disiinmelerini saglamak i¢in kullanilacak faydali bir
yoldur. Spor sponsorlugu dogru kullanildiginda tiiketiciler ile ortak bir dil kurar. Cinku

herkes, “gol”u, “frikik”’1, “penalt1”y1, “magin son dakikalari”n1 bilir.

Profesyonel sporlar i¢in yapilan modern sponsorluklar pazarlama giderlerinin
ticari geri doniisi agik sekilde dlgulebilecek sekilde dizayn edilir. Bunun uzun siregli bir

proses oldugu unutulmamalidir. Sponsorluk diger pazarlama formlarindan farklidir,

3.6.1. Reklam

Sponsorluk reklam degildir. Reklam, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
alinarak iriin veya hizmet ile ilgili hazirlanan bir mesaji iletmektir. Burada amag, icerigi
kontrol edilen mesaj ile hedef kitleyi etkilemektir. Sponsorlukta ise énceden hazirlanmig

ve igerigi kontrol edilmis mesajlara ihtiyag yoktur.

Reklamin iletigim araglarinda yayinlanmast kesindir. Sponsorlugun ise medyada
yer almast ise kesin degildir. Cinkt herhangi bir medya satin alma yoktur. Sponsor
firmanin isminin yayimnlanmasi, yaptlan seyin haber degeri tagiyip tagimamasina ve medya

ile olan iligkilere baglidir.'"’

Sponsorluk reklama gore daha yararl, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir.

Oysa reklam, tamamen ticari amaglarla gergeklestirilen bir faaliyet olarak goriilmektedir.

""H. Coskun, Bir Tutundurma Araci Olarak Spor Sponsorlugu, Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri
Dergisi, Cilt IV, say1 3, Ankara, 1996, s.66
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Medya satin alma fiyatlarindaki artis, TV kanallarinin hizla artmas: ve zapping
aligkanligi ve bazi triinlerin reklam yasagi, firmalar, reklam biitgesinden sponsorluga
kaynak aktarmaya itmistir. Bu ikisi, asla birbirinin alternatifi degildir. Aksine herhangi bir
yasak olmadig: takdirde beraber uygulanmasi gerekir. Sponsorlugun genis kitlelere

duyurulmasinin bir yolu da reklamdir.

3.6.2.Satis Promosyonu

Satig promosyonunda, tiketiciye, sunulan markanin alinmas: igin rakiplerinden
farkli bir neden séylenmelidir. Ornegin * bu urini, alirsan bedava bilet kazanirsin”.
Genellikle bu promosyonlar, Grin satin alan tiketiciler arasindan yapilan bir gekilisle veya
sorulan soruya dogru cevap veren tiketiciler arasindan yapilan gekilisle dagitiimaktadur.

Buna benzer bir¢gok promosyon yéntemi bulunmaktadir.

3.6.3. Direkt Mail

Bu teknik finans ve telekominikasyon gruplar tarafindan siklikla kullanilir.
Kigisellestirilmig direkt satig mesaji, direkt iletigim kurulacak segilmis hedef kitleye posta,

e-mail ile yazili mesaj yollanmaktadir.

3.7. Spor Sponsorlugunun Se¢ciminin Amaclari

Sponsorlarin amaci genellikle genistir. Sponsorluk igin bu karmasik siirecte her iki
tarafin da(Sponsor ve sponsor olunan) ne istedigini ortaya koymas: gerekmektedir. Bir
sirket aslinda kurumsal misafirperverlik (corporate hospitality) ve bagli bulundugu network
nedentyle sponsor olurken bir diger sirket caliganlannin motivasyonu igin bir etkinlige

sponsor olabilir. Baska bir sirket ise daha fazla iiriin satmak igin sponsor olabilir, Herhangi
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bir spor etkinligine, takima, sporcuya, lige veya stadyuma sponsor olmanin tipik nedenleri

mevceuttur,

. Sponsorun gelecekte tretecegi trtinleri satin almaya yatkin seg¢ilmis hedef

kitleye erigme arzusu
J Prestyjli takim veya etkinlik ile iligki kurma

. Artan TV’de goranurlilik ile, etkiligin cogskusunu tam anlamiyla yagiyan

sadik taraftar kitlesi ile daha yakin iligki kurma

. Mevcut veya yeni migteriler ile kurumsal eglence firsatlari(Sponsorlar

etkinligin yapildig: statda 1yi yerden bilet alabilirler)

. Piyasaya yeni Urin ¢ikarma firsatr, marka bilinirliligi saglama veya lokal

pazarda lriinu test etme firsati.

Ingiltere’de Spor Sponsorlugu Enstitiisii sponsorlugun amaglarini spesifik olarak

siniflandirmistir. Bunlar:

. i) Marka/Kurum Bilinirliligi: Ama¢ firmayr veya markanin ismini
tiiketicinin 6ntine getirmek ve ismin hatirlanmasint saglamaktir. Eger yapilan sadece bu
olacaksa sponsorluk masraflari bosa gidecektir. Cunkii tiketici, markanin/ firmanin ne
mesaj vermek istedigini anlamayabilir. Bu tip bir sponsorlukta, vermek istenen mesajin
daha yaratici ve anlagilir sekilde iletilmesi igin mutlaka reklam ve halkla iletisim

caligmalari ile desteklenmesi gerekmektedir.

J ii) Marka/Kurum Imaji: Imaj sponsorluu, miisterinin gozinde
firma/marka imajin1 artirmak ic¢in kullanila bir yoldur. Birgok firma uriniing daha tst
pazarlarda pazarlamak ve orada konumlandirmak istemektedir. Bunun anlami, giivenirlilik
ve kalite imajini yapilandirmak ve 6zel bir fiyata satis yapilmasini haklt ¢ikarmaktir. Rakip

trinlerden farklilagarak uriiniini daha yukarida konumlandirmak firma igin hayati bir
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oneme sahiptir. Fakat sponsorluk bu iglevi tek bagina gergeklestiremeyebilmektedir. Bu

yiizden reklam, ambalaj ve satis noktasi materyalleri ile desteklemek gerekir.

3.8. Spor Sponsorlugunun Tiirleri
3.8.1. Spor elemanlarmin sponsorlugu

Ilgili oldugu spor bransinda bagarili olan, daha énce o spor dalinda basarili olmug
olan veya potansiyel basartya sahip olabilecek spor elemanlarinin finansal olarak

desteklenmesiyle bu sponsorluk yapilmaktadir.

3.8.1.1.Bireysel Sporcularm Sponsorlugu

Veltri ve Long’a gore, sporcular iki ¢esit finansal destek alirlar. Bunlardan
birincisi “spor amagh trinler”, ikincisi ise “spor digi uriinler”. Spor amacgl trinler
sporcunun kendi brangmi yapmasi igin gerekli arag gere¢ olarak tanimlanir (ayakkabr,
raket, kayak vb.). spor dis1 triinler ise direkt olarak yapilan spora bagl olamayan diger tiim

{iriin ve hizmetleri kapsar (otomobil, kozmetik iiriinleri vb.).

Mahony ve Meenaglan’a gore desteklemeye yonelik tiiketici tepkist baglantisina

baglidir, yani sporcu o triinle ne kadar bagli (6zdes) ise destekleme o denli gii¢lidiir.

Ayrica farkli diizeylerde olan sporcular da farkli kategorideki desteklenebilir.
Ornegin yeni baglayan veya amator sporcular iskonto ve ticretsiz iirinlerle desteklenirken,
st diizeydeki uzman sporcular ise 6nceki belirtilen haklara ek olarak masraflari 6deme ve
tesvik ve ikramiyeler ile desteklenebilir. Profesyonel sporcular ise tim bu haklara sahip

olmakla birlikte ticretle desteklenebilirler. '™

118

Metin Argan , Spor Sponsorlugu Yoénetimi, Detay Yaymcilik, Ankara 2004, 5.58
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Bu sponsorluk tiirii, yapmakta oldugu spor dalinda bagarili olan, daha énce o spor
dalida basarili olmusg olan veya potansiyel basariya ulagsabilecek bireylerin finansal olarak

desteklenmesi seklinde yapilir.
Sponsor olan firmanin sporculardan beklentilerini su gekilde siralayabiliriz.

e Sporcunun giysisi Uzerinde sponsor firmanin isminin, logosunun veya
firmanin diizenledigi etkinligin logosunun bulundugu formay: veya teghizati giymesi.
Stureya Ayhan’in atletizm yariglarinda forma sponsoru olan Nike formasini giymesi veya
Avrupa Milletler Atletizm Sampiyonast’nda etkinlik sonrasinda roportajlar sirasinda
etkinlige ve kendisine sponsor olan Vestel markasinin logolu t-shirtiinii ve sapkasini

giymesi buna 6rnek gosterilebilr.

e Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri tirin ya
da hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Buna 6rnek olarak yine Sireyya Ayhan’in oynadigi
Vestel reklamlarini verebiliriz. Ayrica Euro 2004 sirasinda Cola Turka’nin, Hollanda Milli
Takimi’'nda oynayan Fenerbahgeli futbolcu Pierre van Hooijdonk ile ¢ektigi reklam
kampanyasi filmi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Aynt dénemde Nike ve Adidas bireysel
sponsor olarak destek verdikleri ve farkli iilkelerde futbol oynayan yildizlarini kullanarak,

adeta turnuvaya katilan alternatif bir uluslararasi takim yaratmiglardir.

e Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet
edilen onemli hedef kitle mensupar ile iligki kurmada veya kurulus lehinde olumlu hava

olusturmada kullanilmas:.

¢  Sponsor firma, sponsor oldugu sporcudan kendi diizenlemis oldugu bir sportif

etkinlikte yer almasini isteyebilir.

Bu tiir isteklerin sponsorluk s6zlesmesinde detaylandirilmasi hem markanin hem

de sporcunun faydasmadr.
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Sponsorlar, sponsor olduklari sporcularin her seyiyle yakindan ilgilenmektedirler.
Sponsorlar medyada daha fazla yer alabilmek, yaptig1 sponsorluk yatirimindan maksimum
fayday: elde etmek i¢in bazen sporcularin transferinden, takima girmelerine kadar her
konuda belirleyici olabilmektedirler. Guniimiizin en 6nemli futbol yildizt olan David
Beckham’in Manchester United takimindan Ispnaya’ya transferinde Barcelona Kuliibii nii
degil de Real Madrid Kuliibi’nii tercih etmesindeki en 6nemli payin Adidas oldugu o
donemde en ¢ok konugulan konuydu. Adidas hem Beckham’in hem de Real Madrid
takiminin sponsoruydu. Barcelona takiminin sponsoru ise Nike 1di. Dogal olarak 1ki marka
da yildiz futbolcuyu kendi yanlarinda gérmek istiyorlardi. Bu mucadeleyi futbolcu ile

iliskisi olan Adidas markasi kazand1.

Sporculanin desteklenmesinde goz 6ntinde tutulmast gereken bir bagka unsur da,
seg¢ilen sporcularin doping, alkol, uyusturucu gibi maddeler kullanmalarinin ortaya ¢ikmasi
durumunda bunun sponsor kurulusa yapacagi olumsuz etkinin de dikkate alinmasi

gerekmektedir. Sponsorun ismi olumsuz bir olayla (sike, doping) hatirlanmamalidir.

Markalar sporculart kullanirken dikkat etmeleri gereken diger bir husus ise
iletisim yapacaklar1 konu 6ncesinde medya konusunda sporculart egitmeleri gerekliligidir.
Bu konu hakkinda sporcuya 6nemli ipuglar verilmelidir. Bu konuda en basarili 6rnek
Formula 1 pilotlaridir. Pilotlara, Formula 171n bir alt ligi olarak goriilen GP2’den itibaren
medya karsisinda nasil davranmalar gerektifinin egitimi verilir. Giiniimiizde birgok
profesyonel sporcu, halkla iligkiler firmalarindan danigmanlik hizmeti alirlar ve hatta sirf o

sporcunun, toplum kargtsindaki imajin1 yoneten kendi ekipleri mevcuttur,

Sponsor, spor olayinin tiniine veya sporcunun ilgili spor dalindaki basarisina gore
daha fazla taminmislik elde edebilir. Bu konuda Turkiye 6megine bakacak olursak
uluslararas: spor organizasyonlarinda bagarili olmus olan sporcular en fazla ilgiyi
gormektedir. 1500 m Avrupa Atletizm Sampiyonu ve Dinya Sampiyonast ikincisi Stireyya
Ayhan, Halter branginda Olimpiyat Sampiyonu Naim Suleymanoglu, buna ornek

gosterilebilir.
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Takim sporlarinda da basarili olan veya popiiler olan bir sporcunun bu sponsorluk
tiirine gore desteklenmesi gittikge artan bir uygulamadir. 2002 Diinya Kupasi 3.su Tirkiye
A Milli Futbol Takimu futbolcularinin veya Avrupa Basketbol Sampiyonasi ikincisi olan A
Milli Basketbol Takimi sporcularinin, NBA’de oynayan basketbolcular Hidayet Tirkoglu
ve Mehmet Okur’un yapmig olduklart sponsorluk anlagmalar ve oynadiklari reklam

filmleri buna 6rnektir.

Sponsorluk i¢in segilen sporcuyla kisa sureli olmayan bir s6zlesme yapilmalidir,
Bununla beraber sporcunun 6zel yasaminda olumsuz bir durumun olmamasi ve daha 6nce

reklamlarda sik olarak yer almamis olmasina da dikkat edilmesi gerekmektedir.

3.8.1.2.Antrenorlerin ve Teknik Direktorlerin Sponsorlugu

Sponsor olunan antrendr veya teknik direktér sponsor kurulusun isminin veya
logosunun yer aldigi kiyafetleriyle misabaka oncesinde veya misabaka sonrasinda
yapacagi basm toplantisinda yer almasi, miisabaka esnasindaki goriintilerde yer almasi,
sponsor firma i¢in imza gini, yemek, kokteyl gibi sosyal faaliyetlere katilarak, medyada
yer alabilir ve firmanin isminin veya logosunun taninirliligina katkida bulunabilir. Buna
ornek olarak, Almanya’da faliyet gésteren Gazi firmasinin Fenerbahge teknik direktort
Daum’a yaptig1 sponsorlugu gosterebiliriz. Daum ile yapilan sponsorluklardan bir bagkast
da Dogus Otomotiv’in Tirkiye’de pazarladigi markalardan biri olan Audi markali
otomobili kendisine tahsis etmesidir. Ayrica, Argelik firmasi da Daum’un evinin tiim beyaz

esyasini temin etmistir.
3.8.1.3. Hakemlerin Sponsorlugu

Spor olaylarinda yer alan, gorevi, kurallarin uygulanmasi ve adaletin esit sekilde
dagitilmasini saglamak olan hakemler de sponsor firmalar tarafindan iletisi amacli
kullanilmaktadir. Unla Italyan hakem Collina buna 6mek gosterilebilir. Adil bir hakem

olarak begenilmesi, ilging fizigi ve ve sempatikligi sayesinde sadece kend: tilkesinde ve
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Avrupa’da degil bizim ilkemizde de sevilen bir futbol adamidir. Aria markas: futbol
igerikli bir reklam filminde Collina’y1 kullanarak ondaki bu o6zellikler ile markasini

ozdeslestirmeyi hedeflemistir.

Turkiye’de gorev yapan hakemlerin iletisimde kullanilmasi halen pek mimkin
gorinmemektedir. Ozelikle futbol hakemleri ile ilgili kamuoyunda gorevlerini iyi
yapamadiklari, ¢ok sik hata yaptiklari, sike olaylarina adlarn karigtiklar: séylentileri dolayisi

ile olumsuz bir izlenim mevcuttur.

Tam olarak hakem sponsorlugu olmasa da Uni Ball kalem firmasi, 2003-2004
Tirkiye Siiper Ligi Fenerbahge- Rizespor kargilagmasinda yapilan bir hakem hatasi olayini
kullanarak bagaril1 bir reklam ¢aligmasi1 yapmustir. Bagarili bir hakem olan ve bu kargilasma
oncesi de bir 6zel kurulugun yapmig oldugu oylamada ayin en basarilt hakemi segilen Ali
Aydin, mag sirasinda Rizesporlu bir futbolcuya mag igerisinde ki sar1 kart gostermis fakat
futbolcuyu karsilagsmadan thra¢ etmemigti. Mag sonrast yaptigt agiklamada, ceza alan
futbolculari not aidig1 sar1 kartin nemienmesi sonucunda notiarinin bozuldugu, dolayist ile
ayni futbolcuya daha 6nce sarn kart gosterdigini farketmedigini bu ytzden oyuncuyu thrag
etmedigini soylemisti. Ma¢ sonucu sampiyonluga oynayan Fenerbahge berabere kalarak
puan kaybetmis, fakat yapilan kural hatasi nedeniyle magin tekran giindeme gelmigti.
Tekrar oynamak Fenerbahge nin lehine bir durumdu ve bu da kamuoyu tarafindan adaletsiz

bir uygulama olarak degerlendiriliyordu.

Tam da bu tartigsmalar spor giindemini mesgul ederken Uni Ball firmas1 “Hakem
hatas1 degil, kalem hatasi” slogani ile bir gazete ilan1 verdi. [landa, sar1 kart tizerinde
silinmig yazilar bulunuyordu. Firmanin vermis oldugu mesaj, eger bu yazi kendi
kalemleriyle yazilmis olsa yazilarin bu sekilde silinmeyecegi idi. Marka bu dogru

zamanlama ve dogru mesaj ile sporu kullanarak basarili bir iletigim ¢aligmasi: yapmig oldu.

Faal hakemler ve benzeri sekilde istifa etmig hakemler hakkinda bu kadar

soylentiye ragmen, eski hakem olan ve simdi futbol yorumculugu yapan Erman Toroglu,
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yapilan aragtirmalarda Tiirkiye’de en begenilen bir spor adamlarindan biridir.'” Gillette
firmasi, diizenledigi Gillette Blue II Langirt Turnuvasi’nda kendisini turnuvay! tanitan

reklamda oynatmis ve bu etkinlige de davet ederek PR galigmalarinda kullanmistir.

3.8.2.Spor Kuruluslarimn Sponsorlugu

Spor kuruluglarimin sponsorlugu kendi iginde, sporla ilgili kamu kuruluglarinin
sponsorlugu, spor federasyonlarinin sponsorlugu, spor kulaplerinin sponsorlugu bagliklar:

altinda incelenebilir.'*’

Sponsorlukta esas olarak sponsor kurulug igin reklam firsatlarini degerlendirmek,
bununla beraber iginde yasamis oldugu toplumun spor ihtiyaglarinin karsilanmasina

yonelik faaliyetlerde bulunarak kamuoyunda olumlu izlenimler birakmaktadir.

3.8.2.1.Sporla ilgili Kamu Kuruluslarmin Sponsorlugu

Bu tir sponsorlukta esas olarak sponsor kurulus igin reklam firsatlarini
degerlendirmek, bunla beraber iginde yagsamis oldugu toplumun spor ihtiyaglarmin

karsilanmasina yonelik faaliyetlerde bulunarak kamuoyunda olumlu izlenimler birakmaktir.

Bu tiir sponsorluk faaliyetinin sonunda, mali sikinti i¢inde hizmet tretememe
noktasina gelen kamu kuruluslari yeni bir tesisi hizmete gegirerek veya yarim kalan tesisleri
tamamlayarak halkin kullanimina sunmasi, diger taraftan o6zel sirketler, firmalar he
yaptikart yatirimlarin TV ve basinda yer almasiyla reklamini gergeklestirmesi hem de firma
adina topluma sosyal fayda saglayarak hedef kitlesinin sematisini kazanmast s6z

konusudur. Buna bir nevi sosyal sorumluluk ¢aligmasi da diyebiliriz.

"% En Begenilen Spor Adamlar, ProCon GfK, 2004
% Soyer, a.g.e., s.81
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3.8.2.2.Spor Federasyonlarmin Sponsorlugu

Bu tiir sponsorlukarda, ilgili spor federasyonunun yapacagi her tirla ulusal veya
uluslararast spor organizasyonu, atrenor monitdr egitim seminerleri, altyapt ¢aligmalari,

bransin yayginlastirilmasina yonelik faaliyetlere destek olunmast goriliir.

Gunumiizde o6zerklik yasast ile birlikte birgok federasyon, kendi gelirlerini
yaratmak kosuluyla GSGM’den ayrilarak 6zerk olmaya caligmakta. Boylelikle GSGM’den
aldiklar1 kisitl biitgelerle yetinmek zorunda kalmayarak, kendi gelir kayaklarini yaratacak
ve branglarini gelistirme imkam bulacaktir. Su an 6zerk olan federasyonlar futbol,

basketbol, voleybol, tenis, brig, motosiklet ve satrang federasyonlaridir.

Firmalar da yaptiklart sponsorluklar sayesinde, ilgili federasyonun milli takiminin
tagidigs formanin veya sporcularin tasidigi malzemelerin tizerinde durmada, reklamlarda
milli sporcularin yer almasinda, sposorlugun kamuoyunda duyurulmasinda, markalarini
gorinir kilarak fayda saglayacaktir. Bunlar diginda, federasyonun basin duyurularinda
roportajlarda  veya duyurularda basin panosunda, yazili ve basili materyallerde,
miusabakalarin yapildigi mekanlarda saha kenart reklam panolarinda ve canli yayinlarda
markanin isminin ve logosunun gorinmesi ile bilinirliligini arttiracaktir, Ulusal spor
federasyonlarinin sponsorlugu oldugu gibi UEFA, FIFA, FIBA gibi uluslararasi spor

federasyonlarinin sponsorlugu da mimkandiir.

3.8.2.3.Spor Kuliiplerinin Sponsorlugu

Spor kuliiplerinin sponsorlugunda genel olarak takim halinde yarigan sporcular

desteklenmektedir.

Takim sponsorlugunda bireysel sponsorluktan farkli olarak bir grup insana

sponsorluk yapilir ve bir marka veya bir firma bu takim ile birlikte sunulur.
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Takim sponsorlugunda etki daha biyiik olmasmna kargin sponsorlugun maliyeti
daha yiiksektir. Bu tiir sponsorlukta sponsorlar ayni zamanda takimdaki bagarili sporcularin

da sponsorlugunu yaparak sponsorluklarint kombine olarak kullanabilmektedir.

Takim sponsorlugu; para, ekipman, teknik asistanlik, yonetimsel uzmanlik,

ulastirma, veya bunlarin kombinasyonunu igerebilir.

Sponsorlugu yapilan takimlar, sponsor firmay1, kullandiklar1 spor malzemeleri ve
giysileri ile izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer almada hedef kitle ile iletigim kurmada
kolayliklar saglamaktadir. Bunlar diginda, musabaka sirasinda ve antrenman sahalarinda
saha kenarlarina reklam panolari yerlestirilmesi, spor olayinin TV yaymlarinda bedava
reklam siireleri alinmasi, her tirli basili materyallerde logosunun yer almasi, takim

otobust tizerinde sponsor firmanin yer almasi gibi uygulamalar da yapilmaktadir.

Takim Sponsorlugu yapan kurum ve kuruluglar yaptiklar: destek faaliyetini, belirli
iinvan ve amblemle de kullanabilirler. Ornegin Turkcell firmas: futbol ve basketbol milli
takim sponsortugu i¢in “Milli Takim Resmi Iletigim Sponsoru” tinvani ile duyurmaktadar.
Sponsor firmalar destek olduklart takimm amblemini, logosunu kendi trinlerinde de
kullanbilmektedir. Efes Pilsen, tirtiin ambalajlaninda TFF(Turkiye Futbol Federasyonu) nin
logosunu “Tirk Milli Futbol Takimi Ana Sponsoru” ibaresiyle birlikte kullanmaktadir.

Spor takimlarinin sponsorlugu bireysel sponsorluga gore daha fazla ilgi
cekmektedir. Fakat sponsorluk yapilan takim bulundugu turnuvada veya ligde basarisiz ise
kamunun 1lgisini ¢ok 1yi ¢ekmeyecektir. Dolayisi ile bu takimlarin sponsorlarinin da
gorunirlikleri azalacaktir. Bunun yani sira eger spose edilen takim seyirci tzerinde zit bir

etki yaratirsa bu sponsoru da olumsuz etkileyecektir.

Turkiye’de en ¢ok sponsorluk yapilan spor brang: futboldur. Bunun sebebi
futbolun en popiiler spor olmasi ve spor kuliiplerinin genis kitlelerce desteklenmesidir.
ProConGfK isimli arastirma sirketinin Mart 2002 de yapmis oldugu “Futbol tespit

Caligmas1” Arastirmasinin sonuglarina gore futbol; aktif olarak yapilan spor bransginda
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%16 ile ikinci, izleyici ve taraftar olarak ilgilenilen spor branginda %58,3 ile birinci, en
cok ilgilenilen ve izlenen spor branginda %64,4 ile birincidir. Aragtirma kapsaminda
gortusulen kigilerin % 72.4°G maglari naklen televizyondan seyrettigini ifade etmistir. %

63.7’s1 ise maglar bittikten sonra 6zet goriintileri izlediklerini beyan etmiglerdir.

Yine ayni aragtirmada goragilen kigilerin %44.3’1 basketbol ile ilgilendiklerini
belirtirken, %33.3’it voleybol ile,  %25.2’si motor sporlart ile 1lgilendiklerini

belirtmiglerdir. '*!

Futbol takimlari taraftarlart arasinda % 30.5’1 taraftann olduklan takimin
formasinda Aria’nin reklami oldugunu belirtitken, Aria’nin en yakmn takipgisi % 7.3 ile
Beko olmugtur. Taraftarlarin % 47.5 ‘i takimlarinin bayragina, % 29.6°st formasina, %
41.5 ‘1 sapka ya da atkisina, % 28.7s1 anahtarligina, % 31.4’G takimlarinin posterine sahip

olduklarint belirtmiglerdir.

3.8.3. SporYaymlar1 Sponsorlugu

Bu tiir sponsorluklar, spor la ilgili yaym yapan televizyon programlarini, sporla
ilgili derneklerin, vakiflarin g¢ikarmig olduklan yaymmlarin, bazi gazete ve dergilerin,
vakiflarin ¢ikarmig  olduklart  yayimlarim, bazi gazete ve dergilerin sayfalarinin
sponsorluklarini kapsar. Buarada ama¢ dogrudan tuketiciye ulagsmak i¢in yapilan TV,
gzete, dergi, vb. gibi yayinlara destekte bulunarak, buralarda yer alarak spor kamuoyunda

olumlu 1zlenim birakmaktir.

121 «“Futbol Tespit Galigmast” Aragtirma Sonuglart, ProConGfK, Mart 2002

98



3.8.3.1 TV Spor Programlar: Sponsorlugu

Ozel Tv kanallarmin da yayma baslamasindan itibaren TV spor programi
yayinlarinda bir artig olmakla birlikte, bu programlara sponsorluk da iilkemizde gorillmeye
ve hizli bir sekilde artmaya baslamugstir. Ozellikle NTV, CNN Tiirk gibi haber kanalarinin
kurulmast ile spor haberleri daha sik goriilmeye baglamis, bununla birlikte spor
programlarinin sayilart da hizla artmaya baglamistir. NTV, 6zellikle futbol, NBA Ligi ve
motorsporlart brangalarinda yayinlara agirtlik vermekle birlikte bir ¢ok yurtdist spor
programini da yaymlamaktadir. NTV’nin haftalik spor yayinlan toplamui (gece tekrarlar
disinda) 18 saati bulmaktadir.'*

Spor haberleri diginda, 6zel kanallar Avrupa futbol liglerinin yayin haklarini
alarak, canli yaymlar yapmaktadirlar. Turkiye Siiper Ligi disinda, Ingiltere, Almanya,
Italya ve Ispanya Futbol Ligleri’ne de ait canli futbol maglar yaymlanmaktadir.

Gliniimiizde, markalar tiketicilerinin hayatinda bu kadar 6nemli yer tutan spor
programlarina sponsor olarak direkt hedef kitlesine ulagsmaya ¢aligmaktadir. Uygulamalara
baktigimizda; markalarin ismi ile anilan sponsorluklar (Lubex motorspor), sundu sunar

sponsorlugu ( Avea, 90 Dakika ) gibi érnekler daha sik géze ¢arpmaktadir.

3.8.3.2. Gazete Dergi vb. Spor Yaymlarmin Sponsorlugu

Spor yayinlarmin sponsorlugu, ¢ikartlan yayinlarin ayni veya nakdi olarak
desteklenmesini veya yayinlarin belli sayfalarinin sponsor firmaya tahsis edilmesini
kapsamaktadir. Bu tir sponsorluga 6mek olarak; 2002-2003 futbol sezonunda Fenerbahge,
Galatasaray ve Begiktag kuliipleriyle sponsorluk anlagmasi yapan Aria, Posta Gazetesinin
spor sayfasinin yayin sponsorlugunu yapmistir. Bu sayfada Aria haftanin karmasi, Aria

haftanin takimi, Aria siiper lig puan durumu, Aria fair play gibi koseler yer almistr.

1
2 www.ntv.msnbc.com
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3.8.4. Spor Tesisleri Sponsorlugu

Spor tesisleri, spor arag-geregleri sponsorlugu, spor tesisinin yapimi, onarimi,
tesrifini yapim veya tesisin kondisyon salonunun donanimina yoénelik sponsorluk
yatinmlarini kapsamaktadir. Genel olarak, yapilan destekler sonucunda tesise, kondisyon
salonuna sponsorun ismi veya logosu verilerek sponsorluk gerceklestirilmektedir.'®
Ornegin; Minih’te 1860 Munich ve Bayern Munich takimlarinin misabakalarint
gergeklestirdikleri spor tesisi, Allianz Firmasi tarafindan yapimastir ve tesisin adi, Allianz

Arena olarak anilmaktadir. Allianz Arena’nin 6zelligi ise yukarida anilan hangi takimin

musabakas1 varsa, stadin dig ¢ephesi 151k oyunlariyla o takimin renklerini yansitmaktadir.

3.8.5. Spor Organizasyonlar: Sponsorlugu

Spor olaylart veya organizasyonu sponsorlugu, toplumda iyi bir izlenim birakmak
ve Grtin farklihigr yaratmak igin firmalara 6nemli firsatlar sunmaktadir. En az sporcu veya
takim sponsorlugu kadar 6nemlidir. Spor olaylar1 veya organizasyonlari olmaksizin
yarigmalarn dizenlemek ve bu yariglarda musabaka yapan sporcularla veya takimlarla
bulugsmak miimkiin olmayabilir. Ozellikle olimpiyatlarda birgok spor dalinda takim veya

sporcu duzeyinde sponsorluklarin varligt dikkat cekmektedir.

Spor olaylarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem teghizat, hem de
maddi bakimdan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara olan ihtiya¢ 6nemli diizeydedir.
Yapilan dizenlemelerin, faaliyetlerin maliyeti olduk¢a yiiksektir. Spor sponsorlugu
yapmak isteyen firmalar, drtinleri / markalar1 ile spor olaylari/organizasyonlar1 arasinda
baglanti kurarak orgutsel veya tutundurma ile ilgili hedeflerine ulagmak istemektedirler.
Bu amagla sponsorluklar gergeklestiriimektedir. Bazen firmalar desteklerdikleri spor

olaylarina isimlerini verebilmekte veya ulusal yada uluslararas: faaliyetlere sponsor olarak

" Soyer, a.g.e., 5.96
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katilmaktadirlar. Dogal olarak bu tip sponsorluklarin maliyeti yitksektir ve genellikle

biyik sirketler tarafindan genis kitlelere ulasmak amaciyla gergeklestirlmektedir, '**

Sponsorlar i¢in genellikle bir spor organizasyonunun se¢iminde medyanin bu
olaylara verecedi yer oldukca belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle sponsor olunan
olayin kitle iletisim araglarinda yer almasi sponsor i¢in buyik énem tagimaktadir. Alltaki

tabloda TV’de en ¢ok izlenen spor dallart bir tablo dahilinde yer almaktadir. '*

Futbol %44
Basketbol
Beyzbol
Tenis
Voleybol
Buz Pateni
F1
Jimnastik il
Yizme
Atletizm
Boks

Golf

Kapsam: Fransa, Almanya, Italya, ispanya, ingiltere, Gin, Kore,
Japonya, ABD, Arjantin, Brezilya, Meksika, Gliney Afrika
Orneklem: 14,147, 1265 yas

Tablo 6: TV’de En Cok Izlenen Sporlar

2 Argan, a ge., 5.64-66
123 Sports Popularity & Image”, Zentth Optimedia, Fiba 2004
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En Az 1lgi Duyulan: 1 / En Cok Ilgi Duyulan : 5

Spor Olaylari Tlgi Seviyesi
Olimpiyat Oyunlari 38
Dunya Futbol Kupasi 3,1
Diinya Atletizm Sampiyonast 3,0
Wimbledon Tenis Turnuvasi 2,6
Formula 1 Dinya Sampiyonasi 2,4

Tablo 7: Global Spor Olaylaria Duyulan Ilgi Seviyeleri'*®

Spor Olaylar: Tigi Seviyesi
Olimpiyat Oyunlari 4,1
Diinya Futbol Kupast 3,7
Wimbledon Tenis Turnuvasi 33
Formula 1 Dunya Sampiyonasi 32

Tablo 8: Global Spor Olaylarina Sponsorlarin Ilgisi

1?0 «QLYMPIC MARKETING matters”, The Olympic Marketing Newsletter,Issue 11
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Baz1 firmalar, ulagmak istedikler1 hedef kitlelere goére sponsorlugu
kullanmaktadirlar. Oregin; bira ureticileri igin énemli bir piyasa olan ve dogrudan reklam
vasttasiyla ulagilamayan geng erkek tiiketicilere spor sponsorlugu yoluyla ulasilmaktadir.
Eger segilen spor tart, uriin ile birlikte goz alct bir imaja sahipse hedef kitleye ulagmak
daha kolay olmaktadir. Efes Cup3 Futbol Turnuvasi, Ttirkiye Efes Light Plaj Volleybolu

Sampiyonasi 6rnek olarak verilebilmektedir.

Tum sponsorluk tiirlerinde, spor olayr ile firma ismi butiinlestirilerek amaca
ulagilmaya ¢alisiimaktadir. Bu noktada firma i¢in 6nemli olan; firmanin amacina ulasirken

hedefkitlesine ve butgesine gore sponsorluk segmesidir.

3.9. Spor Sponsorlugu’nun Kategorileri

Sponsorlugun doért kategorisi bulunmaktadir. Ilki; 6zel sponsorluk, ikincisi; ana
sponsorluk, ug¢tinciist; yardimci sponsorluk ve son olarak resmi malzeme tedarikei
sponsorudur. Bazi kategorilerde yukarida ifade edilen tanimlar diginda ifadeler kullanilsa

da 6ziinde bu kategorilere dahil edilmektedir.

3.9.1. Ozel Sponsorluk

Ozel sponsor, spor platformuna dahil olan tek sponsordur. Bu sponsorluk

kategorisinin ti¢ avantaji bulunmaktadir:

e Ozel bir sponsor ismini bir olaym baslhii olarak veya ismini bir kupaya

verebilmektedir.

e Sponsor promosyonel amaglar i¢in ilgili platform unsurun tek kullanim

hakkina sahiptir.
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e Ozel bir sponsorluk ile biitiinlesen prestij sponsorun triinlerine deger

katabilir.'?

Bu tiir sponsorlugun en buyiik dezavantaji ise; ilgili spor dali 6zel sponsorun tek
finans kaynagi olmasidir. Eger beklenmedik maliyetler ortaya ¢ikarsa, 6zel sponsora ek
maliyetler getirecek, bu durumda da 6zel sponsorun bu maliyetler1 tek basina karsilamasi
gerekecektir. Eger olay basarili olmazsa, hem takim veya sporcu, hem de firma bagarisiz

kabul edilir, 6zellikle firma i¢in ciddi bir imaj kayb1 s6z konusu olmaktadir.

3.9.2. Ana Sponsorluk

Pek ¢ok sporun maliyeti, ézel sponsorluk kategorisini imkansiz kilmaktadir. Bu
sebeple de bu maliyetleri bolisecek birden ¢ok sponsora ihtiyag duyulmaktadir. Cok
sayida ve kategoride sponsor olmasi, gesitli finansal imkanlar ve firmalara avantajlar
saglamaktadir. Ana sponsor, diger sponsorlarin daha kugik bir c¢aba ile faydalarni

maksimuma ¢ikarmay1 garanti etmektedir,

Ana sponsor, diger sponsorlara gore bazi ayricaliklara sahiptir. Genelde sponsor
olaya adimi vererek, sponsorlugun TV’de ve diger yayin organlarinda olaym ismiyle
birlikte anilmasini saglamaktadir. Bu durum ana sponsora 6zel bir imaj saglamaktadir. Bir
siire sonra seyirci veya katilimeilar, spor olayini, sporcuyu veya takimi ana sponsorun ismi
veya iiriiii ile 6zdeslestirmeye baglamaktadirlar. Ozel sponsorluga gére en biyiik avantajs,
olast finansal risklerin diger sponsorlarla paylagiimasidir. Bir dier avantaj1 ise; olayin
nasil organize edilip, yonetilecegi ile ilgili s6z soyleme ve uygulama konusunda baski
yapma hakkina sahiptir. Ana sponsorlugun dezavataji ise; ana sponsorun sponsorluktan

¢ekilmesidir. Bu durum olayin zarar gérme thtimalini arttirmaktadir. 128

"7 Christine Brooks, Sports Marketing, Competitive Business Strategies For Sports, Prentice Hall, new

Jersey, 1998, 5.186-187
2% Argan, a.gee.,s.74-77
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3.9.3. Yardimci Sponsorluk

Yardimci sponsorluk, sponsorlugun ikinci diizeyidir. Yardimer sponsorluk, nakit,
mal veya hizmet seklinde yapilmaktadir. Bu sponsorlugun pozitif yoni, firmalarin kendi
uriin kategorilert i¢inde 6zellikli bir sponsorluga sahip olmalaridir. Yardimei sponsor
firmalar, 1y1 planlama ve siki ¢ghigma ile ¢ok az para harcayarak, ana sponsor kadar bagarilt
olabilmektedirler. Ozellikle, sponsorluk konusunda deneyimsiz olan firmalar, daha az risk

alarak, kendilerini sinama sanst bulmaktadirlar.

3.9.4. Resmi Malzeme Tedarik¢i Sponsorlugu

Bu sponsorluk tirti yardimci sponsorluk tiriiniin 6zel bir g¢esididir. Resmi
tedarik¢iler kendi triin kategorilerinde ¢énemli bir ayricalifa sahip olurlar. 1ki kategor
arasindaki en belirgin fark; yardimei sponsorlarin rtnleri ¢ogunlukla bir musabaka i¢in
gerekli iken, resmi tedarikgilerin urinleri zaruri degildir. Neredeyse her spor olaymnin
resmi tedarik¢isi olabilir. Uluslararasi bir spor olayinin resmi tedarik¢isi olmak diinya
capinda bir pazarlama stratejisi ile uluslararasi bir firmanin imaji i¢in 6nemli olabilir. Bu
biiyiiklitkteki organizasyonlarda resmi tedarik¢i olunabildigi gibi, dogru iletisgim
caligmalariyla bir takimin veya sporcunun da resmi tedarikgisi olarak da ayni prestij elde

edilebilir.
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3.10. Tiirkiye’deki Yasal Diizenleme
Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii

Sponsorluk Yénetmeligi'”

BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar
Amag

Madde 1 —Bu Yonetmeligin amaci, gercek ve tiizel kigilerin; federasyonlara,
genglik ve spor kuliiplerine, sporculara, genglik ve spor tesisleri ile faaliyetlerine sponsor

olmalar: ve reklam vermeleri ile ilgili usul ve esaslar diizenlemektir.
Kapsam

Madde 2 —Bu Yo6netmelik, sponsorluk yapacak veya reklam verecek gergek ve
tizel kisiler ile sponsorluk ve reklamlardan istifade edecek federasyonlari, genglik ve spor
kuluplerini, sporculari, yerel yonetimleri, kamu kurum ve kuruluslarii, Turkiye Milli

Olimpiyat Komitesini ve Paralimpik Komitesini kapsar.
Dayanak

Madde 3 —Bu Yonetmelik, 21.5.1986 tarihli ve 3289 say1lt Genglik ve Spor
Genel Miidurligiintin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun 5105 sayili Kanunla

degisik Ek-3 iincii maddesine dayanilarak hazirlanmistr.

Tanmmlar

" www.gsgm.gov.tr
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Madde 4 —Bu Yonetmelikte gecen;
Genel Mudirlik :Genglik ve Spor Genel Mudiirligund,
Genel Midiir :Genglik ve Spor Genel Mudiiriinii,

Federasyon :Ozerk veya dzerk olmayan spor federasyonlar ile Tiirkiye Futbol

Federasyonunu,
Il Mudurligi :Genglik ve Spor 1l Mudiirliiklerini,

Genglik ve Spor Kuliibii :Genel Mudurliik, federasyonlar veya il mudurliklerince

tesciller1 yapilan faal genglik ve/veya spor kuliplerini,

Sporcu :Federasyonlar veya il miidiirlikklerince tescilleri yapilan faal ferdi veya

takim sporcularini,

Genglik ve Spor Tesisi :Kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler, genglik ve
spor kuliiplerine ait olup Genel Mudirlitkge yapimi uygun goriilen ve projesi tasdik edilen
genglik ve spor tesisleri ile ikmali, bakimi ve onarimi uygun gérilen genglik ve spor

tesislerini,

Genglik ve Spor Organizasyonu: Genel Mudiirliik, federasyonlar, Ttrkiye Milli
Olimpiyat Komitesi, Paralimpik Komitesi ile genglik ve spor kultiplerinin yillik faaliyet
programlarinda yer alan ulusal veya uluslar aras1 her seviye ve brangtaki miisabaka, kamp,

kurs, seminer, ve benzeri genglik ve spor faaliyetlerini,

Sponsorluk :Bu Yoénetmelik kapsamindaki alanlara gergek veya tuzel kisilerce,
dolayli olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek

amactyla iletigim olanaklart kargiliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasini,

Sponsorluk Alan :Bu Yonetmelik kapsaminda hizmet, tesis ve faaliyetleri

desteklenen kist, kurum ve kuruluglar,
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Sponsor :Genglik ve spor tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara, genglik
ve spor kuliiplerine, sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk yapan gergek ve

tizel kigileri,

Reklam :Bir iiriin, marka veya hizmetin ¢esitli iletigim olanaklarini kullanarak
ticari yonden tanitilmasini saglayan gercek veya sanal ortamdaki yazi, resim, amblem ve

benzeri sekiller,
Belge :Sponsorluk ve reklam hizmet ve iglemlerine iligkin belgeleri,
Nakdi Destek :Sponsor tarafindan sponsorlugu alana yapilan parasal 6demeyt,

Ayni Destek :Sponsorluk konusu isle ilgili sponsor tarafindan yapilan

belgelendirilmis mal ve hizmet alimlarmna iligkin harcamalari,

ifade eder.

IKINCI BOLUM

Esas Hiikiimler

Sponsorluk Alanlar:

Madde 5 —Ulusal veya uluslar arast genclik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gergek ve tizel kigiler agagida belirtilen alanlarda sponsorluk

yapabilirler.

a) Genel Mudirlugun yillik faaliyet programinda yer alan ulusal veya uluslar arasi

genclik ve spor organizasyonlart,
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b) Sporcularin transfer bedeller1 harig olmak tizere spor kuliipleri ile
federasyonlarin yillik programlarinda bulunan egitim ve altyap1 faaliyetleri gibi sporun

yayginlagtirilmasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

c) Kamu kurum ve kuruluslart ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait genglik
ve spor tesislerinden Genel Mudurlitkge uygun gorialenlerin yapimi, ikmali, bakimi ve

onarimi,

d) Federasyonlarin veya spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yuritilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyonlart ile sportif arag, gereg ve

malzemelerin temini,

e) Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidirlik veya federasyonlarca ferdi olarak

katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslar arasi organizasyonlari,

) Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif

faaliyetlerine iligkin hizmetleri.
Genclik ve Spor Hizmet ve Faaliyetlerine iliskin Sponsorluk Esaslar

Madde 6 —Genel Mudiirlik, federasyonlar, genglik ve spor kuliipleri, ferdi
lisansli sporcular, Turkiye Milli Olimpiyat Komitesi ve Paralimpik Komitesinin faaliyetleri
ile 1lgili olarak agagida belirtilen konularda yapilacak harcamalar, sponsorluk harcamas:

sayilir.
a) Ulagim harcamalari,
b) lase ve ibate harcamalar,
¢) Odiiller ve promosyon tiriinleri harcamalarr,
d) Reklam ve tanitim harcamalari,

e) Kirtasiye harcamalari,
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f) Saglik ve sigorta harcamalart,
g) Malzeme, arag ve gere¢ alimi ile kiralama harcamalari,
h) Tesis kiralama harcamalari,

1) Genel Mudirlik¢e uygun gorialen organizasyonla ilgili diger harcamalar.

Genglik ve Spor Tesislerinin Sponsorluk Esaslar

Madde 7 —Genglik ve spor tesislerinin yapimi ile 1lgili her turli proje Genel
Mudirlik tarafindan onaylandiktan sonra uygulamaya esas kabul edilir. Bu yapilarin
ruhsat, yap1 kullanma izin belgeleri ve diger teknik iglemler, esas olarak sponsorlar veya
gorevlendirecedi kisi veya kurumlarca ya da uygun goriilmesi halinde Genel Mudirlikge

takip edilip sonuclandirilir.

Genglik ve spor tesislerinin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimlan ile ilgili kesin
hesap, tasfiye, gecici ve kesin kabul iglemleri ile 1lgili uzman kisi, kurum veya kuruluglarca

hazirlanan belgeler Genel Mudiirlikkge incelenip, uygun gorilmesi halinde iglerlik kazanir.

Yapilacak ingaatlarin teknik kontroli ile teknik denetimi sponsorlarca uzman kisi,
kurum veya kuruluslara yaptirilir. Bu kigi, kurum veya kuruluglar tarafindan hazirlanan

mali ve teknik belgeler 30 giin igerisinde Genel Midirluge gonderilir.

Bir sozlesmeye dayah olarak devam ettirilen yapim, tkmal, bakim ve onarim
islerinde mevcut s6zlegsmelere uygunluk igerisinde yuklenicilerin muvafakati alinarak

sponsorluk hakki verilebilir.

Yillara sari yapim, ikmal, bakim ve onarim iglerinde her yilin sonu itibari ile

yapilan imalat miktarlar1 esas kabul edilerek harcama belgeleri diizenlenir.
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Genglik ve spor tesislerine sponsorlugun nakdi yapilmasi halinde yirirlikteki

mevzuata gore 1iglem yapilir.
Sozlesme Yapilmasi ve Sozlesmede Yer Alacak Hususlar

Madde 8 —Sponsorluk alan ile sponsorlar arasinda her iki tarafin hak ve
yikumliliklerini igeren yazili s6zlegsme yapilmasi zorunludur. Sponsorlarla sézlesme

yapmaya sponsorluk hizmetini alan kigt, kurum veya kurulus yetkilidir.
Sponsorlarla yapilacak sozlesmelerde;
a) Sponsorun adi, soyadi veya kanuni unvani,
b) Sponsorun tkametgah ve igyeri adrest,
¢) Sponsorun bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi,
d) Sponsorlugun konusu,
€) Sponsorluk bedeli,

f) Faaliyetin veya tesisin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimina iligkin uygulama

programi, baglama-bitis tarthleri ve yeri,
g) Sponsorlugun baglama ve bitis tarihleri,
h) Sponsorluk alanin hak ve yukiimliilikleri,
1) Sponsorun haklari ve miicbir sebepler disindaki yukumlilikleri,

j) Sponsorun taahhit ettigi isle 1lgili olarak varsa tigiinci sahislarla yaptigt ya da

yapacagt anlagsmalara iliskin bilgi ve belgeler,

k) Ihtiyag duyulabilecek diger hususlar,
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1) Anlagmazliklarin nerede ve ne sekilde ¢oziimlenecegi,

m) Sézlegsmenin kag maddeden ibaret oldugu, tarih, imza eden kisilerin adi,

soyadi ve unvant,

belirtilir.

Sponsorlara Verilebilecek Haklar

Madde 9 —Sponsorlara, ulusal ve uluslar aras1 federasyonlarin reklam ve

sponsorlukla ilgili hikimlerine aykiri olmamak kayduiyla,
a) Faaliyet veya tesisin 1sim hakki,
b) Her tiirli reklam ve tanitim haklari,

verilebilir.

Ayniyat Islemleri

Madde 10 —Sponsorlarca verilen demirbas malzemelerin (6dil olarak verilenler

harig) ayniyat islemlerinde, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hikamleri uygulanir.

Sponsorlarin Koordinasyonu

Madde 11 —Organizasyon veya tesislerle ilgili olarak birden fazla sponsorla
sozlesme yapilabilir. Bu durumda sponsorluk alan, sponsorlar arasinda koordinasyon ve

uyumu saglayici gerekli tum tedbirlert alur.
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Sponsorlukla Tigili Kisitlamalar

Madde 12 —Asagida belirtilen konularda faaliyet gosteren gergek veya tiizel

kigiler sponsorluk yapamazlar.

a) Genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kot aligkanliklar 6zendirici faaliyette

bulunanlar.
b) Kamu thalelerine katilmaktan yasaklananlar.
c) llgili mercilerce hileli iflas ettiine karar verilenler.

d) Sponsortuk yapan ancak taahhtidiinii yerine getirmeyen veya eksik yerine

getirenler.

¢) Vergi ve SSK prim borcu olanlar.

Sponsorluk ve Reklam Alinmasmda Uyulacak Hususlar

Madde 13 —Sponsorluga konu hizmet ve isle ilgili taahhiit edilen sponsorluk
bedeli, sponsor tarafindan bizzat harcanabilecegi gibi, taahhiit ettigi sponsorluk bedelini,
sponsorlugu alanin hesabina da yatirabilir. Sponsorlugu alan tarafindan gelir kaydedilen bu
tutara iliskin harcamalarda ise, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hiikiimler:

uygulanir,

Genglik ve spor kuluplerine yapilan harcamalarin sponsorluk harcamasi olarak
kabul edilebilmesi i¢in sponsorluk alan kultbun baglh oldugu federasyonun liglerine veya

resmi musabakalarina katilmasi sarti aranir.

Federasyonlara, genglik ve spor kuliiplerine, sporculara, genglik ve spor tesisleri
ile faaliyetlerine yapilacak harcamalara iligkin belgeler Genel Miidiirligin kontrol ve

tasdikine tabidir. Genel Miidiirlitkkge tasdik edilmeyen harcamalar gider olarak kabul
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edilmez. Genel Miidurlikge tasdik edilen harcamalara iligkin belgelerin birer érnegi,
harcamalarda bulunan miikellefin bagh bulundugu vergi dairesine gonderilir. Genglik ve
spor tesisleri i¢in yapilacak yapim ve ikmal isleri ile 2004 yili i¢in bir trilyon TL
(1.000.000.000.000.-TL)’nin tizerindeki, sonraki yillar igin ise bu rakamin Devlet Istatistik
Enstitiist tarafindan belirlenen yi1llik Toptan Egya Fiyat Endeksi degisim orani ile ¢arpimi
sonucu elde edilen tutar1 asan bakim ve onarim iglerine iligkin harcamalar, ayrica yeminli
mali mugavirlerce de tasdik edilir. Mali musavirlerce gergege aykiri belge tasdik
edildiginin tespiti halinde, bu islemi gergeklestiren mali mugavirler tasdikin kapsami ile
sinirlt olmak tizere ziyaa ugratilan vergilerden ve kesilecek cezalardan sponsorla birlikte
miistereken ve muteselsilen sorumlu olur, ayrica bu husus ilgililer hakkinda disiplin

kovusturmasini teminen Maliye Bakanhigina ve bagli bulunulan oda bagkanligna bildirtlir.

Sporcular ile genglik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslar aras1 genglik ve spor

faaliyetlerinde sponsorluktan yararlanabilir ve reklam alabilirler.

Sponsorluk ve reklam alinmasinda ulusal ve uluslar aras1 federasyonlarin kurallar

gecerlidir.

Ferdi sporcularin sponsorluk ve reklam almalari, ilgili federasyonun iznine

tabidir.

Reklamlar, ilgili spor dalinin bagli oldugu uluslar aras1 federasyonlar tarafindan

izin verilen gekil ve ol¢ulere uygun olmalidir.

Sponsorlarin is ve islemleri ile reklamlarda kamu dizenini bozucu, siyasi, etnik,
dil, din, ik, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve koti
aligkanliklar1 6zendirici, kanunlarla yasaklanmig yazi, logo, amblem ve benzeri igaretler
kullanilamaz. Sponsorluk sézlesmelerine veya reklam alinmasinda uyulacak hususlara
riayet edilmemesi halinde sézlesme iptal edilir. Varsa idare zararinin tahsili igin hukuki
islem yapilir. Ayrica bu husus Maliye Bakanligi ile ilgilinin bagli bulundugu vergi

dairesine bildirilir.
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UCUNCU BOLUM

Son Hitkiimler

Yiiriirliikten Kaldirilan Mevzuat

Madde 14 —13/9/2001 tarihli ve 24522 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
Genglik ve Spor Genel Mudurligi Sponsorluk Yonetmeligi yirarlikten kaldirimastir.

Yiiriirliik

Madde 15 —Maliye Bakanligi ve Sayistayin goriisii alinarak hazirlanan bu

Yonetmelik yayimi tarthinde yirirlage girer.
Yiiriitme

Madde 16 —Bu Yonetmelik hitkiimlerini Genglik ve Spor Genel Miidiirii

yuratir.

115



DORDUNCU BOLUM

YONETIM ACISINDAN SPOR SPONSORLUGU

4.1. Isletme Amaclariyla Sponsorlugun iliskilendirilmesi

Pazarlama iletigiminin amaglari, isletmenin pazarlama etkinlikleriyle neyi

Isletme Amac
Hisse bagsi kazanci R1%¢
vitkseltmek
Pazarlama Amac
% 25 Pazar pay1 saglamak
Reklam Kisisel Satis Direkt Halkla Sponsorluk
Amaci Satis Promosyonu Pazarlama iligkiler Amaci
Amaci Amact Amaci Amaci
fome | | Mk
Hedef Yeni 100 Hedef kitlenin Perakendeci ilgilerinin bilinirliligini
pazarda misteri markay lerin %80 nine ve isletme
marka saglamak deneme %80 ninin igletmenin mayint
bilinirliligin oranmi %40°a markay1 dinamik cogaltarak,
1%80 ‘e cikarmak sergilemesi ve karli sﬁrdﬁgpek ve
cikarmak ni saplamak olduguna sirket itibarmi1
inandirmak arttirmak

Sekil 7: Isletme Hedefleri Ile Pazarlama Tletisimi Hedefleri Arasindaki Iligki'™"

basarmak istedigine dayanmaktadir. Ornegin isletmenin hedefi hisse bagi kazancini R1
dizeyine gikarmak ise, pazarlama departmanm hedefi ise bu dogrultuda Pazar payini1 %25’e

yikseltmek olacaktir. Pazarlama departmanin hedefinin gergeklestirilmesi, pazarlama

130
Koekemoer,a.g.¢,s:28
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iletisimlerinde belirlenen hedeflerin gergeklesmesiyle mimkiin olmaktadir. Bu hedefler,

asagidaki sekil yardimiyla ifade edilmektedir.

4.2. Pazarlama Iletisimi Unsurlaryla 1liskisi

Pazarlama iletigimi karmasinin unsurlarini birbirleriyle karsilastirarak, isletmeler
agisindan ifade ettikleri degerler ve konumlar agagidaki sekil yardimiyla agiklanmaktadir.

Reklam Kisisel Satig Direkt Halkla Sponsorluk
Satis Promosyonu |Pazarlama | Iligkiler
Zaman | Uzunvadeh |Uzun/Xisa |Kisa vadeli Kisa vadeli |Uzun vadeli | Uzun vadeli
vadeli
Baglangi¢| Duygusal Rasyonel Rasyonel Duygusal Duygusal Kurumsal
Talebi ve
Rasyonel
Baslangig | Imaj / Satis Satis Satis Itibar [maj
Amact Marka
Pozisyonu
| Karliliga | Orta Yiiksek Yiiksek Yiiksek Dusiik Diisiik
Katkist
Sekil 8: Pazarlama Iletigimi Karmasinin Unsurlarmin Karsilagtirilmasi™!

131

Koekemoer,a.g.e, $:262
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4.3. Pazarlama Iletisimdeki Yeri

Shultz, Tannenbaum ve Lautern ‘in “Yeni pazarlama paradigmalar” kitabinda

belirttikler: goriiglerine gore; hedef musteriyle etkili iletisim kurabilmek igin reklam,

sponsorluk, halkla iligkiler gibt kitle tletisim tekniklerini kullanmak gerekmektedir.

Pazarlama dinyasinda bu iletigim tekniklerini kullanan yoneticiler, biitiinden ayrilmakta ve

farkli olmaktadirlar. Bu iletisimin basarilt olabilmesi igin biitiinlesik pazarlama iletisiminin

konseptinin 1sletme seviyesinde baglamas: gerekmektedir. Genelde isletme stratejisi,

orgutiin pazarlama stratejisine gore sekillendirilmektedir. Bu bilingli olarak bitiinlesik

pazarlama iletisimi planinin unsurlarint  birlestirme suretiyle gerceklestirilmektedir.

Asagidaki sekilde; orgutin hedef pazarla iletisiminde kullanilan pazarlama karmasinin 4

unsurunun nasil etkilestirildigi gosterilmektedir.

Dagitim
Stratejisi

Uriin Stratejisi

Pazarlama

Stratejisi

Promosyon
Stratejisi

Hedef Pazar

Fiyat
Stratejisi

Reklam

Kisisel
Satis

Satis Direkt
Promosyon || Pazarlama

Halkla
Miskiler

Sponsorluk

Sekil 9: Bitiinlesik Pazarlama [letisim Karmast ve 4P

3
32K oekemoer, a. g.e,s:5
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4.4. Sponsorluk Secimi
4.4.1 Secim Kriterleri

Secilen karsilagma veya etkinlik goze g¢arpmalidir ve “ben de” sponsorluk
yaptyorum seklinde algilanmamalidir. Segim, etkinlik seg¢iminden ve sponsorluk
sozlesmesi imzalanmadan once ¢ok fazla dikkat ve faktor incelemesi gerektiren,

sponsorlugun ¢ok énemli bir evresidir.

Sponsorluk segimi kriterlert sponsorluk yapilacak olan karsilasma veya etkinlik
secimiyle dogrudan baglantili faktorlerle olusur. Kriterler yapilacak sponsorlugun
amaglarindan yola ¢ikarak gelistirilmeli ve her girketin kendine 6zgii amaglar1 oldugu igin
¢esitli olmalidir. Tanimlanan sahalarda yapilan her temel arastirma, basarili bir
sponsorlukla pazarlama bagarisizligi arasindaki farki meydana getirir. Sponsorluk segimi

asagidaki kriterlere dayanmaktadir.
. Hedef Pazara Basinda Ayrilan Yer/Zaman

Temel gereklilik sponsorlugu yapilan kargilagmanin, pazarlamacinin ulagmak
istedigi tiketiciye uzanmasidir. Bunu bagarmak i¢in, hedef pazarin spor veya sanata karst
ilgisi konusunda ve disuniilen etkinligin insanlara ulagtirilmasina medyada ayrilan
yer/zaman hakkinda ayrintili bilgi elde etmek gerekir. Daha 6nce gergeklesmis veya benzer
sekilde yapilmis etkinliklerin degerlemesi baz alinarak yapilan medya pay1 gosterimleri,
medyada ayrilan yerin veya yaymn siresinin yeterli olup olmadigmi belirlemede

kullanilabilir.
* Zamanlama / Sezon

Ortak pazarlama thtiyaglari, Grtiniin sezonu, pazarlama iletisimi stratejileri vs...
hesaba katilmalidir. Sponsorlugu yapilacak karstlagsmanin daha énemli bir spor etkinliZiyle
ayni ginde olmamasina dikkat edilmelidir ¢iinki boyle bir durumda etkinlige medyada

sadece birkag dakika ya da birkag santimetre kolon aynilacaktir.
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. Rakip Etkinlik

Rakiplerin sponsorluk iligkileri ile ilgili bilgi edinmek i¢in genel piyasa
aragtirmalar yapilmalidir. Eger rakip firmanin sponsorlugunu ustlendigi etkinlige benzer
bir kargilagmaya veya etkinlige sponsorluk yapma karart alindiysa, hedef kitlenin dikkatini

cekecek olgude yiuksek profile sahip olmasindan emin olunmalidir.
. Tletisim Faktorleri

Teklif edilen sponsorluk tipt (1sim sponsorlugu, tanitim sponsorlugu, co-
sponsorship,vb...; ya da fedarasyon, lig, karsilasma, takim, birey, yetenek vb... veya radyo
yayini vb..) dikkate alinmalidir. Cinkt hepsi farkli mesajlar tagiyacak ve iletisim

stratejilerini ile medya ilgisine bagli olarak durtileri belirleyecektir.
. Etkinlik Profili ( Gegmis Sponsorluklar)

Daha onceki sponsorla etkinlik arasinda olusan bagin derecesine ve onceki
sponsorun hedef pazarda yarattigi varligin yerinin alinip alinamayacagina dikkat

edilmelidir.
. Potansiyel Medya Sunumu

Etkinligin yerinde markalamast vasitasi ile erigilen olast medya sunumu dikkate
alinmalidir. Genellikle, TV sunumu spor sponsorlugu ¢ézelliklerinden en 6nemlist olarak
gorilir. Potansiyel ekranda markalama, dnceki baskilara bakilarak benzer etkinliklerin

zamanlama analizi yapilarak gergeklestirilebilir.

o Uriin Baglantist

Algilanan etkinlik-sponsor birlikteligi bir avantaj olabilir. Ornegin;

- Dogrudan trin baglantis1 (spor ayakkabi ureticisinin futbol magi sponsoru

olmasi )
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- Dolayl: tirtin baglantis1 ( alkolsiz igecek iireticisinin kriket oyunu sponsoru

olmasi )
- Uriin imaji baglantist ( mizik sirketinin rock konseri sponsoru olmast )

- Birlesmis imaj baglantisi ( bankanin sanat festivali sponsoru olmast )
. Imaj

Tasarlanan imaj goz 6ntinde bulundurulmalidir. Karsilasma ya da etkinlik, grubun
ve markanin imajma ve girketin sponsorluk politikasina uygun olmalidir. Kural olarak,

etkin sponsorluk i¢gin “markaya uygunluk” esas alinir.
° Biitce / Maliyet

Sponsorluk karsilanabilir ve eger oyleyse parasal deger temsil ediyor mu?
Televizyona odaklt medya dagitim degeri dikkate almmalidir. Bu durum, medya
maliyetlerini belirlemek igin kargilagma serilerinin ( énceki sponsorluklar ve sunulan
paketler )analizini gerektirir. Bu hesaplama, sponsorlugu yapilan sunumun saat bagina
zaman hesabini, yayin siiresini, 1zleyiciye ulagtirma ve kisa reklamla izleyiciye ulagmanin
normal maliyetini igerir. Teklif edilen sponsorlugun diger aktivitelere oranla iyi, orta veya
dusiik degerli olacagini gérmek igin hesaplama sonuglan incelenebilir. Elde bulunan yeterli
fonu garantilemek oOnerilir. Bitge, beklenmeyen harcamalari karsilayabilecek kadar esnek

olmalidir.
. Konuklart Agirlama Olanaklar:

Sponsorlugu yapilan etkinligin sunabilecegi potansiyel konukseverligi dikkate
almak gerekir. Etkinligin bu konudaki elverisliligiyle ilgili faktorler, etkinligin

gergeklesecedi mekan ve VIP konuklarin eglendirilmesi ile ilgili kolayliklar incelenmelidir.
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4.4.2 Diger Secim Faktorleri

Sponsorluk tiirii se¢iminde, olast sponsorlar asagidaki faktorlerin farkinda
olmalidir.

4.4.2.1. Sporda Sponsorluk Diizeyleri

Sporda sponsorlugun birgok diizeyi bulunmaktadir ve segilen diizey belirlenmis
secim kriterlerinin gerektirdiklerine ve de sponsorluk ve pazarlama amaglarina baghdir.
Sponsorluk iicrett ve sponsorluk haklar her diizeyde farklidir. Asagidaki dizeylerden biri

veya birka¢indan olusan kombinasyonlar segilebilir.
o Milli Takim Sponsorlugu
. Sehir Takimi Sponsorlugu
e  Lig Sponsorlugu
° Klip Sponsorlugu
. Atlet Sponsorlugu
. Gelisim Sponsorlugu

Spor sponsorlugu seviyeleri kombinasyonunu degerlendirirken, sirket bir milli
takimi bag sponsorluk programina alabilir ve ayni spor dalinda gelisim sponsorlugu yaparak
fazladan kazang elde edebilir. Sirketlere, RDP programlarinin bir pargasi olarak, gelisime
pay ayirmalart Onerilir. Bir geligim sponsorlugunun yaratict yani, diger spor sponsorlugu

diizeylerinin kitleye ulasim seviyesini yakalayamasa da sponsora birgok fayda getirebilir.
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4.4.2.2. Sporda Teknik Sponsorlar

Bas sponsorluktan ayri olarak, (isim hakkiyla birlikte milli takim sponsorlugu gibi)
ikincil sponsorluk haklarina sahip olan teknik sponsorlar vardir. Teknik sponsorlar takimin
teghizatini arz ederler. Ornegin, Adidas resmi ayakkabi tedarikgisi, KAPPA resmi kiyafet
tedarikgisi ( saha i¢i ve dig1) ve Lucozade resmi igecek tedarikgisi olabilir. Ayrica; toplar,
beysbol sopalari, raketler, kasketler, giines gozliikleri i¢in ayr tedarikgiler olabilir. Her birt

spor dalina bagl olarak te¢hizati markalama konusunda farkli haklara sahiptirler.

Teknik tedarik¢iler ve ikincil sponsorlar bag sponsor tarafindan onaylanmalidir
aksi taktirde kapilar tiim pazarlama tuzaklarina agilmis olur. Ornegin, bas sponsor Nike,
ayakkab: tedarik¢isi ve teknik sponsor Reebok tarafindan pazarlama pususuna

diurilebilir.

4.4.2.3. Lisans Verme ve Ticaret

Bu, sponsorluk se¢imi konusunda 6nemli bir faktordir. Cok faydali olabilir ve
sponsorluga ek kazang getirir. Isimlendirme hakkinin sahibinin ( bag sponsor ), pazarlama

tuzaklarini énlemek i¢in lisans hakkini kullandirmasi kritik bir noktadir.

Fon iretme anlaminda, sporla ilgili bir ¢ok sey lisans sézlesmesi veya lisans
programi gelisimi getirebilir. Sponsorun bu lisans opsityonunu tizerine almasi ve anlagma

icinde haklar1 belirlemesi gerekir. Bu, ticari marka sebebiyle olur.

Sponsor ticari haklarini resmi bir techizat¢iya veya logo veya t-shirt, kasket gibi
parcalarin tizerinde olan etkinlikle baglantili riin satan bir tiiccara satabilir. Tiiccar da logo

ve parga kullanim hakkinin bedelint 6der.

Logoyu olusturan tim maddelerin onaylanmasi ve gerekli geylerin sozlesmede
belirtilmesi esastir. Eger denetim yoksa, tiiccar diisik kaliteli tretim yapabilir, logoyu

hatali basabilir ve bu durum sirketi ve sponsorluk programini negatif etkiler.
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4.4.2.4.Uluslar arasi1 Faktorler

Eger bir milli takim denizagiri bir organizasyona davet edildiyse, sponsor uluslar
arast dizeyde sahip oldugu haklarm farkinda olmalidir. Ornegin; Olimpiyat Oyunlari ile
ilgili uluslar arasi ve ulusal olmak tzere iki sponsorluk hakki diizeyi bulunmaktadir.
Uluslar aras: haklar I0C tarafindan verilir ( Uluslar arasi Olimpiyat Komitesi ) ve
sponsorlara kurumlarini olimpiyatlarla birlikte tiim diinyada kullanma hakk: taninir. Giiney
Afrika’da ulusal sponsorluk haklart NOCSA ( Giiney Afrika Ulusal Olimpiyat Komitesi )

tarafindan verilir.

4.5, Sponsorluk Etkinliginin Ol¢iilmesi

Sponsorlugun bagaris1 her seyden 6nce sponsorluk i¢in yapilan yatirimin geri
doniip donmemesi ile ilgilidir. Sponsorun sponsor olunanin amaglarmi gerceklestirmis
midir? Etkinlik sonras: 6l¢imleme ve degerleme siireci; baglangig asamasinda, sponsorun
sponsor olma nedeni olan amaca odaklanarak gelistirilmelidir. Cikan sonuglar, sponsorun

kritik karar alma siirecini etkilemektedir. '**
Asagida yer alan agsamalar ¢lgimleme sirecinin temel noktalarini olusturmaktadir:

. Ig ve dig kaynaklari tanimlamak. Sponsorun, i¢ ve dis aragtrmacilarin

deneyimlerini sponsorluk degerlemesini yaparken birlestirmeye ihtiyact olmaktadir.

. Olgiimleme metotlarin1 tanimlamak ve maliyetleme ve zamanlamayi

belirlemek.
. Aragtirma sonuglarina gore alinan kararlar tanimlamak.

) Bu sonuglara kimlerin ihtiyact oldugunu tanimlamak.

133Koekemoer,a.g.e.,s:37
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4.5.1. Sponsorluk Ol¢iimiinde Goz Oniine Ammasi Gereken Unsurlar

Her sponsorun 6l¢iim konusunda géz ¢niine almasi gereken ii¢ temel okta vardir.

Bunlar sirasiyla:
1. Isin baslangicinda, hedef kitledeki marka algis1 ne seviyededir?

2. Caliyma devam ederken, aktivite planlandigi sekilde, dogru yoénde mi
gitmektedir, pozitif veya negatif anlamda degistirilmesi gereken herhangi bir nokta var

mudir?

3. programin sonunda, baslangigta konulan hedefler ne derece de 6lgiimlenmis ve
gergeklestirilmistir, bu degerlendirme 15183inda gelecekteki sponsorluk stratejisi nasil

sekillenecektir?
Sponsorluk konusunda yapilmasi olasi 6l¢imlemeler ise;

e Bilmirlilik ve imajaki degisiklikler: Markanin mevcut ve potansiyel
kullanicilarmin marka ve ilgili algilarinin nasil degistigini gormek amaciyla aktivite

oncesinde ve sonrasinda ¢l¢imleme yapilmasi.

e Harcama konusundaki es(it)lemeler: sponsorluk sebebiyle yaratilan haber
degeri sonucu, medyada alinan “icretsiz” yerlerin 6l¢giimiinin yapilmasi. Firma, aktivite
sonunda yaptit yatinnm ile benzer buyiiklukteki bir yeri medyada satin alsa 6deyecegdi

rakamin karsilagtirilmast yapilmaktadir.

e Satis etkisi: sponsorlugun satisa yaptigi etkiyi temelde iki sekilde 6lgmek
mimkindir. 1lki; kisa donemde veya sponsorluk aktivitesinin gerceklestigi yerlerde
yapilacak bolgesel analizler. Ikincisi ise; sponsorluk sayesinde kurulacak iliskiler sonucu

yaratilacak uzun donemli satiglarin élgumu.134

" Murat Yurddas, “Sponsorluk ve yatirimn-geri-doniisit”, Marketing Tirkive, 15 Ekim 2003, 5.59
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Bagarili 6l¢iimleme i¢in; sponsorlukla ilgili gerek entellektiiel birikim ve gerekse
uygulama konusunda diinyadaki en énemli sirketlerden biri IEG’dir. Onuyla ilgili stirekli
olarak aragtirmalar yapan IEG’e gore, bir sponsor firmann basanli bir sekilde sponsorluk

6l¢imlemesi yapmast i¢in gerekenler sirastyla soyledir:

1. Net bir sekilde tarif edilmis hedeflerin olmasi: Pazarlama yatirimlarinin
timiinde oldugu gib1, ise bagslarken sirketteki herkesin tizerine hemfikir olacagi duruma-
ozel, olgilebilir ve zamanla iligkilendirilmig hedeflerin olmasi. Bir ¢ok sirketin ihmal ettigi
bu nokta, donem sonunda yapilacak degerlendirmenin “olmazsa olmaz” sartidir. Sponsoruk
aktivitesini “bagis’tan veya “kigisel tercihlere gore karar vermekten ayiran nokta”,

olgulebilir hedeflerin varligidir.

Ingiliz Premier Ligi’nin sponsoru Barclaycard’in senede 100 milyon pound’dan
fazla yatirim yaptigt bu sponsorluga girmeden 6nce kendisine koydugu hedeflere bakilacak

olursa, soyle bir tablo karsimiza ¢ikmaktadir:
e Dort yillik bir donemin sonunda tiriin karliligini iki katina ¢ikarmak
e Barclays uluslararasi genigleme stratejisine destek olmak

o Oncelikli hedef kitlenin (ABC1) kart kulanimindaki islem payini korumak ve
bitytitmek

e  Markay, yeni Griinlere ve hizmetlere yaymak
e “e-commerce” firsatlarini degerlendirmek

Yukarida ifade edilen her bir hedefin dizenli olarak nasil 6l¢iimlennecegi
konusunda net bir tavir aldiktan sonra sponsorluk planini hazirlayan ve uygulayan
Barclaycard’in boyle bir bir kurgu sayesinde, bu dev sponsorluktan neler elde ettigini

gormesi zor degildir.
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2. Ol¢iimlemenin baslangicta belirlenen esiklere gore yapilmasi:
Sponsorluk ¢aligmasi baglamadan once yapilacak 6n-6l¢iim olmadan aktivite sonunda
aragtirma yapilmast pek anlamli olmayabilir. “hangi degisken, neye gore gelisti?”
sorusunun cevabinin bulunmasi igin, ise baglarken algi esiklerinin olusturulmas: ¢ok kritik

bir éneme sahiptir.

3. Sponsorluk aktivitesi devam ederken, onaylanan pazarlama
kurgusunun degistirilmemesi: Saglikli bir 6l¢giim yapilabilmesi i¢in aragtirma kurgusunu
yapayn ve aragtirmay! yiriten ekibin tiim pazarlama planindan haberdar olmasi da kritik
bir oneme sahiptir. Onceden planlanmayan bir satis promosyonunun is sonuclarina
yapacagi pozitif etki, eger 6l¢iimlemeye ve analize dahil edilmezse yanlis sonuglar ile kars1

karsiya kalmak olasidir.

4. Baslangicta ortaya cikacak “negatif veriler” sponsorlugun yanhghgma
isaret etmeyebilir: Bir¢ok sponsorluk ¢aligsmasinda 6zellikle ilk yillarda marka algisi/
aktivite algisi iliskisinde ters bir iligki gézlemlenmistir. Bu tiir veriler, bazi durumlarda
yapilan sponsorluk yatiriminin yanhsligina igaret etmeyebilir. NBA takimlarindan Atlanta
Hawks’in maglarini oynadigt ve 40 milyon dolara mal olan Philips Arena ilk agildiginda,
sehirde bu iligkiy1 anlamsiz bulanlarin orani, onaylayanlarin oranindan daha yuksek iken,

bir iki yil i¢erisinde bu sponsorlugu yadirgayan kist sayist neredeyse sifira inmigtir.

5. Pazarlama ve sponsorluk programimn icerisine degerlendirmeyi dahil
etmek: Butgeleme ve yillik degerlendirme asamasimda sponsorluk 6l¢iimlemesinin “resmin
icinde” tutulmasi, gelecekteki kararlarin daha saglikli alinmasini saglamaktadir. Birgok
sitketin sponsorluk konusunda yaptigi hatalardan bir digeri de, ol¢imlemeye yeterli
butgelerin ayrilmamasidir. Sponsorlukla ilgili yatirnm kalemlerini temelde dort ana grupta
toplayabiliriz: birinci grup; sponsorluk haklarinin yaratilmasi ve / veya satin alinmasi igin
yapilan harcamalar. Ikinci grup, sponsorluk yatirimlarinin aktive edilmesi igin yapilan
harcamalar. Ugiincii grup; sponsorlukla iligili yapilan medya harcamalari. Son grup ise;

sponsorluk 6lgiimu igin kullanilacak fonlardir. Bu dértliintin toplamimi 100 kabul edersek,
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