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OZET

Spor Sponsorlugu Faaliyetlerinin Marka Algis1 Olusturmadaki Etkisinin
Incelenmesi (Evkur Yeni Malatyaspor Ornegi )

Amag: Bu c¢alismada, Spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunan markalarin,
hedef kitlede nasil bir alg1 olusturdugu ve markalarin 6nceden belirledikleri pazarlama
iletisimi hedeflerine ulagsmalar1 bakimindan ne tiir kazanimlar elde ettigi Evkur Yeni
Malatyaspor Ornegi iizerinden ortaya konulmasi amaglandi. Ayrica, Evkur Yeni
Malatyaspor taraftarlarinin sponsorluktan sonra Evkur markasina bakis agis1 ve markaya
olan bakis agisindaki degisimlerin ortaya konmasiamaglandi.

Materyal ve Metot: Teze yonelik derinlemesine bir anlayis kazanmada nitel
arastirma yontemi benimsendi. Tezin problem durumuna iliskin seffaf bir bakis acisi
kazandirabilecegini diisiindiigiimiiz yorumlamaci yaklasimlar nitel desen kapsaminda
kullanildi. Ayrica, arastirma sorularina yonelik teorik bir bakis agisi kazanmak ve
okurlar1 tez konusuna zihinsel olarak 1sindirmak i¢in entelektiiel pazillardan gelisimsel
pazil (developmental puzzle) stratejisi merkez alindi. Arastirmada katilim diizeyleri
farklilik gosteren 34 taraftar ile goriismeler yapildi. Gorismeler; dogal gozlemler,
analitik notlar ve gorsel ve yazili materyallerle entegrelendi ve zenginlestirildi.
Analizlerde tematik analiz kullanildi.

Bulgular:  Analizler, spor sponsorlugu kapsaminda spor Kkliiplerinin
taraftarlarinin ¢ok cesitli algilamalarint igerdi: (a) Taraftardaki Sponsorluk Algisi
(Algilanan Sponsorluk Kavrami, Algilanan Reklam Kavrami, Spor Sponsorlugunun
Potansiyel Katma Degeri), (b) Sponsorlugun Kuliibe Etkileri (Giiglii Sirket Algisi, Zayif
Sirket Algis1) Ve (c) Sponsorlugun Sirkete Etkileri (Basarili Kuliibiin Etkisi, Basarisiz
Kuliibiin Etkisi).

Gortisme verilerini analiz etmede kullanilan yorumlayici yaklasim, katilimeilarin
taraftarlar1 olduklar1 Yeni Malatyaspor kuliibline sponsor olan markaya yonelik
tutumlarmin c¢ok c¢esitli oldugu ve sponsor firmanin 6zelliklerinin 6nemli bir &lgiit
oldugu kesfedildi.

Sonu¢: Arastirma, Malatyaspor kuliibli taraftarlariyla goriismeler dogal bir
ortamda yapilip, en i¢ten ve samimi cevaplarin vereilebilecegi ortam saglandi. Spor
kuliiplerine yonelik yapilan sponsorluk faaliyetleri taraftarlarda olumlu bir alg: yarattigi
anlasilmaktadir. Markalar tarafindan yapiln bu desteklemeler tolumda iyi bir yaratmis
olup bu girisimleriyle markalar sempatik bir goriinlime de sebebiyet verdigi bulgularla
desteklenmistir. Yapilan goriismeler 1s18inda taraftarlar daha fazla destegin markalara
olan baglilig1 arttiracagi gorisiini gii¢lendirdi.

Anahtar Kelimeler: Spor, Sponsorluk, Marka, Spor Sponsorlugu, Marka Algisi
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ABSTRACT

Investigation of Brand Perception within the Scope of Sports Sponsorship
(Example of Evkur Yeni Malatyaspor)

Aim: In this study, it was aimed to show what kind of perception that brands
engaged in sports sponsorship activities create in the target audience and what kind of
gains the brands have achieved in terms of achieving the marketing communication
goals they set before, through the example of Evkur Yeni Malatyaspor. In addition, after
the sponsorship of Evkur Yeni Malatyaspor fans, it was aimed to reveal the changes in
the perspective of the Evkur brand and its perspective on the brand.

Material and Method: Qualitative research method was adopted to gain an in-
depth understanding of the research. Interpretive approaches, which we think can give a
transparent perspective on the problem status of the thesis, were used within the scope
of qualitative design. In addition, a developmental puzzle strategy from intellectual
markets was centered in order to gain a theoretical perspective on research questions
and mentally warm the readers to the thesis topic. Interviews were made with 34 fans
whose participation levels differed. Interviews; integrated and enriched with natural
observations, analytical notes and visual and written materials. Thematic analysis was
used in the analysis.

Results: The analysis included a wide range of perceptions of the fans of sports
clubs within the scope of sports sponsorship: (a) Sponsorship Perception of the Fans
(Perceived Sponsorship Concept, Perceived Advertising Concept, Potential Added
Value of Sports Sponsorship), (b) Effects of Sponsorship in the Club (Strong Company
Perception, Weak Company Perception) And (c) The Effects of Sponsorship on the
Company (Impact of the Successful Club, Impact of the Unsuccessful Club).

The interpretive approach used to analyze the interview data, it was discovered that the
attitudes of the participants towards the brand that sponsored the Yeni Malatyaspor club
are diverse and the characteristics of the sponsor firm are an important criterion.

Conclusion: The research was held in a natural environment with the supporters
of Malatyaspor club, and an environment where sincere and sincere answers could be
provided was provided. It is understood that the sponsorship activities for sports clubs
create a positive perception for the fans. These supports made by brands created a good
in society, and with these initiatives, brands were supported by the findings that caused
a sympathetic appearance. In the light of the negotiations, the fans strengthened the
view that more support will increase the loyalty to the brands.

Key Words: Sports, Sponsorship, Brand, Sports Sponsorship, Brand Perception
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1. GIRIS

Problem Durumu

Kullanim1 Romalilar ve Yunanlilara kadar uzanan sponsorlugun ilk resmi Ornegi;
1861°de Avustralya firmasi olan Spiers and Pond’un Avustralya’nin ingiltere’ye olan ilk
turuna sponsorlugudur. Giiniimiizde sirketler marka imaj1 olusturmak ve tiiketiciler lizerinde
farkindalik yaratmak maksadiyla pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan sponsorluk
faaliyetlerini siklikla kullanmaktadir (1).

Sponsor kelimesi esasen Ingilizceden gelmektedir. Tiirkce karsihig: ise kefil ya da
desteklemek, himaye etmek manasindadir (2). Sponsorluk; bir markayi, bir etiketi, bir adi,
resmi ya da 6zel bir kurumu, bir isletmeyi bir olaya baglayan iletisim aracidir (3). Sponsorluk
bir olay ya da faaliyet i¢in direkt bir kurulus yerine bir organizasyon tarafindan bir olaya ya
da faaliyete yonlendiren para, insan giicii, ekipman gibi kaynaklarin karsilanmasidir (4).
Glinlimiizde pek ¢ok farkli alanda faaliyet gosteren kuruluslar; belirledikleri hedeflere ve
hedef kitlelere ulasmak i¢in farkli sponsorluk alanlarini ve gesitlerini tercih etmektedirler (5).

Diinyada sponsorluk, Amerika ve Avrupa kitasinda ¢ok gelismis olup Asya kitasinda
hentiiz gelismekte olan bir sektdr (6) iken; lilkemizde yapilan son yasal diizenlemelerden sonra
sponsorluk gelirlerinde bir miktar artis olduysa da diger iilkelerle kiyaslanamayacak
durumdadir (7). En fazla hatirlanan sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan spor
sponsorlugu; cok genis kitlelere hitap etmesi nedeniyle 6zellikle iiriinlerini ve hizmetlerini
kisa zamanda kitlelere tanitmak isteyen firmalarca tercih edilmektedir (8).

Karademir vd. (9) kendi illerinde kurumlar vergi siralamasinda ilk 100 e giren
isletmeler arasindan 109 isletme lizerine yaptiklar1 ¢aligmada spor sponsorluguna “tekstil
sektorii” niin ilgi gosterdigi, “otomotiv ve saglik” sektoriiniin, sporda sponsorlugun “sosyal
bir sorumluluk oldugu”nu “gida ve akaryakit” sektorlerinin “lriinlerini tanitimlari” ile ilgili
olarak, spor sponsorluguna katilim sagladiklari, sponsor olarak ‘“hedef kitlelerine ulagim”
saglamada “gida ve otomotiv” sektorlerinin 6n plana ¢iktigi goriilmistiir. Yine Tekin ve
Eroglu Eskicioglu (10) tarafindan yapilan arastirmalarinda Tiirk Hava Yollart AO’nin spor
sponsorlugunu pazarlama amagh yaptigi, sponsorluk tercihlerinde sponsorluk stratejileri
dogrultusunda hareket ettigi ve spor sponsorlugunun pazarlama ve iletisim faaliyetleri
acisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna varilmistir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu

acisindan ise Tirk Hava Yollar1 AO ile yapilan sponsorlugun karsilikli fayda saglamak
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amaciyla yapildigi, anlagmanin kurum stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetleri agisindan
beklenen etkiyi sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Bu calismada, Spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunan markalarin, hedef kitle
nezdinde nasil bir algi yarattiklar1 markalarin 6nceden belirledikleri pazarlama iletisimi
hedeflerine ulasmalart bakimindan ne tiir kazamimlar elde ettigini Tirkiye Futbol
Federasyonu’nun 2018-2019 futbol sezonunda Siiper lig takimlarindan Evkur Yeni
Malatyaspor Ornegi lizerinden ortaya konulmaya calisilmistir. Evkur Yeni Malatyaspor
taraftarlarinin sponsorluktan sonra Evkur markasina bakis agisi, markaya olan bakis

acisindaki degisimler incelenmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun 2018-2019 futbol sezonunda
Stiper lig takimlarindan Evkur Yeni Malatyaspor Kuliibiiniin Resmi Sporsoru olan “Evkur
Sirketi”nin sponsorluktan sonra 6rnegi Yeni Malatyaspor taraftarlarinin Evkur markasina
bakis ag¢isi, markaya olan bakis acgisindaki degisimler incelemek amaci ile yapilmistir. Bu
amaca ulagmak icin asagidaki sorulara cevap aranmistir:

» EvKur Sirketinin Yeni Malatyaspor Kuliibiine sponsor olduktan sonra sirkete

etkileri nedir?
» Yeni Malatyaspor Kuliibiiniin Evkur Sirketini sponsor olarak kabul ettikten sonra

kuliibe etkisi nedir?

Arastirmanin Onemi

Bu calismada, Spor sponsorlugu faaliyetlerinde bulunan markalarin, hedef Kkitle
nezdinde nasil bir algi yarattiklar1 markalarin 6nceden belirledikleri pazarlama iletisimi
hedeflerine ulagmalar1 bakimindan ne tiir kazanimlar elde ettigi Evkur Yeni Malatyaspor
ornegi lizerinden ortaya konulmaya calisgilmigtir. Evkur Yeni Malatyaspor taraftarlarinin
sponsorluktan sonra Evkur markasina bakis acisi, markaya olan bakis agisindaki degisimler
ortaya konulmustur. Bu bakimdan bu g¢alisma sirketlerin reklam disinda tanimirliliklarini
artikmak i¢in sporsonluk olgusunun onemini ortaya ¢ikarmasi agisindan énem tagimaktadir.
Ayrica bu arastirma spor sponsorlugu iizerinde ¢alisan arastirmacilar farkli bir bakis agisi

sunmustur.
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Simirhliklar

Bu calisma, 2019 futbol sezonu ve Malatyaspor taraftar dernekleri olan Malatya

Derebeyleri ve Marmara Derebeyleri ile yapilan goriismeler ile sinirhidir.

Varsayimlari

Goriismeler sonucu elde edilen verilerin gercek ve dogru oldugu varsayilmistir.

Tanimlar

Taraftar: Sporcunun veya sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliilbe veya bayraga bagl
kimseye denir (11).

Imaj: Kelime olarak imge veya goriintii anlamlarina gelmektedir (11).

Marka: Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel

ad veya isaret (11).
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2. GENEL BILGILER

2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Iletisimi

Pazarlama faaliyetleri insanlik ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Geride biraktigimiz 100
yil icerisinde gosterdigi gelisim ile beraber spor, firmalar1 ve markalar1 bir araya toplayan
endiistrinin 6nemli bir kolu haline gelmistir. Toplum {izerinde sahip oldugu bu giiciin
sonucunda farkli sektorlerden yatirimcilarin ilgisini ¢ekerek bir endiistri haline donlismistiir
(12). Pazarlama kavraminin anlami kisiden kisiye ve kurumdan kuruma degistigi soylenebilir.
Basit bir tanimlama ile pazarlama; dogadaki cesitli kaynaklardan yararlanilarak ortaya
konulan iirlin ve hizmetlerin tiiketiciyle bulusma noktasina kadarki siirecin adidir (13).

Pazarlama konusunu elen alan yazarlar, pazarlama konusunda c¢esitli noktalara
deginmis ve ¢esitli anlamlar yiiklemislerdir. Bazilar1 bu kavramin satis ve dagitim, bazilari
reklam, bazilar1 da tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama olarak tanimlamigslardir. Pazarlama
kavramini yalnizca satis olarak tanimlayan yazarlarin eksik yanlarmmi fark ediyoruz,
pazarlama iiretimin basindan tiiketime kadar olan siirecin tamamidir. Satig, pazarlama
kavraminin kii¢iik bir boliimiinii i¢ine almaktadir. Buradan hareketle pazarlamanin sadece
satistan ibaret olmadigi sdylenebilir. Pazarlama kavrami, dnce satigin yapilacagi hedef kitleyi
tanimlayan {irliniin pazara siiriilmesi ve triiniin tiiketicinin arz ve taleplerine cevap olma gibi
genis bir slirece yayilmaktadir (14). Ticari isletmeler mal ve hizmet iiretip satan ve bunun
sonucu kar elde eden ekonomik birimlerdir. Genel olarak isletmeler belirli bir biiytikliige
ulastiktan sonra bazi sosyal sorumluluklar1 da yerine getirerek imajlarmi perginleme,
bilinirliklerini arttirma yoluna giderler (15).

Isletmecilerin yapmis oldugu pazarlama tamimma gore ise; pazarlama, mal ve
hizmetlerin {reticiden tiiketiciye ulagsmasina kadar yiiriitilen tiim g¢aligmalar1 i¢ine alan
kapsamli bir faaliyettir. Glinlimiiz pazarlama anlayisin1 dikkate aldigimizda bu tanimin da
pazarlama siirecini yansitmakta olduk¢a eksik oldugu goriilmektedir. Bu tanim sadece
pazarlamanin dagitim fonksiyonunu ele alirken, satis sonrasi hizmetleri ele almamaktadir
(16). iletisim, en az iki kisiden olusan biri gonderici 6teki alici konumundaki insan ya da
insan gruplari arasindaki duygu, diisiince, davranis ve bilgi aligverisi olarak tanimlanmaktadir.

Bireyler sosyal yasantisinda mutlu ve saglkli iliskiler kurabilmek i¢in cevresiyle
iletisim siirecine girer. Bununla birlikte bireyin i¢ ve dis diinyasinin da sagligi da kurulacak

saglikli iletisime baghdir. Kisi ruhsal ve bedensel ihtiyaclarmi gidermek icin de iletisime
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ihtiya¢ duyar. Toplumsal bir varlik olan insan toplumsal kanun ve kurallar1 saglikli
isletebilmek ic¢in iletisim sarttir. Bunlarin 1s1ginda anlasiliyor ki iletisim, bireyi topluma
baglayan bir koprii durumundadir (17).

Basit bir tamimla pazarlama iletisimi, tretici firmalarin kendi {irliniini Pazar
cerisindeki tiiketicilere tanitma ¢abalarinin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi

bir firma bir marka i¢in diger iletisim alanlarindaki kadar ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (18).

Tletisim Pazarlama

isletmeler ve
misteriler arasindaki

Bireyler ve isletmeler arazinda
bilgi, anlam, duygu ve
disince alisverizinin
gergeklesmesini saglayan
dinamik bir siirectir.

degerlerin
paylasimini saglayan
ve isletmenin Oriin ve
hizmetlerine yanelik
talep olusturmaya

yinelik
uygulamalardir

Pazarlama Tletisimi

isletmeler ve hedef kitlesi
arasindaki iletisimin olusmasim
saglayan tom pazarlama

elermanlanna verilen isimdir.

Sekil 2.1. Pazarlama Iletisimini Tanimlama semas1 (19)

2.1.1. Pazarlama Iletisimi Ozellikleri ve Amaglan

Pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan tanimlama ve aciklamalar neticesinde bu kavramin
bircok 0Ozelligini giin yiizline ¢ikarmaktadir. Pazarlama iletisimi Ozelliklerini su sekilde

siralamak muimkiindiir:

» Genel iletisim modeline dayanan pazarlama iletisimi tim iletisim Ogelerini

icermektedir.

» Pazarlama iletigimi ile verilen mesajlar tiiketicinin satin alma kararini etkiler.
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» Pazarlama iletisimi yoneticileri, tiiketicileri iyi bir sekilde taniyarak, tiiketicinin
tecriibe alanlar1 igerisinde bulunan veya bu alanlara girebilecek mesajlar
olusturmalidir.

» Pazarlama iletisimi ile ¢ift yonlii tecriibe ve bilgi aligverisi gergeklestirilir.

» Pazarlama iletisiminin 6geleri arasinda uyum vardir (20).

Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu, pazarlama iletisiminin amaglarin1 asagidaki gibi

siralar. Siralanan bu amaglar satisla birlikte iletisimi de amaglamaktadir (21):
> Uriin ve hizmet satislarmi arttirmak ve desteklemek
Uriin, marka ve kurumun bilinirligini arttirmak
Hedef kitlede iirlin, marka ve hizmetle ilgili olumlu diisiinceyi arttirmak
Hedef kitleye {iriin veya markay1 tanitmak
Uriiniin kullanim hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek

Tiiketicide marka sadakatini olusturmak

YV V V V V V¥V

Tiiketicileri yeni lirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek.

2.1.2. Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisiminin iki dnemli stratejisi vardir; iki hedef stratejiye sahiptir. Ilk
stratejisi, {iriin dahilinde talep- tercihi olusturmak ve siirdiirmektir. Oteki strateji ise satis
dongiistinii kisa tutmaktir.

Tercih olusturma; ¢ok onemli 6zelliklerden biri olan tercih olusturma, tiriiniiniizii veya
sirketinizi hedef miisterinin inceledigi reklamda mantigin1 konumlandirmaya yardimer olacak
iletisim araglarini kullanmay1 amaclayan uzun vadeli bir ¢abadir.

Bir markanin olusumu isletme agisindan uzun bir siireyi kapsar, konumlandirilmasi ve
ingas1 uzunca bir zamana yayilir. Bu siire¢ icerisinde piyasadaki tutarliligr {iriin talebi
agisindan onem arz eder. Bu tutarlilik markanin iriiniinii, Kalitesini fiyatin1 ve piyasaya
stirimiinii kapsamalidir (22).

Satis dongiisiinii kisaltmak; satig, bir tirliniin ya da bir hizmetin belirli bir siiregte para
karsiliginda ayn1 ya da farkli sektorler igerisinde degistirme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.
Satic1 ise, satig faaliyetini aliciyla goriisiip bazi teknikler dahilinde bu isi yapan kisi olarak
tanimlanmaktadir. Belli bir sistem dogrultusunda dongiisel bir islem olan satis her hizmeti ve
her iriinii siirekli yeni alicilartyla yani miisterileriyle bulusturur ve bu siirekli olarak
tekrarlanarak yenilenir (23).

Satis dongiisiinii kisaltmak, miisteri portfOyiine veya ortak kanallarimiza miisteriyi

tanitmak, miisterinin arz ve talepleri hakkinda bilgilendirmek, satis ve teslim siirecine
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yardimc1 olma olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin iirlin talebi ve satin alma siirecini
anlamasi, satig dongiisiinii nasil kisaltabilecegine dair 6nemli bilgileri kapsar.
Pazar arastirmasi ve satig gorevlileri ile yapilan goriigmelerde, pazarlama iletisimi

personeli siirecin hizlandirilmasina nasil yardimci olabileceklerini belirlemelidir (24).

Uriin Konumlandirma Stratejisi

Bir iriinii sektorde iiretimine devam eden baska bir iriinle bagdastirarak ve ya
tiiketicinin zihninde olgunlagsmis baska bir iiriin ile tiikketici zihninde konumlandirmaya ¢alisan
bir yaklagim veya stratejidir.

Uriin konumlandirma stratejisinin tanimi1 dogrultusunda pazarlama iletisiminde {iriin
konumlandirma isleyisini soyle maddeleyebiliriz (25):

» Firmalar sektorde kendisiyle aymi iiriin veya hizmeti veren rakip firmalarimi

belirlemelidir,

> Uriiniin nitel ve nicel dzelliklerini agiklayan bilgiler sunmak.

» Benzer tarzlarda hizmet veren firmalarin hedef kitlenin zihnindeki imaj tespiti ici

bir 6rneklem grubu belirleyip bazi analizler yapmak.

» Hedef kitlenin markanin iiretim hikayesini bilmesi konusunda bir bilgilendirme

caligmast yapmak.

» Marka piyasadaki her bir iiriinii i¢in ayr1 ayri rlinliniin pazardaki konumunu

belirlemek.

» Hedef pazarin tercihli nitelik karigimini belirlemek,

» Firmalar piyasadaki iiriinlerinin konumunu veya ideal konum arasindaki ilskiyi

analiz etmelidir.

Uriin-Fayda Stratejisi

Uriin — fayda stratejileri, firmalar tarafindan piyasadaki {iriiniin fonksiyonlarmi ve
tilketiciye ne denli yarar saglayacagini ve ya ne diizeyde tatmin edecegini belirlemek
amaciyla tizerinde ¢alisilan bir durumdur.

Uriin — fayda stratejilerinin temel amaci piyasada bulunan &teki iiriinlerle kendi
trtinleri arasindaki belirleyip, tiiketicinin arz ve talepleri konusunda aragtirmalar yiiriiterek
tiiketiciyi tatmin edici bir tiretim saglamaktir (26).

Isletmeler, iiriin — fayda stratejisi adi1 altinda, hedef kitle konusunda arastirmalar

yaparak ya da yonetim kadrosunun hedef kitle tizerinde birtakim ¢alismalar yaparak istek ve
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beklentilerinin hangi y6nde oldugunu saptamasi soncunda tiiketicinin memnuniyeti

konusunda bir takim faydalar gelistirmektedirler (27).

Imaj-Kimlik Stratejisi

Firmalarm Imaj stratejisindeki temel amaci, spesifik markayr &teki markalardan
ayirarak tiiketicinin marka algisini tasarlamasini saglamaktir. Uretici firma icin iiriin basarisi
tiiketicinin zihninde olusmus marka izlenimidir. Zihninde marka izlenimi yaratmaktir. Imaj
stratejileri dogrultusunda tiiketicinin zihninde yaratilmis psikolojik miiteferrikler basarili {iriin
stratejisi yaratabilmektedir. Imaj-kimlik stratejisi iiriiniin fiziksel ve islevsel niteliklerini &n
plan plana ¢ikartarak {irtin farkliligini empoze etmeye calisirlar. Bu baglamda imaj-kimlik
stratejileri ve iriin — fayda stratejileri birbirinden ayrilmamaktadir. Firmalar iletisim
degiskenlerini koordineli bir sekilde yiiriitmeyi ve entegre etmeyi basarirlarsa basarili bir imaj
stratejisi olur.

Kimlik stratejileri, imaj stratejilerinin genisletilmis hali olarak diisiiniilebilir. Amac1
daha ¢ok marka imajin1 gelistirmektir. Kimlige 6nem veren tiiketiciler i¢in zihinlerinde marka
imaj1 yaratmay1 hedefler. Imaj stratejileri iiriin odaklryken, kimlik stratejileri tiiketici odaklidir

(28).

2.2. Marka Kavrami‘Branding’ yani markalama terimi ilk olarak Ingiltere de ortaya
cikmistir. Burada koyliller meralarda otlanan sigirlarint - birbirinden ayirmak igin
damgalamislardir. Ve markalama eylemini gergeklestirmislerdir (29).

Markay1, Amerikan Pazarlama Dernegi iireticilerin kendi {irlinlerini diger iireticilerin
iriinlerinden ayirmayr amagclayan sembol, isim ve her tiirli 6zel tanimlayic1 olarak
tanimlamistir (30).

Marka kavrami tiiketici ve tlirlin arasindaki somut iletisimin simgesidir. Markalarin
pazarlama iletisiminde 6nemi oldukg¢a fazladir. Markalar, tiiketicilerin kendi arz ve talepleri
dogrultusunda {iretilen ve hizmetine sunulan her tlirlii mamulii tanimasini algilamasini
saglayan ayni sektorde tiretimini siirdiiren kuruluslardan ayiran en giiglii etmendir. Firmalar
tiretilmis triinlerin tanitiminda, pazarlanmasinda giiclii bir ara¢ olarak markalari ambalajlarda,
reklamlarinda ve piyasada tanimirligini arttiracak tiim alanlarda da markalar1 bulundururlar
(31).

Marka denince akla sadece bir sembol bir logo geliyor olsa da bununla sinirh degildir,
aynt zamanda marka sektor icerisinde kimlik tiiketici agisindan da firmanmn yiizi

niteligindedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerde olusan {iriin 6zelliklerinin icerigini de ifade eder.
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Tiiketici trtinii kullanirken ayni zamanda tirliniin markasi tiiketiciye giiven asilar ve psikolojik
tatmin saglar (32).

Marka, hedef pazarda giliven veren bir ylizii temsil eder ve tercih sirasinda ilk siralarda
yer alir tiikketiciye garanti verir hale gelir miisteri portfoyii acgisinda genis siirlara yayilir.
Marka pazarda miisteriyi koruyan haklarin1 gbzeten bir giic olarak algilanir. Satista markali
iirinler daha ¢ekicidir (33).

Marka kavrami, zihnimizde iretici ve tliketici arasindaki anlagsmanin kaliplagmis
halidir. Marka, firma ve firma miisterileri arasindaki kopriidiir. Sektérde veya pazarda adimi
duyurmus bir marka tercihler listesinde ilk siralarda yerini alir ve kendine has 6zellikleriyle
kendisine bir prestij yaratir (34).

Uretici firma iiriinleri i¢in bir marka olustururken bazi hususlara dikkat etmesi
Oongoriiliir. Bunlar zorunlu olmamakla birlikte markayr 6n plana c¢ikarmaya yardimci
hususlardir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz (35):

» Marka ad1 kisa ve 6z olmalidir
Akici ve kulaga hitap edecek nitelikte olmalidir
Uriiniin ambalajina ve etiketine uygun olmast
Sert ve saldirgan anlamlar icermemesi
Telaffuzu kolay ve iirlinle biitiinlesecek nitelikte olmalidir
Yapilacak iirlin tanitimlarina uygun formatta olmalidir
Diger markalardan ayirilabilecek nitelikte olmalidir

Uriiniin kalitesini tastyacak ve pazara yansitacak nitelikte olmalidir

V V V V V V VYV V

Markanin tiiketicinin ilgi ve istegi dogrultusunca albeni niteligi olmalidir

Uretici firma markanin renk seciminde bazi unsurlari dikkate almalidir. Bu unsurlar
asagidaki sekilde siralanabilir (36):

» Markanin renk se¢imi yapilirken kiiltirel degerler dikkate alinmalidir.

» Miisteri portfoyiine hitap eden renkler icermelidir.

» Uretici firmann ve iiretilen iiriiniin kimligini ve niteligini yansitmalidir.

» Tasarim amacina uygun sekilde renklendirilmelidir.

Markalagma degisen ekonomi ile birlikte giin gegtikce Onemli hale gelmistir. Bu
nedenle liretici firmalar 6n plana ¢ikmak i¢in giiglii markalar olusumuna gitmistir. ABD
kokenli ilk markalar Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola
(1886), Campell’s Soup (1893) dir (29).

Marka kullanim tarihi (37);
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M.O. 600 Babilli tiiccarlar diikkanlarinin iistiine faaliyet alanlarmi gosteren ve
kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

M.O. 560 Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan para basar.

M.O. 300 Romal: tiiccarlar iiriinlerin imalatcilarmi ya da saticilarin1 sembollerle
tanimlarlar.

M.O. 200 Misirlilar ¢iftlik hayvanlarini markalarlar.

M.O. 100 Hristiyanhgin kanun disi sayildigi ve yasaklandigi bu donemde,
inanglarin1 gostermek i¢in hristiyanlar balik seklini segerler.

1400 Marka bir ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gdstergesi olarak
hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.

1600°ler Uriinleri ve ticari faaliyetleri, okuma yazma bilmeyenlere tanimlamak icin
ticarette gorsel semboller yayginlasir.

1200-1600 Avrupa kilise ve manastirlar1 bira ve ickilerini tanimlamak i¢in marka
kullanirlar.

1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir

1848 Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢iktig1, ilk politik kitlesel kiiltiir
hareketidir.

1870 Teksas’li ¢iftlik sahibi Samuel A. Maverick sigirlarini markalamayi reddeder.
Bu nedenle ismi Ingilizce de ‘Farkl1 Diisiin’ s6zii ile esanlamli kabul edilir.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret tinvani olarak alir.

1910’1ar Modern reklamciligin nciisii Cloude Hopkins ‘Kimse soytaridan aligveris
yapmaz’ diyerek marka imajin1 yiiceltir.

1922 ‘Marka Adr’ Ingiliz diline girer.

1949 Leo Burnett, tiim yoneticilerine tv seti alarak, her gece 3 saat mevcut
programlari seyretmelerini emreder.

1950’ler Madison Avenue, ‘marka’ ve ‘marka kimligi’ kavramlarini, riskli yeni tv
ortaminda biiyiikk miisteri harcamalarin1 agiklayabilmek igin Kkritik bir pazarlama
amaci olarak yeniden konumlandirir.

1954 Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan ‘The Practice of
Management’ kitabinda ‘yonetim’i, uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin
olarak sinirlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Ries ‘Positining’: The Battle for Your Mind’ adli kitab1
yayimlarlar. Kitapta, marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerinin zihninde

yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugrar.
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» 1984 Apple’in 1984 Macintosh TV reklamlar ilk kez yayimlandiginda, diinyanin
her tarafinda biiytik ilgi uyandirir. Bir ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir
gecede kiiltiirel ikon haline gelir.

» 1993 Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarliliklari
kodlanur.

Markanin {retici igletmelere, aracilarina ve tiiketicilere sagladigi yararlar vardir.

Bunlar1 su sekilde siralayabiliriz (38):

2.2.1. Marka letisimi

Uretici firmalarin iiriinlerini isimlendirmek i¢in olusturduklar1 markalar, piyasadaki
izinizdir ve sadece sizin izinizi yansitir. Markaniz size ait bir imza veya parmak iziyle
iliskilendirilebilir. Piyasada sizinle ayni iiretimi yapan firmalar olacaktir marka sizin
iirlinlerinizle benzer olan {irlinleri birbirinden ayirir. Ve tiiketiciler piyasadaki benzer birgok
iirlinii markalar sayesinde birbirinden ayirir.

Bir firmanin markasin1 olusturma siirecinden sonraki hedefi ise yasayan markayi
olusturmaktir. Markanin 6liimsiizligii firmanin basarisidir. Bir markanin siirdiiriilebilir olmasi
eyleme gecilmeden 6nce planli hareket edilmeli stratejiler gelistirilmelidir.

Uretici firma tiiketici iizerinden harekete gegerek tiiketiciye iiriinii detaylariyla
tamtmalidir. Uriinleri rakip firma iiriinlerinden ayiran &zelliklerini ortaya koyan bilgileri
tilkketiciye ulastirmalidir. Tiiketicisiyle iletisime gegen {iretici daima iyi doniitler alacaktir.
Tiiketici ile iletisim halinde olan iiretici miisteri isteklerine odaklanip amaca hitap eden ¢ikti
saglayacaktir. Tiketiciler; daima agik, net ilgili, alakali, miisteriyi Onemseyen, tutarli,
elestirileri kabul eden, sorunlar karsisinda muhatap bulabilen, sorunlarin ¢éziimiine odakli,
duyarl, yenilik¢i markalar istemektedirler. Miisteri memnuniyetinin temelini marka iletisimi
olusturmaktadir (39).

Uretilmis bir iiriine verilen isim onu marka yapmaz. Tercih edilen ve piyasada
tiikketicilerin bildigi iirtinler marka 6zelligi tagir. Marka iletisiminin dogru seyri marka i¢in ¢ok
onemlidir.

Dogru yapilmayan marka iletisiminde iirlin bilinirliligine ragmen tercih orani diisiik
olabilir. Marka iletisimi yapilirken iiretici firma kendini dogru tanitmali ve piyasadaki yerini
irlinii ve amaca uygunlugunu tiiketiciye hissettirerek olumlu bir imaj yaratabilmelidir. Bu
iletisim sonunda tliketiciyle saglam bir bag kurulur, marka sadakati yakalanir ve iiriin
tiiketicinin vazgeg¢ilmezi haline gelir. Ve satista siireklilik saglanir. Markalarina yatirim yapan

tiretici firmalar marka iletisiminin giiclii yoniinii kesfetmis firmalardir (40).
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Bir markanin iletisim siirecinde dikkat etmesi gereken temel unsurlar asagida
verilmistir (29):

» Marka tarafindan tiiketicinin arzu ve istekleri analiz edilmeli, duygu ve diisiinceleri
onceden kestirilmelidir,

» Tiiketicinin markaya ulasabilecegi ilgili kisilerle iletisime gecebilecegi,
konusabilecegi imkanlar saglamak,

» Tiketiciyle iletisimin slrekliligini saglamak, tiiketiciyle belli araliklarda
odillendirmek,

» Yeniliklerle tiiketicinin ilgisini {izerinde tutmak, farkli alanlarda da {iretimler
yaparak tam baglilik saglayarak hayatlarina deger katmak,

» Her tiirlii kosullarda markaya yatirim yaparak yenilik ve kaliteden 6diin vermemek,

» Markanin cazibesini siirekli canli tutmak ve gelistirici bir strateji izlemek,

» Sektordeki rakiplerini siirekli ve dikkatli olarak takip etmek, kendi aleyhine
caligmalar yapmak, hedeflerini daima ileri tagimak,

» Sahip oldugu marka portfoyiinii belirli periyotlarda kontrol etmek, degerlendirmek,

» Markalarini yasalarla miieyyidelendirmeli, gerekli patentleri almalidir.

2.2.2. Markalar Acisindan Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Onemi

20.yiizy1l sonlarina dogru gelisen teknolojiyle artan iiretim ve piyasaya yeni ¢ikan
markalar bir rekabet ortaminda hedef kitledeki marka konumlandirmasini koruma konusunda
zorlanmiglardir. Gelisen teknolojiyle, globallesen diinya ile tiiketicilerin bilinglenmesi
istedikleri Ttriinleri tek tusla karsilastirma imkanmi bulmustur. Geleneksel reklamlarla
kendilerine hitap etmeyen mesajlart anlamsiz bulan ve markaya olan sadakatini yitiren
tilkketiciler i¢cin markalar yeni yollar aramaya baslamistir. Bilingli tliketicinin zihninde olumlu
bir imaj yaratmak icin pazarlamacilar ve iletisimciler daha giicli mesaj igerikleriyle
tiikketiciyle bulusma yolar1 aramistir. Tek ¢ember igerisine hapsolmus ayni kriterlere sahip
markalar yigindan ayrilip 6zel marka imajin1 yaratmak icin isletmeler alisilmisin disinda
iletisim yontemlerinin tek ayricalik oldugunun farkina varmislardir (41).

Isletmelerin yeni favorisi olan biitiinlesik pazarlama kavram c¢esitli sekillerde
tamimlanmistir. Bir kaynaga gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir firmanmn Orgiiti ve
tiretimini gerceklestirdigi tirtinler hakkinda acik, tutarli ve ikna edici mesajlar vermeyi amag
edinen ve biinyesinde birgok iletisim kanalini barindiran bir uygulamadir (42).

Isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi ile amagladiklar1 ana hedef ticari ¢ikarlar:

dogrultusunda dogrudan miisterilere veya potansiyel miisteriler ile bagsarili bir iletisim
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kurmaktir. Markalar amacladiklar1 basariya ulasabilmek i¢in biitiinlesik pazarlama siirecinde
pazarlama ve iletisim kolunu bir arada koordineli bir bigimde yiiriitmek zorundadirlar.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan yontemler firmalarin ge¢miste kullandigi
geleneksel yaklasimlarla dogrudan benzerlikler i¢ermemelidir. Biitlinlesik pazarlama

iletisiminde kullanilan her bilesen veya atilan her adim marka ile senkronize olmalidir (43).

2.2.3. Marka Algis1 ve Marka Algisini1 Etkileyen Faktorler

Algilama ile ilgili literatiirde karsimiza birgok tanim ¢ikmaktadir. Yapilan tanimlardan
birine gore algilama; bireylerin ¢evresinde yasadigi veya sahit oldugu olaylar1 duygulari
araciligiyla anlama ve kategorize etme durumudur. Algilama ile bireyler ¢evresinde olup
itenlere anlamlar yiikler ve tanimlar. Baska bir degisle algilamayi insanlarin duygulariyla
cevresinde olup bitenlerin farkinda olma siireci olarak tanimlayabiliriz (43).

Gelisen teknolojiyle birlikte artan iiriin ¢esitliligi tiikketiciyi se¢im yapmaya iter. Giiglii
rekabet ortaminda segilen bir marka olmak ancak markanin olumlu imaji ve olusturacagi
olumlu bir marka algistyla miimkiindiir. Yine olusacak miisteri sadakati de markanin farkli
hatirlatmalarla, 6diin vermedigi kalitesiyle meydana gelmis tiiketicideki olumlu marka
algisiyla gergeklesmektedir. Tiim bunlarin neticesinde markaya rekabet ortaminda biiyiik
avantajlar saglayacaktir. Ve marka kendisini bir semboliin, bir ismin &tesine tagiyacaktir (44).

Markanin miisterilerinde olugsmus marka algisin1 etkileyen faktorler, markanin
basladig1 nokta, iiretilen iirtin hikayesi, iiriin 6zellikleri, {iriin fiyati, iriinlin islevleri, marka
imaj1, logosu, logonun anlam ¢agrisimlart ve markanin tiiketiciye katmis oldugu deger
algilarinin tiimidiir (45). Marka ile ilgili iletisim yontemlerinde bu normlar dikkate alinarak
farklilasma, uygunluk, itibar ve farkindalik igeren imgeler kullanilarak, pazarlama faaliyetleri
yonetilmektedir (46).

Tiiketiciler tarafindan bir markanin algilanmasi icin isletmeler bazi sorumluluklarini
yerine getirmelidir. Marka miisteriyle kaliteli ve istenilen standarttaki iiriinii bulusturmalidir.
Markanin bilinirliligi, markanin sosyal sorumluluk faaliyetleriyle miisteride olumlu duygusal
cagrisimlar yaratmasi ve miisterinin iriine ve muhatabina kolay ulasabilmesi markanin
algilanmasini saglayacaktir. Ayrica marka patent ve yasal haklarint da sunabilmelidir (47).

Algilama stirecini elen alan ve bu siirece etkisi olan faktorleri Gestalt psikologlar1 dort
baslikta ele almistir. Bu faktorleri asagidaki gibi kategorize etmek miimkiindiir (48):

Kapalilik; ters bir algi gibi gelse de kapali cisimlerin fark edilmesi ve algilanmasi acik

cisimlere gore daha kolay olur.
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Yakinlik; bazi benzerlikleri olan cisimler aymi kategoride toplanirsa bu da algilama
stirecini etkileyen farkli bir faktor olur.

Benzerlik; benzer objelerin ayni gruplar igerinde toplanmasi algiy1 kolaylastirir.
Goriintiste benzer olan objeleri ayn1 grup altinda toplamak algi siirecini kolaylastirmaktadir.
Bu objeler arasinda bag kurulmustur ve daha kolay algilanir, daha ¢abuk hatirlanir.

Basitlik; bakildiginda sade hatlar1 olan bir nesnenin algilamasi daha kolay olmaktadir.
Ve hatirda daha fazla kalmaktadir. Goriliniisii karmasiklasan nesneler daha uzun siirede

algilanmaktadir ve hatirlanma stireci uzayacaktir.

2.2.4. Markalarin Firmalar Ac¢isindan Faydalari

Bir firmanin bel kemigi niteligindedir markalar. Ciinkii marka onu piyasadaki diger
paydaslarindan ayran yiiziidiir. Son 30 yil igerisindeki diinyadaki enformasyon {iretimi
gecmisteki 5000 yila oranla ikiye katlanmis durumdadir. Ornegin; Ingiltere’de ki bir gocugun
18 yasma gelene kadar izlemis oldugu TV reklam sayisi 140,000 e ulagmis olacaktir. NY
Times’mn bir hafta sonu niishasi, 17.yy Ingiltere’sinde ortalama bir insanin yasami boyunca
karsilasabileceginden daha fazla bilgi icermektedir. insanlar 6grendiklerini sandiklar1 seylerin
%80’ini 24 saat i¢inde unutmaktadirlar. Bunca bilginin arasinda farklilasma ancak
markalasma ile mimkiin olabilmektedir (50). Marka friine talebi artirir, tutundurma
konusunda da yardimci rol oynar.

Uriin imajim olusturur ve iiriiniin piyasaya yerlesmesine katki saglar (51).

» Markalar iiriiniin satigint artirirken firmalarin da piyasadaki rakipleriyle miicadele

gliclinu arttirir.

» Piyasadaki satis hikayesi giiclii olan markalarin, yeni iiretimlerle pazara ¢ikmasini

kolaylasir.

» Hedef kitlede olumlu bir algi birakmis markalar fiyatlar stratejisini rakiplerinden

farkli bir sekilde tanimlayabilir.

» Bagarali bir marka {irlinii piyasaya siiren araci kollarin piyasadan farkli bir

fiyatlandirma yapmasina engel olur.

2.3. Sponsorluk Kavram

Sponsorluk sdzciigii aslinda Ingilizce bir sozciiktiir ve Tiirkce de bu sozciik, kefil

olmak, korumak, himaye etmek, desteklemek anlamlarin1 karsilamaktadir (52).
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Sponsorlugun sozliikteki karsiligi ise destekgilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bireylerin veya kurumlarim kendi ¢alisma sektorleriyle dogrudan ir bagi olmadigr halde
olaylara ve durumlara yaptiklar1 destek ve yatirimlarin tiimiine sponsorluk adi verilir (2).

Pope (1998)’un sponsorluk ile ilgili yapmis oldugu tanim en genis kapsamli
tanimlardan birisi olarak kabul edilmistir. Pope (1998) sponsorlugu “ sponsor olunan bir
sahis bir otorite veya bir duruma dogrudan bir organizasyon tarafindan para, ig giicli ve
malzeme gibi bir takim yardimlar yapildiginda, kurumsal firma amaglari dogrultusunda
medyaya promosyonlar1 aracilifiyla kendisini tanitirken, sponsor olunan birey yada
organizasyonlarin da etkinliklerini etkin ve verimli bir sekilde tamamlamalarini saglar (53).

Bununla birlikte sponsorlukla ilgili birgok tanim bulabilmek miimkiindiir. Bazi
sponsorluk tanimlari su sekildedir:

Sponsorluk; firmalarin tutundurma stratejileri dahilinde dogrudan kisiye, duruma veya
bir otoriteye, giderleri ve ihtiyaglar1 konusunda yaptigi desteklemeler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (54).

Sponsorluk, herhangi bir kurum veya kurulusun alani disindaki herhangi bir etkinlige
veya bireye kendi kar1 i¢in yapmis oldugu maddi yatirimlardir (55).

Sponsorluk, herhangi bir kurulusun, tanitim amaglar1 dogrultusunda spor, sanat, miizik,
saglik veya herhangi bir toplumsal olusuma finansal destek saglamasi olarak tanimlanabilir
(56).

Yapilan etkinliklere veya durumlara bu anlamdaki destegi en fazla olan sponsor ana
sponsor olarak tanimlanir. Ana sponsorlar sponsorluk siireci ve sonrasi siire¢ i¢in beklentilerin
anlasmalarla giivence altina alirlar (2).

Sponsorluk eskiden firmalarin toplumla baglarin1 giiclendirmek ig¢in zorunlu olarak
yaptiklari bir faaliyet olarak degerlendirilmekteydi (57).

Sponsorluk ile ilgili tanimlar gbz Oniine alindiginda, sponsor firma yada sahis
sponsorlugunu iistlendigi olay yada kisiler tarafindan iki temel mamul elde etmektedir (58):

» Halka agik olan ve seyircisi olan organizasyonlarda firma kendini tanitma gdsterme

firsat1 yaratir.

» Sponsoru oldugu organizasyon veya sahis ile birleserek seyirci veya takipgiler

tarafindan biitlin olarak algilanir.

Sponsorluk ve sponsorluk siireci igerisinde bazi unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlari
su sekilde siralayabiliriz (59):

» Sponsorluk toplum igerisinde gii¢lii bir iletisim aracidir.
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» Sponsorluk faaliyetinin ger¢eklesmesi i¢in sponsor olan ve sponsor olunan Kkisi
veya durumun olmasi sarttir.

» Sponsorluk faaliyetinde hem sponsor olanin hem de sponsor olunanin ¢ikari vardir.

» Sponsorluk faaliyeti parasal (nakdi), insan ve hizmet (aidi) destegi seklinde
yapilmaktadir.

» Sponsorluk faaliyetleri i¢in hem sponsor taraf hem de sponsor olunan yani
desteklenen taraf bu faaliyetin kendisi i¢in biiyiik yarar sagladigina inanir.

» Sponsorluk faaliyetlerini firmalar tanitim, satis ve piyasadaki tercihler arasinda ilk

siralara gelmek ic¢in yaparlar.

2.3.1. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorlugun kdkeni ¢ok eskilere dayanmaktadir. Ancak pazarlama ve reklam amaclh
sponsorluk faaliyetlerine ikinci Diinya Savasindan sonra ABD’de rastlanmaktadir.1970°1i
yillarda ise Avrupa’da sponsorluk uygulamalarini gérmek miimkiindiir. Fransa’daki iiretici
firmalar sponsorluk faaliyetlerini iizerine diisen sosyal sorumluluk olarak nitelendirmistir (2).

Sponsorlugun bagladig1 ilk donemlerde tilkedeki krallar ve kraliyet mensuplariyla
birlikte {ilkedeki soylular da sponsorluk faaliyetlerinde sahislarina miinhasir bir ¢ikar
gozetmeksizin sadece hayirseverlik olarak bulunmuslardir. Bunun sonucu olarak Avrupa’da
sanat ve sanatginin koruyuculugu bu eylemin bir sonucu olarak hala saglam temelleriyle
bugiinlerde de varligini siirdiirmektedir (60).

Sponsorluk kavraminin dayandigi asil kelime mesenlik kavramidir. Mesenlik kavrami
tarihte “sanati ve bilim adamlarini korumak” anlamina gelmektedir. Fakat mesenlik ve
sponsorluk birbirinden farkli anlara gelmektedirler. “Mesen” sbzcligii sanatgilart ve bilim
insanlarin1 koruyan, her tiirlii destekte bulunan, nakdi yardimlarda yapan kisilerdir (61).

Mesenlik kavrami, 1.0. 70 — 80 lerde imparator August’un yardimcist Roma asilli
Diplomat Gaius Clinu Maecenas’in sairleri ve sanatcilar1 desteklemesiyle baslamistir. Gaius
Clinu Maecenas’1 sairlere ve sanatgilara olan desteginden dolayi, bir¢ok diplomat ve saygin
kisi ortaya kalict eserler koymak amaciyla bir¢ok bilim adamini ve sanatciyr korumustur ve
desteklemistir. Bu eylemler Gaius Clinu Maecenas’in sayesinde olmustur. Bu eylemin
yayginlagsmasini tesvik eden isim olmustur (62).

Italya’daki Medici Ailesi Mesenlik denince akla gelen ilk aile bu aileydi. Bu aile
bankacilikla ugrasan sanata ve sanat¢iya deger verirdi. Ayrica Ronesans doneminde yasamis
olan, Michelangelo Donatello, Leonardo Da Vinci, Novalis, Boticelli gibi iinlii isimlere destek

vermistir. Bunun yani sira birgok sanat eseri de yaptirarak yasamis olduklar1 bdyleye sanat
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anlaminda biiyiik yatirimlaryapmislardir. Rockefeller, Ford, Aga Han, Paul Getty yirminci
yiizyilin Medici aileleri arasindaydi. Bugiine kadar gelen mesenlik faaliyetlerini aileler hala
kurduklar1 baz1 vakif ve dernekler araciligiyla siirdiiriiyorlar (63). Romalilar ve Yunanlilara
kadar uzanan sponsorlugun tarih kaynaklarina bakildiginda sponsorluk ile ilgili ilk resmi
ornek olarak 1861°de bir Avustralya firmasi olan Spiers and Pond’un Avustralya’nin Ingiltere
ye olan ilk turuna sponsor olmasidir (1).

Icat edilen matbaa ile birlikte aristokrasi yerini burjuvaziye birakmistir. Soylu kisilerin
himayesindeki sanat koruyuculugu zengin ailelerce de yapilmaya baslamistir (64).

Sponsorluk kavrami, bizlerin bu giin kullandig1r anlamiyla Diinya’da 1980’11 yillarda
sekillenmeye baslamistir. Bu tarihlerde iiretici firmalar ve girisimciler kendilerini tam
anlamiyla tanitacak ve kendisiyle biitiinlesecek organizasyonlar arayip onlar1 kendi yararlar
icin desteklemeye basladilar. Profesyonel bir yaklasim ile bu tesebbiisler kayda deger
yapilanmalar1 desteklemek istediler. Sponsorluk faaliyetleri artik diinyaya yayilmis ve 1990’1
yillarda sportif faaliyetlerde alaninda yapilan sponsorluklar ile birlikte iyice yayginlasmis
bununla birlikte diger alanlardaki sponsorluk faaliyetleri de ayni oranda 6nemli bir yer
edinmistir. Cevre, kiiltiir ve sanat sponsorluklari1 buna 6rnek verilebilir (65).

Yukarida da agikladigimiz gibi sponsorluk ve mesenlik kavramlari i¢ i¢ce ge¢mis gibi
goriinse de birbirine benzeyen ve birbirinden ayrilan bazi yonleri vardir. Bunlart kisaca su
sekilde ozetleyebiliriz (66):

» Sponsorluk ve mesenlik destekledigi alanlar bakimdan birbirinden ayrilir,
sponsorluk kurumun ¢ikarlar1 dogrultusunda desteklemelerde bulurken mesenlik
sanatsal ve sportif alanlarda desteklemelerde bulunur.

» Sponsorluk faaliyetinde bulunacak kurum ya da kurulus finanse edecegi etkinlik ya
da kisinin faaliyetini belirler fakat mesenlikte finanse edecek kisi yada etkinlik i¢in
bir beklenti ve ya zorlama s6z konusu degildir.

» Sponsorlukta amag reklamdir ve yapilan desteklemeler farkli sekillerde sergilenir.
Fakat mesenlikte bir reklam amaci yoktur tiim desteklemeler sessizce yapilir.

» Sponsorluktaki imaj amaci nedeniyle sponsor daima yaptigi desteklemelerle 6ne
cikartilir. Fakat mesenlikte bu durum gerekmedikge sessizce yiiriitiiliir.

» Sponsorlugun faaliyet alanlar1 ve mesenlik faaliyet alanlari aynidir iki uygulama da
kiiltiir, spor, sanat ve ¢evre temal1 konularda ¢alismalarda bulunmaktadir.

» Sponsorluk ve mesenlik destegin tirii bakimindan da ayni1 uygulamalarda
bulunmuglardir. Her iki destekleme tiirii de nakdi ve ayni desteklemelerde

bulunmuslardir.
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Osmanli doneminde de padisahlar destekte bulunduklar kisilerden higbir karsilik talep
etmemistir. Padisahlar kiiltiir ve sanat alanina olan ilgisini verdigi degeri gostermek adina bu
alanin tim sorumlulugunu istlenmistir. Kiiltiir ve sanat alaninda kendini ispatlamis bazi
zatlar1 saraylarinda istihdam etmis onlarin bu yeteneklerinden faydalanmistir. Bu kisilere
“has” ya da “hassa” denirdi ve bu kisiler sarayda bazi gorevlerde bulunuyorlardi (67).

Osmanli padigahlarinin  kontroliinde Divan Edebiyati’nin yayginlasip ilerleme
kaydetmesi de yapilan mesenlik faaliyetlerinin sonucudur. Ayrica Osmanli Devleti
doneminde bunun yani sina sira kiiltliir sanat alaninda bir¢ok yapilanma ve teskilatin
kurulmasina 6n ayak olmustur (60). Bu faaliyetlerin yani1 sira Osmanli devletinde ¢ok kii¢iik
koylerde tekkeler kurulmazdi. Tekke olmayan kdylerde giires i¢in secilen en iyi pehlivanlarin
tiim ihtiyaglar1 koy halkinca karsilanirdi. Yapilacak olan giires etkinliklerinde de yine tiim
maddi manevi ihtiyaglar koy halki tarafindan karsilanirdi. Esnaflarindan olusan bir ahi
orglitiiniin onciiliiginde gergeklesen bu ¢alismalar da birer mesenlik faaliyetidir (68).

Ayrica Evliya Celebi baz1 kaynaklarinda Osmanli Imparatorlugu’nun bazi sehirlerinde
yer alan biiyilik stadyumlar ve vakfiyelerin desteklenmesi vezirler, pasalar, beyler ve biiyiik
ciftlik sahipleri tarafindan olurdu. Osmanli devletindeki bir tiir sponsorluk uygulamasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (69).

Tiirkiye' de sponsorluk ile ilgili ilk uygulama 28 Temmuz 1931 Sali giinii John
Polanda ve Russel Bortman adli iki Amerikali maceraperestin spor ucaklarla Amerika’dan
baslaylp Istanbul semalarmma kadar ugusuyla baslamistir. Gazi Mustafa Kemal Atatiirk
finansman olarak is bankasi ile goriislip sponsorlugunu iistlendigi bu projeden istediginden
fazlasin1 aliyor ve gilinlerde diinya medyasinda konusuluyor. Buda gdsteriyor ki sponsorluk

Tiirkiye'ye ¢cok ge¢ gelmemistir.
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Sekil 2.2. Cumhuriyet donemindeki ilk sponsoluk faaliyetini gésteren gorsel (70)

Kurum ve kuruluglart sponsorluga yonlendiren temel sebep kendileri i¢in olumlu ve
etkileyici bir imaj yaratmaktir. Sirketler piyasadaki olumlu etkiyi yaratmak i¢in sponsorlugu
bir ara¢ olarak kullanirlar. Genellikle sirketler miisterilerine kisa yoldan ulasmak igin ve
rakipleri karsisinda giiglii bir yer edinmek i¢in sponsorlugu kullanirlar. Sirketler yapmis
olduklar1 sponsorluk faaliyetlerini ne sekilde yapmis olursa olsunlar daima amag¢ kendi
¢ikarlaridir (71).

Ticarette 6n plana ¢ikar unsur kardir. Kurum ve kuruluslarin kar amaci giidiilmeden
yapilmis hicbir eylem plani yoktur. Isletmeler ticari sponsorluklarini tamamen geri doniitler
alabilecekleri sekilde yaparlar bazen topluma bir seyler vererek yaparlar. Ornegin; hastane,
kiitiiphane ve ya sanat galerilerini finanse ederek yaparlar. Isletmeler kendi ¢ikarlarina
ulagsmak i¢in pazarlama iletisimi amacini gergeklestirirler. Bunu icin en biiyiik getiri TV de
yer almaktan geciyor. Bu alanda en ¢ok sponsorluklarda spor sponsorlugu alaninda
yapilmaktadir. Reklam veren sirketler TV reklam maliyetlerinin eskiye oranla gereksiz bir
artis1 oldugundan yakinmiglardir. Ve bu sebepten sponsorluga yonelme artmistir. Sponsorluk
faaliyetlerin daha ekonomik ve daha yararli olugunu sdylemislerdir (72).

Isletmeler, hiikiimetin tiitiin, alkol konusundaki tanitimlarin1 yasal olarak kisitladiklari
icin bu tiir iirlinlerin tanitim ve reklami i¢in bagka yollar aramaya baslamislardir. Sponsorluk
uygulamali isletmelerin {riinlerinin tanittimi1 ve markalarinin imaj1 i¢in en uygun yol olarak
karsilarina ¢ikmistir. Tiim bunlarla birlikte isletmeler sponsorluk girisimlerinde bulunmaya

baglamistir. Sponsorluk uygulamalar1 yaygimlagmistir (73).
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Meenaghan, Tony gore isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde bulunma sebeplerini

sOyle siralayabiliriz (74):

>

Alkol ve tiitlin mamullerinin tanitimi konusunda hiikiimetin ilgili sirketleri yasal
kisitlamalara tabi tutmasi,

Son zamanlarda reklam maliyetlerinin hizl artisi,

Makinelesmeyle degisen is diinyasi ve insan giiciine duyulan ihtiyacin azalmasiyla
artan bos vakit,

Sponsorlugun faaliyetlerinin biiyiik getiriler sagladiginin kanitlanmis olmasi,
Sponsorluk faaliyetlerinin genis uygulama alanlarinin olmasi ve her kesime hitap
eden faaliyetler igermesi,

Geleneksel reklam yoOntemlerinin insanlarin ilgisini ¢ekmemesi ve zaping gibi

durumlarin tanitimda istenilen soncu vermemesi.

2.3.2. Sponsorlugun Amaclari

Sponsorluk faaliyetlerinin yapilis amacinda daima karsilikli ¢ikar vardir. Yapilan bu

faaliyetlerde hem sponse edilen hem de sponsor olan kisi ya da kurulusun ¢ikarlari sz

konusudur (75).

Sponsor olacak kisi ya da kurulus yapacagi sponsorluk faaliyetleri kapsaminda

amaglarini belirlerken bazi unsurlara dikkat etmelidir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir

(76):

Yapilacak sponsorluk faaliyetlerindeki asil amacin net bir sekilde belirlemesi,
Sponsorlugun pazarlama amaglari destekleyici kurulus yani sponsor tarafindan
kendi pazarlama amaglariyla karsilastirmalidir. Nedenli bir sonug¢ elde edecegi
konusunda bir hedef belirlemelidir.

Kurulus hangi alanda sponsorluk faaliyetlerinde bulunacagini ve kriterlerini agik bir
sekilde beyan etmelidir.

Sponsorluk siirecinde hedef kitleye ve amaca daha hizli ulasmak i¢in bu siiregte
farkl etkinliklerde de bulunulmalidir.

Yapilacak sponsorluk faaliyetlerinin amaclar1 reel olmalidir, biitce hesaplanmali
kurulusa zarar vermeyecek boyutta olmalidir.

Sponsorluk faaliyetleri kurumun {iretim alanina yakin ve tamamlayici alanlarda

uygulanmalidir.

Sirketler yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri ile genellikle iirlin tanitimi, halkla

iliskiler, piyasada yer edinmek ve pazarlama alanlarina yonelik amaglar1 oldugunu ifade
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etmek miimkiindiir. Sponsor firma sponse ettigi organizasyon ile amacini gergeklestirirken
firmanin diger amaglarini da desteklemis olur (66). Sponsorluk faaliyetleri; yukarida belirtilen
amaglarin yani sira pazarlama araglari vasitasi ile sponsor olan kurumun ve sponse ettigi
kurulusun araciligiyla pazarlama mesajlarin1 yayma amaci da tasir. Bu nedenle, sponsorluk,
iletisim uygulamalarinin bir kombinasyonu olarak tanimlanabilir (77). Buradan hareketle
sponsorlugun her seklinin kurulusa destek sagladigini sdylemek miimkiindiir. Bir amaci

gerceklestirmeye ¢alisirken digerlerine de katkida bulundugun unutulmamalidir.
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Sekil 2.3. Sponsorlugun kurumsal amaglari

Sponsorlugun Reklam Amaclar

Sponsorluk ve reklam kavramlar1 toplumda genellikle karistirilan ayni anlama geldigi
zannedileninin aksine birbirinden 6nemli dlgiide farkli sozciiklerdir. Sponsorluk faaliyetleri
bir ikna araci olarak kullanilir fakat tiiketiciye direkt etki etmez. Sponsorluk siirecinde marka
olan algiy1 bir organizasyon ya da etkinlik vasitasiyla bunun yerine marka algisin1 bir etkinlik
ya da organizasyon yoluyla giiglendirir (78).

Reklam, insanlar1 kendi istekleri ile bir davranigta bulunma veya bir iriini satin
almaya yonelten hizmetlerin biitiinlidiir. Reklam etkinlikleri sayesinde insanlar belirli bir
diisiinceye yonlendirilerek kisilerin dikkatleri bir iiriin, hizmet, fikir veya kurulusa cekilir.
Reklam ile servis edilen iiriin hakkinda bilgi verilir. Servis edilen iiriin hakkinda insanlarin
goriisii degistirilerek, istenilen goriis ve tutum hedef kitleye kazandirilir. Reklam etkinlikleri

iletisim araglarina {icret 6denerek ve iletisim araglarindan siire satin alinarak yapilmaktadir.
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Ik yazili reklam MO 3000 li yillarda Misir’da sahibinin kagan kolesini geri cagirmak
amaciyla bir papiriis lizerine yazdig1 duyuru kabul edilmektedir. ilk sozlii reklam da ise Antik
Yunanda tellallarin mallarini1 satmak i¢in siirlerle 6vmeleri sayilabilir. Modern reklamciligin
pazarlama ilkeleri 192011 yillarda kullanilmaya baslanmistir. Piyasa rekabetinin artmasi ile,
ayni isi yapan firmalarin birbirlerini rakip olarak gorerek hedef kitleye hitap etmek amaciyla
gliniimiiz reklamcilik faaliyetleri baglamigtir (79).

Reklami yasak olan iiriinlerin tanitimi; Sigaranin insan sagligi iizerine olan olumsuz
etkilerinden dolayi, diinyanin her yerinde hiikiimetler bunun Oniine gegmek igin iretici
firmalarin tanitim eylemlerine kisitlamalar getirmistir. 1990’larin sonu itibariyle 98 iilkede bu
driinlerin reklamina smirlilik, 88 iilkede reklam yasagi ve 26 tlilkede de simirli veya
yasaklayici degisikliklere gidilmistir (80).

Hiikiimetin tekel {iriinlerine (tiitlin ve alkol gibi) koydugu reklam kisitlamalari, bu
iriinlerin radyo, televizyon, gazete gibi basin yayin organlari araciligiyla tanitimim
yasaklamigtir. Bu durum firetici firmalar1 potansiyel ve gergek miisterilerine tanitimlarini
devam ettirmek icin baska reklam yollar1 aramaya itmistir. Isletmeler sponsorluk
uygulamalarinin reklam ve tanitim islemleri i¢in en uygun yol oldugunu ifade etmislerdir. Bu
firmalar sponsorluk faaliyetlerini daha ¢ok sportif faaliyetler alaninda yapmislardir. Ralli
yariglar1 ve motor yarislar1 da en ¢ok sponse edilen organizasyonlardandir. Tiitiin ve alkol
iireticilerinin bu alanla mamullerinin bir alakasi olmasa da tanitim ve ulasacagi kitle
bakiminda en macerali iletisim kanalina sahip olduklarini diistinmektedirler (81).

Philip Morris markasi kadimnlar tenis turnuvasima Virginia Slims’e sponsor olarak bu
duruma bir ornek teskil etmistir. Alkol ve tiitiin tirlinleri tiretimini yapan firmalarin sponsor
olusunun ardindan elektronik esya ve gida sektoriinde hizmet veren kuruluslar da sponsorluk
faaliyetlerinde bulunmaya baslamistir (82).

Uriinleri desteklemek; Sponsorluk uygulamalarinin reklam amaglarindan biri de
iriiniin tanitimina yapilan reklamlara kati1 saglamaktir. Sponsorluk ile kurumlar satislar1 da
destekleyerek iirtinlerin tanmitim giici ile birlikte satig giicii de artar (83). Bunun yani sira
firmalar yapmis olduklar1 degisiklikleri de sponsorluk vasitasiyla hedef kitleye
duyurmaktadirlar. Ornegin; Yamaha firmasmin tek iiretim alaninin motosiklet olmadigini
bunun yani sira Yamaha Keyboard’larin1 da trettigini sponsorluk vasitasiyla duyurmustur
(84).

Diger reklam olanaklarindan faydalanmak; Firmalar reklam verirken fazla maliyetli
olusundan ve TV de kisa siireli reklamlarmin verimsiz olacagini diisiindiigii i¢in sponsorluk

uygulamalarinin daha yararli olacagini diislindiikleri i¢in sponsorluga yapacaklar1 yatirimlarin
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geri doniitlerinin daha fazla olacagini diisiinmislerdir. Ayrica sponsorluk uygulamalari
kurumsal konukseverlik, marka tanitimi ve ¢evrimi¢i pazarlama eylemleri ile birlestirdiginde
daha iyi sonuglar verecektir. Sponsorluk projelerinin reklamlara oranla daha az maliyetli
olmasi da sponsorluk faaliyetlerini daha ¢ekici kilmistir. Daha miitevazi izleyici Kitlesine
hitap eden sirketler sponsorluk harcamalarinda daha miitevazi davranirlar. Bu firmalarin yerel
spor kuliiplerinin giderlerini karsilamasi o kuliipler i¢in ayakkabi, forma gibi ayni yardimlar

yapmast bu duruma 6rnek olarak verilebilir (85).

Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Sponsorluk yapacak kurum pazarlama amaglarina ulasma konusunda basar1 saglamak
icin ulagmak istedigi hedef kitlenin demografik, sosyo-kiiltiirel ve cografik faktorlerini
belirlemeleri ve buna uygun sponsorluk uygulamasini belirleyip hayata gecirmelidir (86).

Sponsorlugun pazarlama alanindaki amaglarini asagidaki gibi bes baslikta kategorize
etmek miimkiindiir.

Bir iriinii tanitmak; Sponsorluk uygulamalari, sponsor olan markaya, sponse edilen
durumlar araciligiyla hedef kitleye kendini tanitma imkani bulur. Yapilan sponsorluk
faaliyetleri sayesinde marka taninirhigini arttirir ve hedef kitle arasinda markaya olan giliven
duygusu perginlenir. Markanin iiriiniine veya sundugu hizmete olan giiven olusur. Sponsorluk
uygulamalar1 yeni girilen bir pazarda markanin tanitim1 ve halk arasinda yayilmasi konusunda
oldukca iyi bir firsattir. Vodafone'un Manchester United’a sponsor olmasindaki amacta
tanmirligini arttirmakti. Vodafone bu sponsorluk ile Manchester United’in uzak dogudaki
hayran Kkitlesini baz alarak Uzakdogu pazarina kendisini tanitmayr hedef edinmistir. Tiim
bunlarin 1s181inda vardigimiz sonug¢ sponsorluk uygulamalariin hedeflenen kitleler tizerinde
farkindalik yaratmada basarili oldugudur. Sponsorluk uygulamalar1 geleneksel reklamlarin
aksine ayni mesajla izleyiciyi sikmadan bir iletisim kurmaktadir (85).

Uriinii piyasaya yerlestirmek; Markalar iiriinlerini tanitmay1 amagladiklari hedef kitleyi
belirledikten sonra kitlenin ilgi ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sponsorluk uygulamalarim
gergeklestirirler (87).

Italya’da Lancia araba markasinin at yarislarina sponsor olmast bu duruma &rnek
gosterilebilir. Bu markanin hitap ettigi kitle daha ¢ok orta yasl ve {ist geliri olan tabakadir. At
yariglar1 da tist gelir seviyesindeki kisilere hitap eden bir faaliyet oldugu i¢in Lancia markasi
yeni {irtinii olan Thema modelini tanitmak ig¢in at yarisina sponsor olmustur. Firma bu

faaliyetle hedef kitleyle iliski kurmay1 ve liriiniinii tanitma amacini glitmiistiir (82).
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Marka sadakatini arttirmak; Firmalar kendi markalar1 i¢in hedefledikleri uzun vadeli
basartya ulagsmak i¢in marka sadakatini saglamalidir. Teknolojik imkéanlarin artmasi
firmalarin miisterilerin isteklerine cevap vermesi hedeflerine ulasmasi konusunda essiz
imkanlar yaratmistir. Teknolojik gelismeler sayesinde miisterilerle direkt iletisim imkani
bulan firmalar hem miisteri giiveni kazanip memnuniyeti yakalar hem de kendi imajlari
konusunda olumlu bir ortam yaratir (88). Firmalarin bu gliven ortamini yaratmak i¢in
uyguladiklart bu durumun olusturulmasi veya siirdiiriilebilmesi i¢in kurumlarin izlemis
oldugu stratejilerden biri de sponsorluk uygulamalaridir. Firmalar tiiketicinin ilgi ve
ihtiyaclart dogrultusunda uyguladigi sponsorluk uygulamalariyla markanin amaglar
dogrultusunda markaya olan sadakati arttirabilir. Markaya olan baghlik firma igin zor
zamanlarda tiiketicilerin markaya olan inanci, Urlini kullanma sikliklar1 ve sadakat
konusundaki incelemeler aragligiyla tespit edilebilir (89).

Uriinleri ve bayileri desteklemek; Yapilmis sponsorluk faaliyetlerinin olumlu sonuglari
isletmelerin kendi saticilarina ve bayiliklerine ulastirilmalidir. Sponsorluk sonucunda elde
edilmis basarilarin fotograflar1 bayiliklerde saticilara biiyiik bir motivasyon kaynagi olacaktir.
Satislarini destekleyici artiglar olabilir. Bir motor yarisini sponse eden firma sampiyon olan
grubun gorsellerini veya fotograflarini bayiliklerine gondererek iiriin tanitimlarini bularlar
destekleyerek satislar arttirabilirler (84).

Yapilan sponsorluk uygulamalariin sonucunda markaya olan imaj transferi ile birlikte
sahadaki bayilerin artan satiglariyla firma pazarlama hedeflerine adim adim yaklastirir. Bu
baglamda sponsorluk uygulamalari bayileri dogrudan ya da dolayli olarak desteklemektedir.
Yapilacak sponsorluk faaliyetlerin pazarlama amaclarindan birisi de kullanimlari
desteklemektir. Yapilacak sponsorluklar dogrultusunda pazar payini arttirmaktir (90).

Uluslararas1 pazarlama; Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin amaglarindan biri de
firmanin uluslararasi pazarlama durumlarinin gelisimine katki saglamaktir. Uretim siirecinin
her alanmi kapsayan iletisim, reklam ve dagitim siirecinde oldugu gibi sponsorluk ve
pazarlama siirecini de kapsamaktadir. Uluslararast calisan bazi biiyiik firmalar piyasada ve
hedef kitle iizerinde farkindalik yaratmak ve varligim1 hissettirme icin biiylik capl
organizasyonlara destek vermektedirler. Bu amagla yapilan sponsorluk faaliyetleri son
zamanlarda yayginlasmis, bu uygulamalar sirketlerin uluslararas1 pazarda tanittimina biiyiik
bir katki saglamistir (90). Ozellikle uluslararasi pazarda faaliyetlerini siirdiiren firmalar
girdikleri veya girecekleri yabanci piyasalardaki rakiplerinin Oniine ge¢mek amaciyla

sponsorluk faaliyetlerini dev organizasyonlar iizerinden yliriitmektedirler. Ayrica hedef
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kitlesinin ve potansiyel miisteri kitlesinin dikkatini tizerine ¢ekmek amaciyla sponsorluk
uygulamalarindan faydalanmaktadirlar (91).

Sponsorluk yapmak isteyen firmalar, bu sponsorluk i¢in harcadiklari para miktarinin
cok fazla olmasindan dolay1 biiyiik ¢apta olan ulusal veya uluslararasi firmalardir. Ulusal
sponsorluk 6rnek olarak NASCAR ile Nextel / Sprint ‘in anlagmas1 verilebilir. NASCAR, RJ
Reynolds Tiitiin Sirketi ile sponsorluk iliskisini 33 yil sonra noktalamis ve Nextel ile 10
yilligina sézlesme imzalamistir. Bu sdzlesme 700 milyon dolarin {izerinde bir meblag ile spor

tarihindeki en yiiksek meblaglh anlasa olarak tarihe gegmistir (92).

Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclar

Firmalarin sponsorluk uygulamalariyla halkla iligskiler agisindan amagladiklari; bilim,
sanat, egitim ve aragtirma alanlariyla ilgili desteklemelerde bulunarak toplumsal duyarliligini
kanitlamaktir (93). Bu baglamda bircok somut 6rnek vermek miimkiindiir. Ulkemizin yasamis
oldugu bircok biiyiikk deprem sonucunda bircok bagis kampanyasi yapilmistir. Yapilan
kampanyalar sonucunda Onemli miktarlar ihtiyag sahipleri i¢in toplanmistir. Bolu
Kartalkaya’da diizenlenen Quiksilver Snowfest of Millennium, snowboard yarislarinin ana
sponsorlugunu Quiksilver, yardimer sponsorluklarini ise da Peugeot ile Turkcell tistlenmistir.
Organizasyonun sponsorluk ve diger gelirlerinin tamami deprem boélgelerine bagislanmistir
(68).

Tanimirhigr arttirmak; Firmalar yapmis olduklar1 sponsorluk uygulamalari araciligiyla
kurum kimligini giiclendirmek ve pekistirmek i¢in tanitict isim, renk, logo, liniforma gibi
unsurlart kullanmaktadir (94). Gorsel kimlik unsurlarinin organizasyonda yer almasi
sponsorluk sozlesmelerindeki en 6nemli maddeler arasinda yer alir. Bu uygulamalar sadece
kurumsal kimligin yer edinmesine degil, kurumsal imaj transferinde ve istenilen imajin
olusturulmasinda ve ya desteklenmesinde de bir yere sahiptir(90). Sponsorluk faaliyeti dogru
sekilde yiriitiildigii takdirde marka medyada yerini alir ve {riiniin ilgisini hedef kitlenin
iizerine ¢ekmeyi bagsarir. Medyada markanin tanmirligr artacak ve iriin talep artiginin kapilari
aralanir. Medyada yer alan yarigsma programlari, 6diil torenleri ve festivaller insanlarin ilgisini
daha c¢eker. Bu alanlarda sponsorlukla ilgili atilacak adimlar firma i¢in tanmirlik ve
farkindalik yaratma noktasinda daha biiyiik firsatlar1 kapsamaktadir (90).

Kurumsal imaj1 desteklemek; Sponsorlugun halkla iligkiler alanindaki amaglarindan
biri de kurum marka imajin1 desteklemek ya da pekistirmektir. Son donemlerde {irlinler ve
markalar arasindaki farkliliklar minimize edilmis durumdadir. Bu farkliliklarin azalmasi

durumda firmalar tercih sirasinda ilk siralara gelmek icin bakimdan rekabette 6nde olmak
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isteyen kurum ve kuruluslar i¢in imaj noktasinda saglam adimlar atmalidir. Bu asamada
devreye sponsorluk giriyor. Ciinkii sponsorluk bakildiginda sadece pazarlama amaci olmaktan
ziyade sirketlerin amacladiklar1 imaj1 olugturmada veya imaji pekistirmede giiclii bir iletisim
araci olmustur (95).

Firmalar yapmis olduklar1 destekleme faaliyetleriyle kendilerine ait logo, amblem ve
slogan gibi tanitim unsurlarini hedef kitlelerine ulastirmayr amacglamaktadirlar. .Bu amag,
dogrultusunda gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri araciligiyla kurumsal kimlik 6geleri
hedef kitlelere ulasir ve kurumsal imaj1 destekler (96).

Kurumsal kimligi pekistirmek; Firmalar hakkinda énemli bilgileri barindiran kurum
kimligi firmalarin kim oldugunu, ne yaptigmi ve eylemleriyle neyi amacladigini
gostermektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslarin sponsorluk siirecinde dikkat
etmesi gereken unsurlardan biri de firmanin kimligini olusturan unsurlarin sik sik
degistirilmemesidir. Bu unsurlarin stk sik degistirilmemesi kurum kimliginin pekismesi
acisindan biiyiik 6nem arz eder (97).

Calisanlart motive etmek; Firmalar sponsorluk faaliyetleri ile personelleri bir arada
tutma ve kuruma ait olma duygusunu pekistirir. Ayn1 zamanda sponsorluk uygulamalarinda
kullanilan mamuller firma calisanlar1 ile paylagilmali ve 6zel giin temasi olusturulmalidir.
Tiim bunlar firmanin ¢alisanlar1 nemsedigini ve kurulusun bir pargasi oldugu fikrini entegre
etmektedir. Firmanin bu tavirlart ¢alisanlarin moral ve motivasyonunu arttiracaktir. Kurulus
igerisinde olusan etkili ve verimli iletisimin neticesinde daha kaliteli verimli ¢iktilar olacaktir
(98).

Medyada yer bulmak; Isletmeler, sponsorluk faaliyetleri ile kurulusun ve markanin
ismini halka duyurabilme olanagi elde etmektedirler (99). Bu baglamda o6rnek verecek
olursak; 2018’de bes yilligina FIFA’nin sponsorlari arasina giren Qatar Airways, Diinya
Kupasi sponsorlugunun pazarlama faaliyeti igin miizigi tercih etmistir. “Sokaklarda Dans
Et” adli sarki, futbolseverleri kucaklamaya yonelik sozciikleri iceriyordu. Sarki i¢in ¢ekilen
video klip YouTube platformunda 1.50 milyonun {izerinde goriintiilenme kaydetmistir. Uzun

stire medyada yerini alan bu sarki firmaya biiyiik bir avantaj saglamigtir (100).

2.3.3. Sponsorluk Faaliyetlerinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Firmalarin  sponsorluk  uygulamalarint  desteklemesi ve bu uygulamalarin
yayginlagmas1 sponsorluk uygulamalarinin énemli ve giiglii yonlerini agiga ¢ikarmaktadir.
Firmalar sponsorluk faaliyetleriyle amacglarina ulagsabilmek ve bu faaliyetlerin {istiin

yonlerinden faydalanabilmek i¢in ilk adimdan son adima kadar gii¢lii bir organizasyon
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siirecinden gecmelidir. Bu amaglar neticesinde firmalar yapacaklari sponsorluk

uygulamalarinda giiglii ve zayif yonlerini géz 6niine almalidir (101).

Sponsorlugun giiclii yonleri; Sponsorluk uygulamalariyla istenilen sonuca ulagmak

bilinmesi gereken sponsorlugun giiclii yonleri dogrultusunda yol izlemekten geger.

Sponsorlugun gii¢lii yonlerini su sekilde ifade edebiliriz (101):

>

Y V V V

Sponsorluk medyada siradan reklamin aksine ¢esitli etkinliklerle yer alir,

Hedef kitleler markalar arasinda bir tercih yapma firsat1 bulur,

Firmalar yaptiklar1 sponsorluk uygulamalariyla gurur verici bir imaj yaratirlar,
Paydaslar1 arasindaki rekabette 6ne ¢ikma firsati bulur,

Sponse eden ve sponse edilen arasindaki bag sonucu olumlu bir marka algisi
olusturur,

Sponsorlugun en giiclii yonlerinden biri ticari kimliginin olmayisidir. Hedef kitle
demografik o6zellikleri dogrultusunda yapilan destekleme faaliyetleriyle amaci
belirlenir,

Sponsorluklar, firma ve miisteri etkilesimlerine ortam yaratabilir, liretici ve tiiketici

arasinda deneyimli iligkiler kurulmasina imkén saglar.

Sponsorlugun zayif yonleri; Yapilacak sponsorluk faaliyetlerinin organizasyonu

yapilirken bu uygulama ile amaclananlar saptanirken, sponsorlugun zayif yonlerini de goz

ontinde bulundurmak firmalar icin profesyonel bir yaklasimdir. Sponsorlugun giiclii yonlerini

su sekilde ifade edebiliriz (101, 102):

>

A\

Sponsorluk uzun bir siireci kapsar. Faaliyetin basindan sonuna kadar bir plan
program dahilinde ilerlemelidir.

Personel, hizmet ve bilgi gibi yogun kaynaklara ihtiya¢ duyulur,

Sponsorlugun istenilen mesaj1 verme konusunda bazen zayif kaldig: goriilebilir,
Sponsorluk faaliyetlerinin yararlart bir biitin olarak agiklanmalidir. Aksi halde
yapilacak bu uygulamalar kendi ticari ¢ikarlart i¢in yapildigr diisiincesini
yaratabilir,

Uzun vadeli olan sponsorluk uygulamalar1 firmalar markalarin1 veya stratejilerini
degistirdiklerinde sponsorlugun vaatleri degisim siireci uzayabilir. Cilinkii uzun

vadeli yarar igerir ve ani degimler saglayamaz.

2.2.4. Sponsorluk Faaliyetlerinin Yararlar:

Sponsorluk faaliyetinin yararlarin1 g6z Oniine alindigimizda toplum agisindan

kuruluslar acisindan ve {igiincii kisiler agisindan yararlarini ele almak miimkiindiir.
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Toplum Acisindan Yararlari

Yapilan sponsorluk faaliyetleri etkileri sadece isletmeler agisindan diisiiniilmemelidir.
Isletmeler yaptiklar1 yatirimlarla bir sportif faaliyetinin veya bir sanatsal faaliyetin
gerceklesmesine destek olmaktadir. Tiim bu desteklemelerin neticesinde sanat, spor veya
saglik alanindaki gelismelere katkida bulunarak toplumsal bir yarar saglamis olur (103).

Firmalarin  desteklemeleriyle gerceklesmesi olast olmayan bircok faaliyet
gerceklestirilebilir. Sponsorluk olmadigr durumda yapilacak etkinlikler ya hi¢ yapilmayacak
ya da ¢ok kisitli imkéanlarla minimum giderlerle yapilacaktir. Ornegin; Formula bir araba
yarisi, tenis turnuvalari, binicilik yarislart ve olimpiyat oyunlar1 gibi spor organizasyonlariin
diizenlenmesi sponsorluklar sayesinde yapilabilmektedir. Bu aktivitelerin 6diilden sporcularin
ekipmanlarina kadar sponsorlar tarafindan kargilanmaktadir. Bu aktiviteler milyonlarca kisiye
ulasarak seyir imkani yaratmaktadir. Diger bir bakis acisiyla da sponsorluk faaliyetinin

katkisiyla geng bir yetenek kesfedilip takdir edilmektedir (104).

Kuruluslar A¢isindan Yararlar

Glniimiiz de birgok igletme, kendi markalarii genis kitlelere tanitmak igin
sponsorluklar1 firsat bilmektedirler. Ozellikle spor sponsorlugunu bir ara¢ olarak
gérmektedirler. Isletmelerin bu girisimlerinin sebebini sponsorluk faaliyetlerinin insanlarda
uyandirdigi iyi niyet olarak aciklayabiliriz. Bunun yanm1 sira geleneksel reklam
uygulamalarinin etkisinin azalmasi firmalari sponsorluga meyilli hale getirmektedir (105).

Fakat gilinlimiiz rekabet kosullarinda firmalarin yapmis oldugu spor sponsorlugu
faaliyetlerinin hayirseverlik olarak degerlendirilmemesi de herkesge bilinmektedir (106).
Firmalar yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleriyle daima ¢ikarlarint 6n planda tutarlar.
Sponsorlugun destek

Firmaya kimlik yaratmak konusunda, markanin Satiglarini arttirma konusunda ve
uluslararas1 piyasadaki yabanci sirketlerle iligkilerini gelistirme konusunda biiyiik yararlar
saglamaktadir.

Sponsorluk uygulamalariyla sponse edilen kisi ya da kurulusun, bu uygulama
sayesinde elde ettigi en bliylik firsat finansal destektir. Bu destekler nakdi ya da ayni
olabilmektedir. Bu sayede desteklenen taraf normal sartlarda gergeklestiremeyecegi
organizasyonlar1 gerceklestirebilmekte ve ya eksikliklerini gidererek daha genis kapsamli
organizasyonlar1 hayata gecirmektedir. Sponsorluklar araciligiyla biiylik ve ya siirekli

kaynaklar gerektiren organizasyonlarin yapilmasi saglanir. Buna 6rnek olarak giiniimiizde
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gerceklestirilen olimpiyat oyunlari gibi dev organizasyonlar1 verebiliriz, sponsorluklar

olmadan gerceklestirilmesi neredeyse imkansizdir (54).

Uciincii Kisilere A¢isindan Yararlar

Sponsorlugun yararlar1 konusundaki bir diger yarar ise iigiincii kisilere olanlardir.
sponsorlugun {igiincii kisilere yararlari, topluma dogrudan yararlara ek olarak devasa
etkinliklerin desteklenmesi ve televizyon gibi basin tarafindan ele alinan olaylarin
kahramanlari olan spiker, kameraman, fotograf¢i ve yorumcularin i kapisi olur. Ayrica bunun
yaninda insanlarin kigisel giderlerine ek olarak, otopark, yiyecek, icecek, konaklama
hizmetini satin alma gibi bir¢cok is imkan1 ortaya cikar. Bu islerin ekonomik gelirleri ¢ok
bliylik meblaglar olmasa da goz ardi edilmemelidir. Gise ve satislardan elde edilen iicretler,

bir¢ok federasyon ve kuliibiin giderlerini karsilamaktadir (67).

2.3.4. Sponsorluk Faaliyetlerinin Hedef Kitlesi

Firmalar sponsorluk uygulamalariyla hedeflerine ulagsmak i¢in pazardaki hedef kitleyi
iyi tanimalidir. Firmalar hedef kitleler konusunda derin arastirmalar yapmalidir. Ozellikle
kitlenin demografik bilgileri lizerine yogunlagmalidir (107).

Kuruluslar, sponsorluk ile hedef kitlesini olusturan aktif miisterilerine ve potansiyel
miisterilerine ulagmay1 ve bu sayiy1 arttirmayi amaclarlar. Firmalar yaptiklar faaliyetleri bu
kanallar aracilifiyla duyururlar. Kuruluslar yapilan tiim c¢alismalarin ardindan varilan tiim
olumlu ve olumsuz veriler {iizerinden ¢alismalar yapar. Bu sonuclar dogrultusunda
caligmalarina yeniden yon verirler. Firmalar sponsorluk ile hedef kitlelerine ulagsmanin
miimkiin oldugu kanisina varmistir. Mevcut ve potansiyel hedef kitlenin bir boliimiine
ulagmak, sponsorluk c¢alismalar1 ile miimkiindiir. Kurulusun biinyesinde hizmet veren
personeller, miisterileri, ortaklar, finansorler, hiikiimet, isverenler, tiiketici orgiitleri, kamuoyu
liderleri, yerel yonetimler ve hizmet sunanlar baslica hedef kitleleri olarak siralanabilir.
Kuruluslarin sponsorluk faaliyetinden 6nce hedef kitleyi belirlemesi hedeflenen basariya
ulagmak i¢in sarttir. Ciinkii yapilacak sponsorluk ile hedef kitlenin uyumlu olmas1 gerekir ve
se¢ilecek sponsorluk alani kitleye hitap etmelidir (108).

Sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlelerini ayrica, aktif katilimcilar, izleyiciler ve
medya izleyicileri olmak {izere ii¢ gurupta inceleyebiliriz.

Aktif katilimeilar; Sponsorlugu yapilan durum veya olaya fiili olarak katilanlar aktif
katilimer olarak adlandirilir. Ornegin, Diinya Kupasi organizasyonunda yer alan takimlarin

futbolculari, antrendrleri, doktor, malzeme sorumlular1 veya Rock Miizik festivalinde yer alan
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sanatcilar ve sahada gorev alan tiim kisiler sponsorlugun aktif katilimcilar1 kategorisinde yer
almaktadir (109).

Izleyiciler; Sponsorlugu yapilan organizasyona aktif katilamayip ancak organizasyonu
yerinde pasif olarak izleyen bir kitle daha vardir. Bu Kkitle izleyici kitlesi olarak adlandirilan
topluluktur. Ornegin, olimpiyat oyunlarini, bir tenis turnuvasini ve ya giires sampiyonasini
yerinden izleyen hedef kitle izleyici kategorisinde degerlendirilmektedir (109).

Medya izleyicileri; Firmalar tarafindan desteklenen organizasyonlarin veya faaliyetin
gorsel kitle iletisim araglarindan takip edenler medya izleyicileri olarak adlandirilir.
Olimpiyatlar gibi dev sportif organizasyonlarin televizyondan izlenmesi buna o6rnek bir
durumdur. Yine bu durumda da sponsor firma reklamimi yaptigi i¢in bu seyirci Kitlesi de

sponsorun hedef kitlesidir (109).

2.3.5. Sponsorluk Kategorileri

Bir kurulus sponsorluk yapmaya karar verdiginde, destekleyecegi kisi ya da olay1
kendi hedefleri ve ¢ikarlar1 dogrultusunda se¢meli ve buna yonelik sponsorluk alani dogru
secmelidir. Sponsor olacak kurulus destekledigi kisi ya da olaylarin kendilerine nedenli fayda
saglayacagini iyi tespit etmelidir (84).

Sponsorluk kategorilerini agagidaki gibi {i¢ kategoride ele almak miimkiindiir.

Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulus A¢isindan

Literatiirde, sponsorlugu yapilan kisi veya kurulus acisindan sponsorluk kategorileri
bes baslik altida ele alinmustir (60).

Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun kars1 faaliyetinin tiirii; Yapilacak sponsorluk
faaliyetleriyle kuruluslar, kendi hedefleri dogrultusunda bazi ticari ¢ikarlar elde etmek isterler.
Firmalar yapilan tiim sponsorluk calismalar1 ile amagladiklart hedef kitlenin dikkatini
iizerinde tutmaktir. Bu amagclara ulasilmasi i¢in desteklenen kisi ya da organizasyonlar,
etkinlik stiresince mekanda kullanila, her tiirlii materyalin {izerinde, sporcu formalarinda
sponsor firmay1 tanitacak objelere ver verilmelidir.

Sponsorlugu yapilan bireylerin/gruplarin tiirii; Firmalar ticari amaglar1 dogrultusunda,
hedef kitleye ulasabilmek i¢in profesyonel, yar1 profesyonel, amatdr gruplara ya da bireysel
olarak sponsorluk faaliyetinde bulunabilmektedirler.

Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun yaptig1 faaliyetin sinift; kuruluslarin yaptig
faaliyetlerin simifi, genislik, faaliyet ve zirve seviyesi olmak {izere li¢ kategoride ele

alinmaktadir.
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Sponsorlugu yapilan kurulusun tiirii; Kar amaci olan bazi kuruluslar i¢in sponsor bir
kurulus bulmak biiyiik bir ayricaliktir. Ve acik bir sekilde bir destekleyici kurulus aralar.
Bunun aksine kar amac giitmeyen vakif, dernekler gibi kuruluslar sponsor aramazlar.

Sponsorlugu  yapilan organizasyonun tiirli; Diinya c¢apinda yapilan dev
organizasyonlara firmalar sponsorluk yapmaktadir. Bu organizasyonlara Olimpiyatlar, Diinya

Kupasi ya da kiiltiir sanat alanlarinda yapilan organizasyonlar 6rnek verilebilir.

Kurulusun Sponsorluga Verdigi Oneme Gore

Aktif sponsorluk; bu tiir firmalar biinyesinde sponsorluk harcamalari i¢in ayr1 bir biitce
bulundururlar, aktif sponsorlugu benimseyen firmalar ticari amaglarina ulasmak ig¢in
sponsorlugu onemserler. Bu kuruluslar sponsorluk alanlarin1 genis tutar ve birden ¢ok alanda
sponsorluk uygulamalarinda bulunurlar (108).

Pasif sponsorluk; Bu sponsorluk tiiriinde firmalar ¢ok derin galismalar yapmadan
sonuglarini analiz etmeden bir destekleyici faaliyette bulunurlar (110). Bu tiir sponsorluklar
daha kiigiik biitceli sponsorluklardir. Ornegin; baz1 gruplarin egitim giderlerinin karsilanmasi
veya bazi amator sporcularin desteklenmesi bu kategoride yer alan sponsorluklardir (91).

Odaklanmis  sponsorluk; odaklanmis sponsorluk uygulamalart daha Once
uygulanmamis bir konuda yapilmis bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Yapilan sponsorluk
faaliyetleri destek¢i firma tarafindan organize edilir ve ana sponsor yine firmanin kendisidir.
Ana sponsor olarak yer aldiklar1 organizasyonlarda mali agirliklarimi hafiflemek amaciyla
baz1 firmalarin kii¢iik veya orta biitgeli desteklerini de kabul ederler. Bu duruma 6rnek olarak

festivalleri, fuarlar1 ve bazi gelistirici-arastirici projeleri verebiliriz (91).

Sponsor Acisindan

Sponsor agisindan sponsorluk kategorilerini dort baglikta siralayabiliriz;

Sponsorun yaptig1 katkinin tiirii; Sponsorluk uygulamalarinda desteklemelerde bulunan
firma, destekledigi olayi, durumu veya sahsi nakdi, hizmet veya techizat seklinde
desteklemelerde bulunabilir. Nakdi destekte bulunan firmalar, sponsorluklarini diizenlenecek
faaliyete ya da destekleyecegi kisiye parasal olarak destekte bulunur. Ayni destekleme
seklinde ise firma yine destekleyecedi organizasyonun veya kisinin ihtiyaci olan techizat
gereksinimi saglamaktadir. Hizmet yoniinden destekleme yapan bir kurulus, profesyonel
personel gereksinimini saglamaktadir (111).

Sponsor sayisi; Sponsor sayist yoniinden bakimindan degerlendirildiginde

organizasyona en biiylik destegi veren organizasyona ismini VEren ana Sponsor ve
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organizasyonda birden fazla sponsorun bulundugu ortak sponsor olmak iizere iki kategori
bulunur (60).

Sponsorun tiirii; Bu kategoride sponsorlar, profesyonel, yar1 profesyonel ve amator
sponsorlar olmak {izere ii¢ grupta incelenmektedir (60).

Sponsorlugun c¢esitliligi; Sponsorluk yapan firmalar hedef kitleye ulasmak icin bir¢ok
farkli alanda desteklemelerde bulunmaktadirlar. Firmalarin yoneldikleri baslica sponsorluk
alanlart; spor, kiiltiir-sanat, sosyal, macera ve seyahat sponsorluklaridir. Kurulular birden

fazla alanda da sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilirler (60).

2.3.6. Sponsorluk Tiirleri

Insanlarin artan bos vakitleriyle yoneldikleri rekreatif faaliyetlerde artmistir. Bunun
sonucunda gelisen spor, sanat ve diger sosyal aktivitelerin gelismesi firmalar i¢in bir avantaj
yaratmustir. Sponsorluk alanlar1 genigleyen firmalar ¢esitli alanlarda destekleyici faaliyetlerde
bulunmuglardir. Teknolojik gelismeler sayesinde genis kitlelerce izlenen sponsorluk
faaliyetleri firmalar1 daha genis kitlelere tanitmigtir (112). Tiim bu gelismelerin sonucunda,
firmalar hedef kitlelerine ulasma igin ticari amaglar1 dogrultusunda bir¢ok alanda sponsorluk
uygulamalarinda bulundular. Firmalar yapacaklar1 sponsorluklar i¢in kurumsal amaclarini
belirleyip bu yonde hareket etmelidirler. Ve kurumsal amagtan sonra Pazar durumu,
piyasadaki rakiplerin durumu, ekonomik durumlari, kurumsal stratejileri ve Kitleye
ulasacaklar1 iletisim araglar lizerinde de calismalar yapmalidirlar. Yapilan tiim arastirma ve

incelemelerden sonra sponsorluk alani belirlemelidir (113).

Kiiltiir-Sanat Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, kiiltiirel ve sanatsal alanlarda yapilan etkinlikleri finanse
etmek olarak tanimlamaktadir. Bu sponsorluk tiiri daha ¢ok parasal destek seklinde
yapilmaktadir (114). Firmalar, kiiltiir ve sanat alanindaki sponsorluk faaliyetleriyle sadece
kurumsal amaclarini gerceklestirmeyip ayni zamanda toplum yararma da bir eylemde
bulunmus olurlar. Toplumun gelisimine katki saglayarak sosyal sorumluluklarini da yerine
getirmis olurlar. Toplumsal fayda kapsaminda yapilmis bu tiir desteklemeler kurumun imajini
da olumlu yonde desteklemektedir. Bu tiir toplumsal yarar girisimleri toplumu gelistirip bir
adim ileriye tasirken kurumu da bir adim Oteye tasir ve firmaya karsi gliven ve itibar
kazandirir (115).

Kiiltiir sanat alaninda yapilan sponsorluklara ornek olarak; Garanti Bankasimin

IKSV’in (Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi) diizenlemis oldugu Istanbul Caz Festivali’ni 16
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sene, Istanbul’un gozde miizik merkezi olan Babylon’u ise 14 sene (2014 yili itibariyle)
desteklemesini  gdsterebiliriz. Yine Garanti Bankasi’nin, Istanbul Modern Miizesi
bilinyesindeki egitim programlarina destek vermesi de bu alandaki sponsorluklara 6rnek
verilebilir. Desteklenen bu egitim programlarinda 300.000 iizerinde birey faydalanmustir.
Banka yaptig1 bu desteklemelerle egitimden faydalananlara direkt miisteri olarak bakmasa da
yakin-uzun vadede bu kisiler ve yakin c¢evreleri potansiyel misteri olarak
degerlendirilmektedir (116). Ayrica buna baska bir Ornek olarak da Tofas’in ana
sponsorlugunda, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ortakligiyla “Zeugma Antik Kentini Kurtarma
Projesi” ve Sabanci Holding tarafindan desteklenen ve iilkenin kiiltiirel mirasini korumayi
amag edinen “Altin Harfler” projesi, de bu alanda yapilan sponsorluklara 6rnek verilebilir

(114).

Sosyal Sponsorluk

Devletin ve ya devlet kurumlarinin yetersiz kaldig1 durumlarda devreye 6zel kuruluslar
girerek baz1 kampanyalar baslatirlar. Yapilan bu kampanyalar sosyal alanlara biiyiik katkilar
sunmaktadirlar.  Ozel kuruluslarin destekleriyle gerceklesen sosyal sponsorluk alanlari
biinyesinde; egitim, saglik, ¢evre bilinci, bilingli su tiiketimi gibi konular1 barindirir (117).
Sosyal sponsorluk tiiriinde kurulus toplumun eksik yonlerini tamamlar. Toplumsal sorunlara
¢Oziim bulmaya c¢alisir ve yaptigi tiim maddi, manevi ¢abalarindan higbir kar amaci giitmez
(62).

Toplumun en biiyiik sorunlarinda olan saglik problemleri konusunda yapilan
kampanyalar toplumsal iyilesmelere 6nciiliik etmektedir. Ozellikle, toplumu etkisi altma alan
salgin hastaliklarla miicadele konusunda destelemelerde bulunmak, ¢cocuk ve engelliler i¢in
rehabilitasyon merkezleri kurmak ve desteklemek sosyal sponsorluk 6rnekleridir (90).

Sosyal sponsorluk sponsorlugunu asagidaki gibi egitim, ¢evre ve saglik sponsorlugu
seklinde ti¢ baslikta incelemek miimkiindiir.

Egitim Sponsorlugu; Sosyal sponsorluk adi altinda gerceklestirilen sponsorluk
faaliyetlerinden biri de egitim sponsorlugudur. Egitim sponsorlugu genellikle devletin veya
devlet kurumlarinin eksik kaldig1 zamanlarda yapilir. Egitim sponsorluklar1 bir okulun bakim-
onarimi, 0grenciye egitim bursu veya bir egitim kurumu insa etmek seklinde olabilmektedir
(118).
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Sekil 2.4. Tiirkcell "Cagdas Tiirkiye' nin Cagdas Kizlar1" projesi gorseli

Egitim sponsorluguna verilebilecek en iyi ornek. Turkcell' in Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi ile birlikte siirdiirdiigii "Cagdas Tiirkiye' nin Cagdas Kizlar1" projesi
kapsaminda, Tirkiye’nin dogusundan batisina (Adiyaman, Afyon, Agri, Aksaray, Ardahan,
Balikesir, Batman, Bayburt, Bilecik, Bing6l, Bitlis, Denizli, Diyarbakir, Edirne, Elazig,
Erzincan, Erzurum, Glimishane, Hakkari, Igdir, Karaman, Kars, Kastamonu, Malatya,
Mardin, Mus, Nigde, Siirt, Sinop, Sivas, Sanliurfa, Sirnak, Trabzon, Tunceli, Van) 35 ile
ulagmis ve 500 tane kiz 6grenciye 2000 yilindan bu yana egitimlerine devam edebilmeleri igin
ogrenim bursu verilmesi olarak verileblir (119).

Cevre Sponsorlugu; Sosyal sponsorluk kapsaminda yapilan bir diger sponsorluk da
cevre sponsorlugudur. Cevre sponsorlugu alaninda yapilan desteklemelerle firmalar, ¢evreyi
koruma adina, doganin dogal dengesini, deniz, ormanlik alanlari veya halka acik alanlari
korumayi amaglamaktadirlar (120). Bu baglamda firmalarin ¢evre sponsorlugu alandaki
sponsorluk faaliyetleri de giderek artmaktadir. Her gecen giin kirlenen ¢evre ile dogal gevre
onem kazanmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda firmalar bu alandaki sponsorluklariyla adeta
bir yarig igerisine girmistir. Firmalar ¢evreyi iyilestirmek, giizellestirmek adina aga¢ dikme,

plajlart temizle kampanyalari diizenlemektedir (113).
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Sekil 2.5. Cevre sponsorlugu gorseli (121)

Cevre sponsorluklart alaninda verilebilecek énemli 6rneklerinden biri, Unilever’in
1992-1996 yillar1 arasinda gergeklestirilen ve “IPRA(International Public Relations
Association) Golden Award ve B.M (Birlesmis Milletler) ddiilleri” alan “Rama Cansuyu
Projesi” olarak verilebilir (122). Saglik sponsorlugu; Firmalar diger alanlarda oldugu gibi
saglik alaninda da sponsorluk faaliyetlerinde bulunmak i¢in biitgeler ayirmaktadirlar. Firmalar
bu alanda yaptigi sponsorluk faaliyetleriyle, saglik kuruluslarini veya personelini
destekleyerek topluma karsi olumlu ve duyarli bir imaj yaratmis olur. Bu yoniiyle firmalarin
olumlu imaj yaratmasi adina biiyiik 6nem tagimaktadir (60).

Bu alanda yapilan sponsorluklarda, halkin giindemdeki salgin veya hastaliklar
konusunda bilgilendirmesi, hastane, klinik gibi saglik kuruluslarin destelenmesi, bu alanda
hizmet veren sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerine destek vermesi gibi faaliyetleri
kapsamaktadir. Ayrica, firmalar yine saglik kuruluslarini mali olarak veya teghizat olarak da
desteklemektedir (123).

Bu alanda yapilan sponsorluklara bir 6rnek daha da tiim diinyay: etkisi altina alan polio
viriisiniin  sebep oldugu c¢ocuk felcinin Tiirkiye de de yayilmasi sonucu hastaligin
engellenmesi i¢in, ‘Ulusal As1 Giinleri’ kampanyasi diizenlenmistir. Bu faaliyet 26 Nisan
1999°da baslatilmis ve bir hafta siirmiistiir. Birgok kurulus bu kampanyaya destek vermistir.
Bu kamaya kapsaminda Istanbul il Saghk Miidiirliigii biinyesinde, 3000 e yakin Kkisi
gorevlendirilmistir. Kampanya siiresince 1310 ekibin kontroliinde, 0-5 yas grubunda yaklasik

820 bin ¢ocugun polio (¢ocuk felci) viriistine karsi agilanmasi hedeflenmistir (123).
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Uluslararasi Sponsorluk

Firmalarin kendi ilkeleri disina ¢ikarak farkli iilkelerde yaptiklart sponsorluklardir.
Firmalarin yabanci {ilkelerdeki yaptiklar1 yatirimlar sonucunda hedef kitlenin giivenini
kazanmak ve firmaya karsi kuskulart minimum seviyeye indirmek i¢in o iilkede sponsorluk
uygulamalarinda bulunmaktadirlar. Firmalarin ticari amaglar1 dogrultusunda; uluslararasi spor

faaliyetlerini veya miizik turnelerini desteklemesi uluslararasi sponsorluk alanma Ornek

verilebilir (124).

Merce (l( s-Benz

s EGE KUPASH SAMPIAONY ===

Sekil 2.6. Uluslararas1 Ege Kupasi sponsorluk faaliyeti gorseli (125)

Kosova, Irlanda Cumhuriyeti, Ukrayna, Tanzanya, Arnavutluk, Kuzey Makedonya ve
Giiney Kore gibi uluslararas1 16 yas alt1 milli takimlarmin katilacagi izmir de diizenlenecek
Ege Kupastnin 21. Yilidir. 1999 dan beri Mercedez-Benz sponsorlugunda
gergeklestirilmektedir (125).

Macera ve Seyahat Sponsorlugu

Firmalarin ticari amaglar1 dogrultusunda diger sponsorluk alanlarinda oldugu gibi
kendilerine uygun durumlarda macera ve seyahat alaninda da yapilan faaliyetlere
desteklemelerde bulunmaktadirlar. Bu sponsorluk tiiriine Yap1 Kredi’nin, Everest Dagi’na
tirmanan Nasuh Mahruki’ye sponsor olmasi 6rnek verilebilir. Yap1 Kredi bu uygulamasi ile
macera ve seyahat sponsorluguna oncii bir kurulus olmayi, uluslararas1 faaliyetlere 6nem

veren imaj kimligi yaratma ve geng sporcularin desteklenmesini saglamayi amaglamistir. Yapi
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Kredi’nin bu eylemiyle firmaya biiyiik katkilar1 olmustur (126). Balonla diinya turu veya
yamag tirmanisi gibi cesaret ve dayaniklilik gerektiren olaylara yapilacak sponsorluklar tek
kisinin olacagi gibi birden fazla kurulusun destegiyle de yapilabilir (127). Macera ve seyahat
sponsorlugu son yillarda yayginlasmis ve popiiler bir hal almistir. Firmalarin uzun siirecek
kara, deniz veya hava yolu ile gergeklestirilecek gezi veya macera faaliyetlerinin adini
duyurmak i¢in 1iyi bir reklam araci olacagimi diisiinerek bu alanda sponsorluklar

yapmaktadirlar (128).

Sekil 2.7. Macera ve seyehat sponsorlugu (71)

2.3.7. Spor Sponsorlugu Kavrami ve Tarihsel Gelisimi Tiirleri

Gilinlimiizde degisen ve gelisen kosullarla diinya pazarma acilan firmalar ticari
amaglar1 dogrultusunda {irlinlerinin satis1 ve tanitimi i¢in yeni yollar aramaya baglamislardir.
Firmalar tanitim araci olarak geleneksel reklamlar yerine hedef kitleyi duygusal bir yolla
etkilemek istemislerdir ve olumlu bir imaj yaratmak i¢in ¢aligmalarint bu yonde
stirdiirmiislerdir (59).

Firmalarin veya isletmelerin, ticari amaclarin1 gergeklestirmek igin spor alaninda
yaptiklart mali ya da techizat desteklerine spor sponsorlugu denir (129). Covell ise spor
sponsorlugunu, isletmelerin pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagsmada kullandig1 en etkili

tutundurma araci olarak en fazla tercih ettikleri sponsorluk tiirii olarak tanimlamaktadir (130).
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Spor sponsorlugu, sponsorluk yapilan diger alanlara gére daha genis bir yere sahiptir.
Sporun her kitleye hitap etmesi ve insanlarin neredeyse tiimiiniin profesyonel ya da amator
olarak hayatinin bir bdliimiinde mutlaka spor olmasinin biiyiik bir etkisi vardir. Bu ylizden

firmalar kisa siire i¢erisinde doniit alabilmek i¢in spor sponsorlugunu yapmaktadirlar (131).

Tablo 2.1. Isletmelerin sporda sponsorlukla ilgili bilgi diizeyi (9)

Isletmelerin bilgi diizeyi %
Evet 65.1
Kismen 6.5
Hayir 28.4
Toplam 100

Yukarida verilen tabloda isletmelerin sporda sponsorlukla bilgi diizeyi ilgili katildiklar
bir calismanin sonuglart yer almaktadir. Aragtirmaya katilan isletmelerin sporda sponsorlukla
ilgili bilgi diizeylerinin dagilimi verilmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler den
yola c¢ikilarak isletmelerin %65,1’lik dilimi sporda sponsorluk uygulamalar1 hakkinda bilgi
sahibi iken %6,5 kismen bilgi sahibi ve %28,4’ i bu konuda hi¢ bilgi sahibi olmadigimni
belirtmistir.

Spor sponsorlugunun tarihten giiniimiize gelisini anlatan birgok kaynakla
karsilagmaktayiz. Sponsorluk karsimiza ilk olarak Antik Yunan’da soylu ailelerin kendi
sosyal ve kiiltiirel gelisimlerini saglamak i¢in spor ve kiiltiir-sanat alanindaki faaliyetleri
desteklemesiyle ¢ikmistir. Aristokratlar da Yunanlilarla benzer sekilde gladyatorlere bazi
destelemelerde bulunmuslardir. Tim bu desteklemelerde ticari bir amac¢ giidiilmeden
bulunulmugtur. Giiclii bir tutundurma araci olan spor sponsorlugun ilk ticari amagla yapilan
desteklenmesi 1896 Olimpiyat Opyunlar’min faaliyet programima alinan reklamlarin
siiflandirilmasiyla gerceklestirilmistir. 1928 yilinda gerceklestirilmis Olimpiyatlar da ise
Coca Cola etkinligin iiriin kullanim hakkini elde etmistir. Spor sponsorlugu alanindaki ilk
faaliyetlerin Avusturya tarafindan baslatildig1 baz1 kaynaklarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bovril
adl1 Ingiliz kokenli bir mesrubat firmasinin 1898’de Nottingham Forest Futbol Takimi’na
sponsor olmast spor sponsorlugunun ilk resmi Ornegi olarak kayitlara gegmistir. Bazi
kaynaklarda ise spor sponsorlugunun ¢agdas anlamda ilk uygulanisinin 1975 yilinda

basladigin1 yazmaktadir. Kaynaklarda karsimiza ¢agdas anlamda yapilan spor sponsorlugu
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uygulamalarinin 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlari ile 1984 Los Angles Olimpiyat Oyunlari

stirecini kapsayan donemde oldugu yazilmistir (104).

(132):

(<@’ Colr

Y Mg,

Sekil 2.8. 1928 Amsterdam Olimpiyatlari’nda Coca Cola

Akdag firmalarin spor sponsorlugunu tercih etme nedenleri su sekilde Ozetlemistir

» Bazi hiikiimetlerin tekel iiriinleri konusundaki reklam smirliliklarn firmalart genis
kitlelere hitap eden spor sponsorluguna yoneltmistir.

» Reklam fiyatlarinin gereksiz artiglari firmalar1 driin  tanittmi1  adina  spor
sponsorluguna yoneltmistir.

» Sportif aktivitelerin, sosyal, kiiltiir-sanat aktivitelerine gore yazili ve gorsel basinda
daha fazla yer almas1 bu alan1 sponsorluk i¢in daha cazip hale getirmistir.

» Sporun igerisinde farkli branslarin olmasi ve her brangin ayri bir kitlesi olmasi
hedef kitleyi genisletmistir. Buda firmalarin dikkatini ¢ekmistir.

» Sporun 6ziinde var olan taraftar olma psikolojisi ile kendilerini tuttugu takim ile
Ozdeslestiren taraftarlar tuttugu takimin {riinlerini kullanma egilimi igerisine
girebilmektedirler. Bu da, taraftarlarin, o takima sponsor olan firma ya da firmalarin

potansiyel miisterisi olmasi anlamina gelmektedir.
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» Sportif faaliyetlerinin gergeklesmesi i¢in kesintisiz gii¢lii kaynaklara ihtiyag
duyulur. Firma ve organizasyon kurulu arasinda karsilikli ¢ikarlar dogrultusunda
sozlemeler imzalanir, haklar karsilikli olarak giivence altina alinir.

Spor sponsorlugunu destekleyen en aktif sektorler olarak toplam rakamin %20’siyle
finans sektorti, %15’1yle alkollil icki iireticileri ve %17’siyle sigara endiistrisi siralanmaktadir
(59).

Ticari amaglarin1 gerceklestirmek icin spor sponsorluguna yatirim yapan firmalar
saglayacagi yararlarin aksine bazen de bu faaliyetlerle riske de girmektedirler. En biiyiik risk
firmanin desteklemis oldugu takimin ya da bireysel sporcunun ¢iktigi karsilasmada galip
gelmemesidir. Organizasyon boyunca adi gegen firma ne yazik ki organizasyon boyunca
maglup takimin formasinda veya diger ekipmanlarda ismini gosterecek ve kitle tarafindan
boyle hatirlanacak. Firma agisindan olumsuz bir goriintii yaratacaktir (62).

Spor sponsorlugunun tiirleri ve spor sponsorlugunun yararlari;

Bireysel sporcu sponsorlugu; Firmalarin bir sporcuyla anlagarak tiim sponsorluk
haklarin1 elinde tutmasi seklinde yapilir. Bireysel sporcu sponsorlugunda destekleme
vurgulanir, sporcu tarafindan iiriin ya da hizmet vurgulanir. Yapilan bu sponsorluk ile firmalar
hedef kitlelerine direkt olarak ulasma imkan1 bulur. Bireysel sporcu sponsorlugu hedef kitleye
hizlica ulasma konusunda takim sporlarin sponsorluguna oranla daha avantajlidir. Ornegin
yapilan etkinliklerde tenis veya golf gibi bireysel sporlarin oyuncular1 firma logo veya
isimlerini kiyafetlerinde tagirlar. Taraftar dikkatini kolayca markaya yogunlastirir (92).

Yapilan bireysel sporcu sponsorlugunda firmanin elde edecegi avantajlar1 ve
beklentileri su sekilde dzetleyebiliriz (133):

» Sponse eden kurulugun amblemlerinin sporcunun giysi veya diger ekipmanlarinin
iizerinde yer almasi. Nike nin ekipman desteklerinde bu amblemin yer almasi buna
ornek verilebilir.

» Firmalarin sporculari reklamlarda kullanarak izleyicileri dogrudan iiriinii satin
almaya yonlendirmek. Ornegin Roberto Carlos’ un oynadig1 parfiim reklamu.

» Firmalarin lansman veya diger 6zel giinlerinde sponse edilen sporcunun c¢agirilarak

davetlilerle iyi iligkiler kurarak firma Iehinde olumlu bir imaj yaratmak.
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Sekil 2.9. 2018 Avrupa Paralimpik Yiizme Sampiyonu Siimeyye Boyaci’nin sponsoru Bursa

Kebap Evi

Spor takimlar1 sponsorlugu; takim halinde oynan spor dallarindaki sporculara yapilir,
yapilan desteklemeler tiim takima esit sekilde yapilir. Spor takimlarinin sponsorlugunun en
cok yapildigi spor bransi ise futboldur. Taraflar arasinda yapilan sponsorluk anlagmasi
karsilikl1 olarak gilivence altina alinir. Yapilan anlagsma kapsaminda takim kurum ismini,
logosunu takim formasinda, sahadaki reklam panolarinda ve takim otobiislerinin iizerinde
bulundurmas: gerekir. Markanin taninmasi ve hedef kitlede farkindaligi ve taninirhig:
arttirmak i¢in bu tiir uygulamalar yapilmaktadir (68).

Bireysel sporculara yapilan sponsorluga kiyasen bu sponsorluk tiirii medyada daha
fazla yer almaktadir. Yapilan futbol sponsorluklarinda her hafta oynanan maglarin diizenli
olmasi1 hem canli yayinlanmasi1 hem de izleyicilerin aktif olarak izlemesi markanin hedef kitle

tarafindan algilanmasini daha kisa bir siirede basariyor (59).
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Sekil 2.10. 2019-2020 siiper lig Cemil Usta Sezonu forma tedarik sponsorlari (152).

Spor organizasyonlart sponsorlugu; yapilan takim ve bireysel sporcularin
sponsorlugundan oldukg¢a farklidir. Farkliliklar olsa da sponsorluk prensipleri her kategoride
benzerlikler gostermektedir. Firmalar hedef kitle ile arasinda duygusal bir bag kurma
amaciyla spor olaylarmi destekler. Diger sponsorluk kategorileri kadar biiyiik 6nem arz eden
bu sponsorluk tiirli yarigmacilar i¢in de biiyiik bir firsat yaratmaktadir (134).

Firmalar Euroleauge, Spor Toto Siiper Ligi gibi biiyiikk organizasyonlara destek
verebilir. Ayrica firmalar ulusal veya uluslararasi biiyiik organizasyonlar1 da destekleyebilir.
Bir firma Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi (CIO) nin diizenledigi bir spor organizasyonuna
sponsor olarak katilabilirler bu sponsorluk digerlerine oranla daha maliyetli olmaktadir. Bu
tiir organizasyonlara dev sirketler sponsor olarak ticari amaglarin1 gerceklestirmektedirler
(59).

Firmalarin spor organizasyonlarinin sponsorlugunda, elde edecegi faydalar su
sekildedir (133):

» Organizasyonun gerceklesecegi saha kenarlarina firmay1 tanitict objeler yerlestirme

» Destekleyici tarafin techizat ve nakil araglarinda firma isim ve logosunun yer

alamsi

» Spor organizasyonuna katilan sporcularin iizerinde destekleyen firmanin reklami

bulunmali ayrica motor yariglart gibi organizasyonlarda motor bakimi yapan
kisilerin ve saglik veya diger yardimci elamanlarin da {izerinde de firmani reklami

yer alir.
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» Firmalarin destekledikleri ulusal veya uluslararasi organizasyonlara adini verme
imkani1 bulur Ornegin Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten Sampiyonas1 gibi.
> lzleyicilerin gorebilecegi yerlere firmay: tanitict materyal baski veya bayraklarin

konulmasi.

iletisim Kurma iletisim Kurma
% 34.5 % 34.5

Sosyal

Taninma %

ay
76.2 Sorumluluk %

27.9

Spor
imaj % 96.6 Sponsorluk
Hedefleri

Calisanlara
Yonelik

Hedefler %:5.8

Sekil 2.11. Spor sponsorlugunun hedefleri

Firmalar sponsorluklardan once ticari amaglarini belirlemelidirler. Firmaya uygun
sponsorluk alanin1 buna gore belirlemelidirler. Yukaridaki sekilde goriildiigli gibi; firmalarin
spor sponsorluklariyla ilk hedefinin %96,6’lik bir oran ile hedef kitlede kurulus ya da
kurulugun drettigi Uriin ve hizmetlere yonelik olumlu bir imaj olusturmak oldugu
goriilmektedir. Kuruluslarin bu hedefini sirayla %76,6 ile taninma, %34,5 ile iletigim kurma,
%34,5 ile basarty1 destekleme, %27,9 ile sosyal sorumluluk hedefleri ve %5,8 ile ¢alisanlara
yonelik hedefler olusturmaktadir (59).

Spor sponsorlugunun kategorileri; Spor sponsorlugu kategorilerini agsagidaki gibi dort
baslikta incelemek miimkiindiir.

> Ozel sponsorluk: Ozel sponsor spor platformuna istirak eden sponsor olarak

adlandiriimaktadir. Ozel sponsorlukta organizasyona adin1 verebilir, kupaya veya
takima adini verebilir. Sponsor firma promosyon amacli spor faaliyetini yalniz
kullanom hakkinin kendisine ait olmasimi talep edebilir. Bu istek onu rakip
sponsorlardan farkli kilar. Sponsor firmanin 6zel sponsorluk imaji kazanmasiyla,

iiriinlerine deger katmaktadir. Ornegin tenis sporuna ilgisi olan bireylerin
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kendilerini destekleyen firmaya olan duygulari olumlu yonde pekisir ve pozitif
bakis agis1 gelisir (135).

Ozel sponsorluk faaliyetlerinin avantajlarina karsin birtakim dezavantajlarindan da
bahsetmek miimkiindiir. Organizasyonun 0zel finansorii olan sponsor firma organizasyon
stirecindeki exta giderleri de yalniz basina halletmekle yiikiimliidiir. Olas1 bir basarisizlikta
sponsor firma hem hedef kitlenin gozlinde itibar kaybi yasayacak, ticari amaglarina
ulasamayip mali bir kayip yasayacaktir (136).

» Asli sponsorluk; Sponsorlugun genis alanlar1 her firmaya ve her firmanin biit¢esine
uygun sekilde yapilmaktadir. Firmalara kendi hedef kitlesine ve biitgesine uygun
bir alan secerek sponse etmeye baslarlar. Firmalar bir olaya yada sporcuya sponsor
oldugunda asli sponsor olarak katildiginda mali destek agisindan tepe noktasinda
olmalidir. En biliylik mali destek¢i asli sponsor olarak nitelendirilir. Bir
organizasyonda birden fazla sponsor varken asli sponsorluk firmaya farkli bir
ayricalik  katmaktadir. Asli sponsor bu imajiyla isminin organizasyonla
biitiinlesmesini ve kitle iletisim araglarinda organizasyonla anilmay1 talep etme
hakkina sahiptir (136).

» Yardimci sponsorluk; Yardimer sponsorluk, sponsorlugun ikinci seviyesi olarak
nitelendirilebilir. Bu tarz sponsorlugun maliyeti ¢ok diisiik miktarlarda veya ¢ok
yiikksek miktarlarda olabilir. Bu maliyet nakit para, mal ya da hizmet tiiriinde
olabilir. Bu sponsorluk tiirlinlin avantaji firmanin kendi {irin kategorisi i¢inde
olmasidir. Yardimer bir sponsor yaraticilifi ve siki ¢aligma programi ile asli
sponsor kadar basarili olabilir. Bu siire¢ yardimci sponsorluk faaliyetinde bulunan
firmanin asli sponsor olmadan Onceki test agsamasi olarak da tanimlanabilir (136).

» Resmi malzeme tedarik¢iligi; tiriin kategorisinde ayricaliga sahip olan ve yardimci
sponsorluga benzeyen bir faaliyet tiirlidiir. Tedarik¢inin iiriinler spor i¢in gerekli
iken asli sponsorun {irinii gerekli olmayabilir. Her spor tiiriiniin resmi tedarik¢isi
olabilir (136).

53



3. MATERYAL VE METOT

3.1. Arastirmanin yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden durum ¢aligmasit deseni benimsenmistir.
Nitel arastirmalar, gézlem goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama ydntemlerinin
kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergek¢i ve biitiinciil bir bicimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle
nitel arastirma, kuram olusturmayi temel alan bir anlayisla sosyal olgulart bagli bulunduklari

cevre igerisinde arastirmay1 ve anlamay1 6n plana alan bir yaklagimdir (137, 138).

3.2. Arastirmamin Grubu

Arastirmanin  grubunu 2018-2019 Futbol sezonunda Siiper lig (en st diizey lig)
takimlarindan Yeni Malatya Spor takiminin taraftarlar1 olusturmaktadir. Bu arastirma grubunu
ise kolay Ornekleme tiirline gore segilen Yeni Malatya spor takimi taraflarindan en ¢ok
taraftar1 olan Marmara Derebeyleri taraftar toplulugu ve Malatya Derebeyleri taraftar
topluluguna tiye olan ve arastirmaya goniillii katilan 34 taraftar olusturmaktadir.

Yeterli katilimci sayisinin belirlenmesi noktasinda ses kayit dokiimleri araciliiyla
elde edilen verilerdeki doygunluk diizeyi belirlendi (139). Goriismelerle veriler toplanirken
bir yandan da verilerdeki doygunluk, yani tekrar eden kelimelerin sikligi belirlenmeye
caligildi. Boylelikle verilerde doyuma ulagildiginda, yani tekrar eden yanitlarla karsilagilmaya
baslandiginda, bir siire sonra veri iiretmek i¢in herhangi bir girisimde bulunulmadi. Bu
nedenle arastirma grubuna dahil edilen toplam taraftar sayist 34’tlir. Arastirmanin
raporlastirilmast siirecinde katilimcilarm isimleri gizli tutularak kullanild: ve katilimei isimleri

yerine numalar verildi (Tablo 3.1).
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Tablo 3.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katiimcilar Cinsiyet Yas Meslek
E.1 Erkek 45 Kuyumcu
K.2 Kadin 29 Arastirma Gorevlisi
E.3 Erkek 40 Ogretmen
E4 Erkek 38 Kuyumcu
K.5 Kadin 30 Ebe
E.6 Erkek 29 Doktor
E.7 Erkek 35 Polis
E.8 Erkek 34 Memur
E.9 Erkek 47 Ziraat Miihendisi
E.10 Erkek 33 Gida Miihendisi
K.11 Kadin 34 Ogretmen
E.12 Erkek 19 Ogrenci
E.13 Erkek 22 Ogrenci
E.14 Erkek 25 Polis
E.15 Erkek 18 Ogrenci
E.16 Erkek 18 Ogrenci
E.17 Erkek 21 Ogrenci
E.18 Erkek 19 Ogrenci
E.19 Erkek 19 Ogrenci
E.20 Erkek 26 Mobilyaci
E.21 Erkek 36 Yonetici

K.22 Kadin 20 Ogrenci
K.23 Kadin 22 Ogrenci
E.24 Erkek 20 Ogrenci
E.25 Erkek 35 Avukat
K.26 Kadin 30 Hemsire
K.27 Kadin 24 Ogretmen
E.28 Erkek 20 Ogrenci
E.29 Erkek 23 Ogrenci
E.30 Erkek 22 Ogrenci
K.31 Kadin 25 Hemsire
E.32 Erkek 32 Antrenor
E. 33 Erkek 34 Masér

E.34 Erkek 27 Esnaf




Aragtirmaya katilan 34 taraftarin 26’sim1 erkekler, 8’ini kadinlar olusturmaktadir. Yas
ortalamasinin 27.97 oldugu; ¢esitli meslerlerde olan katilimeilarin % 58,8’ini 0grencilerin

olusturdugu bulgusuna varilmistir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Calismanin sorularina yonelik teorik bir bakis agis1 kazanmak ve okurlar1 tez konusuna
zihinsel olarak 1sindirmak igin entelektiiel pazilar icerisinde yer alan gelisimsel pazil
(developmental puzzle) stratejisi benimsenecektir. Bu strateji, incelenen sosyal fenomenin
neden ve nasil gelistigi ile ilgilenmektedir.

Verilerin iiretilmesi siirecinde, Tiirkiye’nin dogusunda yer alan Malatya ilinin Evkur
Yeni Malatyaspor takimi taraftarlarindan bazilar1 6lgiit teknigi ile homojen bir sekilde
aragtirma grubuna dahil edildi. Nitel verilerin iiretilmesinde, katilimcilarla derinlemesine
fenomonolojik goriismeler yiiriitiilecektir. Bu goriismelere yari-yapilandirilmis bir form
rehberlik edecektir. Verilerin iiretilmesinde esas evreye gecilmeden 6nce goriisme formunda
yer alan demografik sorular cevaplandirildi.

Calismanin planlanan amacina ulagmasi hususunda arastirma grubuna dahil edilecek
olan katilimcmin niceligini ve niteligini 6nceden belirlenmis olan doygunluk ve yeterlik
Olciitleri belirlendi. Doygunluk olgiitii dikkate alindiginda, veri kaynagindan elde edilen
verilerde doyuma ulagilmasi durumunda veri iiretmek i¢in herhangi bir yeni girisimde
bulunulmayacaktir. Calisma kapsaminda bilimsel olarak izlenecek yontemlerin gegerligini ve
giivenirligini saglamaya yoOnelik c¢abalar alandaki temel kaynaklar temel alinarak
gerceklestirilecektir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen 5 ana sorudan
olusan “yart yapilandirilmig goriisme” formu kullanilmistir. Olusturulan form 3 6gretim
ilyesinden uzman goriisii alinarak diizeltmeler yapilmistir.

Gorligsmeler taraftar derneklerinde yiiz yiize olarak yapilmistir. Gorligmeler 25 ile 70

dakika arasinda siirmiistiir. Goriismeler sonuglar1 yazili dosyaya (word) aktarilmistir.

3.4. Arastirmanin Veri Analiz

Teze yonelik analizler, yeterlik o6lgiitine uyan Evkur Yeni Malatyaspor Kuliibiiniin
taraftarlar1 ile derinlemesine, fenomonolojik bir sekilde gergeklestirilen goriismelerin NVivo
11 Plus yazilim paketine aktarilmasi ile belirli bir sistematik ger¢evede isleme alinmistir. Nitel
verilerin analizi, nitel veri analizi tekniklerinden tematik analiz ile gergeklestirilmistir. Bu

analiz teknigine yonelik siiregler 6 asamada gergeklestirilmistir: (140) (1) Arastrmacinin
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veriye asina olmasi: Verinin desifresinin yapilmasi, verinin tekrar tekrar okunmasi, ilk
fikirlerin not edilmesi, (2) Ilk kodlarin olusturulmas:: Tiim veri seti boyunca verinin ilging
ozelliklerinin sistematik bir sekilde kodlanmasi, verilerin iligkili olduklar1 her bir kodun
altinda toplanmasi, (3) Temalarin aranmasi: Kodlarin potansiyel temalar altinda toplanmasi,
tim verilerin 1iliskili olduklar1 olasi temalarin altinda toplanmasi, (4) Temalarin gozden
gecirilmesi: Temalarin, kodlanmig veri igerigiyle (1. Diizey) ve tiim veri setiyle (2. Diizey)
uyumunun kontrol edilmesi, analizin tematik ‘“haritasinin” hazirlanmasi, (5) Temalarin
tamimlamast ve adlandiriimasi: Her temanin ayrintilarinin rafine edilmesi i¢in analize devam
edilmesi ve analizin anlattigi hikdyenin biitiiniiniin tanimlanmasi, her temanin agikga
tanimlanmas1 ve adlandirilmas: ve (6) Raporun hazirlanmasi: Analiz igin son firsat. Somut,
carpict ve inandirict 6rnek dogrudan alintilarin secilmesi, kodlanan veri pargaciklarinin son
kez analiz edilmesi, analiz sonuglarmin aragtirma sorusu ve alan yazmla tekrar
iliskilendirilmesi, analizin akademik bir dille

Arastirmaci tarafindan yapilan tematik kodlamalar nitel aragtirmalarda uzman bir
baska bagimsiz arastirmaci tarafindan da yapialn tematik kodlama yapilmistir. iki kodlama
arasindaki gilivenirliklik durumu Miles ve Huberman (2004) tarafindan gelistirel hesaplama
yontemi ile hesaplanmistir. Miles ve Huberman (1994) tarafindan gelistirilen kodlayicilar
arast giivenirlik hesaplama formiilii (Giivenirlik = Goriis Birligi / [Goriis Birligi + Goriis
Ayriligi]) gore 0,82 ¢ikmistir. Bu giivenirlilik katsayasi 0,70 iizerinde oldugu igin

aragtirmamiz verileri giivenilir oldugunu gostemektedir (141).
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4. BULGULAR

Spor kuliiplerini sponse eden markalarin, spor kuliiplerinin taraftarlarindaki algisina
yonelik goriislerine yapilan transkriptlerde, iic ana kiiresel tema ortaya ¢ikti. (Sekil 4.1):
Taraftardaki Sponsorluk Algisi, Sponsorlugun Kuliibe Etkileri ve Sponsorlugun Sirkete
Etkileri. Taraftardaki Sponsorluk Algis1 ana temasi iizerinden yapilan analiz sonuglarinda ti¢
alt temalar olusmustur: (Algilanan Sponsorluk Kavrami, Algilanan Reklam Kavrami, Spor
Sponsorlugunun Potansiyel Katma Degeri). Sponsorlugun Kuliibe Etkileri ana temast
iizerinden yapilan analiz sonuglarinda iki alt tema olusmustur: (Gligli Sirketin Etkisi, Zayif
Sirketin Etkisi) ve Sponsorlugun Sirkete Etkileri ana temasi iizerinden yapilan analiz

sonuglarinda ise iki alt tema olusmustur: (Basarili Kuliibiin Etkisi, Basarisiz Kuliibiin Etkisi).
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4.1. Taraftardaki Sponsorluk Algisi

Taraftarlarin ses kayit dokiimlerine yapilan analizler, Taraftardaki Sponsorluk
Algist Ana Temasi altinda ii¢ alt temayr ortaya cikarmustir (Sekil 1): Algilanan
Sponsorluk Kavrami, Algilanan Reklam Kavrami, Spor Sponsorlugunun Potansiyel

Katma Degeri.

4.1.1. Algilanan Sponsorluk Kavram

Spor kuliiplerinin  taraftarlarindaki  algisina  yonelik kesif siirecinde,
taraftarlardaki algilanan sponsorluk kavrami etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan
desifrelerde ortaya cikmustir. Alti taraftarin sponsorluk algisina yonelik goriiglerine
asagida deginilmistir: (E1) “‘Firmalarin spor kuliiplerine yaptigi parasal yardimdir.”’
(E3) “‘Spora ve sporculara maddi kaynak saglamaktwr.”’ (E4) “‘Karsilikli olarak kar
orammin ve Katma Degerin yiikseltilmesidir.’ (E6) “‘Bir spor kuliibii veya kurulusuna
yvapilan parasal destektir.”’ (E8) ‘‘Herhangi bir organizasyon ya da aktiviteye maddi
olarak katkida bulunmaktir.”’ (EL7) “‘Kurum, sektor ve faaliyetlerin idare edilebilmesi
icin yapilan her tiirlii destektir. *’

Bulgularda goriildiigii ilizere taraftarlar; firmalarin toplumsal farkindalig
yiikseltmek, hedeflenen piyasaya daha verimli bir sekilde erigsebilmek, hedef kitle
tizerinde olumlu bir etki birakmak ve yapilacak satiglarin hedefler dogrultusunda
gerceklestirebilmesi amaciyla sponsorluk algisinin olustugu belirtilebilir.

Diger taraftan spor kuliibli ve kuruluslar igin gerceklestirilen sponsorluk
faaliyetlerinin olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ve onlara katki saglayacag:

bilincinin sponsorluk yapan sirket yoneticileri tizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

4.1.2. Algilanan Reklam Kavrami

Spor kuliiplerinin  taraftarlarindaki algisina  yonelik  kesif siirecinde,
taraftarlardaki algilanan reklam kavrami etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan
desifrelerde ortaya ¢ikarildi. On taraftarin sponsorluk algisina yonelik goriislerine
asagida deginilmistir: (K2) ‘“‘Markalar kuliipleri kendi isimlerini oliimsiizlestirmek igin
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadiriar.”” (K5) “‘Yapilan bir faaliyetin mali
yonden karsilanmasi amaciyla alinan reklam ve tamitim iicretlerinin tamamidir.
Sponsor olunan kisi veya kurum, bu iicret karsiligt sponsorun reklam ve taninmasi

amacwyla ¢alismalar yapmaktadir.”” (E7) ** Bence bir marka kesinlikle reklam amaci
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’

giiderek sponsor olmaktadir. Yani ticari amag giiden bir isletme hayirseverlik yapmaz.’
(EQ) “‘Bir iiriiniin satilabilmesi icin reklam vermenin farkly bir yoludur.”’ (K11)
“Reklam amaci olarak diistiniiyorum.’’ (E13) “‘Firmanmin sponsorluk yaptigi firmaya
katkist ve kendi reklamini yapmasim igerir.”’ (E16) ‘“‘Reklam araci oldugunu
diistintiyorum direkt reklama oranla daha sempatik duruyor.”” (E18) ‘‘Firmalarin
kuruluslarla anlasarak reklamlarmmin yapildigi alanlar.”” (E19) “‘Firmalarin kendilerini
tanmitmast ve kurulus ve spor takimlarina yardim amacila yaptigi reklam
seklidir.”’(E20) “‘Bana gdre bir nevi sirketlerin reklam aracidir. Sirketler para vererek
antlagsma yapar ve ismini duyurmaya ¢alisir.”’

Bulgulardaki fikir birliginden hareketle Evkur markasinin sponsorluk
faaliyetiyle; sirket isminin duyurulmasi, iriinlerin pazarlanmasi, satilabilmesi,
sponsorluk yapilan kurulus veya kuliibe yardimeci olunabilmesi amaciyla sponsorluk

bilincinin olustugu belirtilebilir.

4.1.3. Spor Sponsorlugunun Potansiyel Katma Degeri

Spor kuliiplerinin  taraftarlarindaki algisina  yonelik  kesif siirecinde,
taraftarlardaki spor sponsorlugunun potansiyel katma degeri etkili oldugu ses kayit
dokiimlerine yapilan desifrelerde ortaya ¢ikmustir. iki taraftarin sponsorluk algisina
yonelik goriislerine asagida deginilmistir: (E10) “‘Sponsorluk takimlara verilen énemin
bir gostergesidir. Ayni zamanda takimlarin ait olduklar: bolgeye ekonomik yonden katki
saglamalarina aract olur.”” (E15) “‘Sponsorlugun giiniimiiz kosullarinda sirketlere
stirekli olarak giincel kalabilme firsati sunabilecegini diigiiniiyorum.’’

Markalar spor kuliiplerine verdikleri 6nemin yapilacak ekonomik katkiyla
miimkiin olabilecegi, sirket iiretim ve hizmetlerinin spor sponsorlugu araciligiyla
farkina varilabilecegi, sirketin tutundurma faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in giincelligini

spor sponsorlugu yoluyla koruyabilecegini katilimcilarin gériisleriyle vardigimiz bir

sonugctur.

4.2. Sponsorlugun Kuliibe Etkileri

Taraftarlarin ses kayit dokiimlerine yapilan analizler, Sponsorlugun Kuliibe
Etkileri ana temas1 altinda iki alt temay1 ortaya ¢ikarmistir (Sekil 1): Gliglii Sirketin
Etkisi, Zayif Sirketin Etkisi.
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4.2.1. Giiclii Sirketin Etkisi

Spor kuliiplerinin taraftarlarindaki algisina yonelik kesif siirecinde, giiclii sirketin
etkisi etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan desifrelerde ortaya ¢ikmistir. Dort
taraftarin sponsorluk algisina yonelik goriislerine asagida deginilmistir:

(E30) ““Sponsor olan marka olunca formada takimimiz yalniz degil diyorum ve
¢ok mutlu oluyorum’’ (E34) “‘Kimse bogs yere sponsor olmaz takim iyiyse sponsor olan
coktur. “(K22) * Evrensel firmalarin destekledigi bazi takimlar var onlari tiim diinya
tanwyor, yani sponsorluk biiyiik olursa takimi herkes tanir ve bilir.” (K31) “ Biiyiik
markalarin destekledigi takimlar kendini giivende hisseder ve daha basarili olur”

Taraftarlar, destekleri kuliiplerinin ulusal ve wuluslararasi diizeyde basari
saglamas1 durumunda sponsor firmanin daha da gii¢clenecegi ve pazarlama piyasasinda

giiclii durumda olan firmalarin da kuliibe 6nemli katkilar sagladigindan bahsetmistir.

4.2.2. Zayf Sirketin Etkisi

Spor kuliiplerinin taraftarlarindaki algisina yonelik kesif siirecinde, zayif sirketin
etkisi etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan desifrelerde ortaya ¢ikmistir. . Spor
sponsorluklar1 faaliyetleri siirecinde zayif sirketler sponse ettikleri takim ve taraftar
lizerinde olumsuz diisiinceler olusturmustur. Ug taraftarin sponsorluk algisia yonelik
goriislerine asagida deginilmistir:

(E10) “‘Bence kuliip kendine baska bir sponsor bulmali ¢ok alakasiz gelmisti
bana ilk gordiigiimde .”” (E15) “‘Bence Malatyaspor’a daha biiyiik bir marka sponsor
olsaydi daha gii¢lii goriiniirdii takim.”” (E20) “Sponsorluk gelirleriyle giderler
karsilaniyor, ciizi meblaglarla zayif sporcu satin alimir “(E34) “Sampiyonluk iddiast
olmayan takimlara kiiciik ¢apli reklam amact giiden kiiciik kuruluslar sponsor oluyor
genelde “

Iflas, diizenli biiyiime gdstermeyen sirketler zayif sirket olarak algilanmaktadur.
Katilimcilar ile yapilan goriismeler sonucunda zayif sirketlerin sponse ettikleri kuliip

tizerinde, kuliiblin giigsiiz oldugu, kuliibiin taraftar iizerinde zayif bir imaj biraktigi

sonucuna varildi.

4.3. Sponsorlugun Sirkete Etkileri

Taraftarlarin ses kayit dokiimlerine yapilan analizler, Sponsorlugun Sirkete
Etkileri ana temasi altinda iki alt temay1 ortaya ¢ikarmistir (Sekil 1): Basarili Kuliibiin
Etkisi, Basarisiz Kuliibiin Etkisi.
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4.3.1. Basarih Kuliibiin Etkisi

Spor kuliiplerinin taraftarlarindaki algisina yonelik kesif siirecinde, basarili
kuliibiin etkisi etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan desifrelerde ortaya ¢ikmistir.
Sekiz taraftarin sponsorluk algisina yonelik goriislerine asagida deginilmistir:

(E34) “‘Formada gordiigiim hi¢chbir seyi unutmuyorum sponsor markayt da nerde
gorsem tanirim. *’ (E32) “‘llk defa markay: formada gérmiistiim hangi sektor oldugunu
bile bilmiyordum sponsorluktan sonra internetten baktim. *° (E33) “‘Siiper lige sponsor
olan bir markamin ekonomik giicii vardir ki sponsor olmustur. Bence sadece biiyiik
sirketler sponsor olur, yani maddi yetersizligi olan markalar siradan bir reklamla da
tanmitimun yapabilirdi. *’ (E1) “‘Markanmin logosunu goriince tantyorum hemen adina
gerek bile kalmiyor. Bir erkek olarak ilgimi ¢ekmese de bu sektor bende bir cosku
uyandiriyor. ’ (K22) “ Markanmin adi onemli degil bence takim sampiyon olunca
formanin girdigi her saha miithis bir reklam olanagidir.” (K31) “‘Formada gordiigiim
hi¢bir seyi unutmuyorum sponsor markayt da nerde gérsem tanwrim.’’ (EL6)
“Magazann oniinden gegince tribiinde gibi oluyorum bide sampiyonluk marsi ¢alsalar
fena olmaz. >’ (K5) “Sponsorluktan sonra tamidim markayi, ama simdi bir bag var
aramizda o da Malatya spor sevdamiz. *

Katilimcilarin  goriislerinden varilan sonug; sponse edilen kuliibiin basarist

sponse eden markaya; prestij, taninirlik, hedef kitlede algida segicilik, giiclii bir sirket

imaj1 ve kalite unsurlar1 algilandigini olusturmaktadir.

4.3.1. Basarisiz Kuliibiin Etkisi

Spor kuliiplerinin taraftarlarindaki algisina yonelik kesif siirecinde, basarisiz
kuliibiin etkisi etkili oldugu ses kayit dokiimlerine yapilan desifrelerde ortaya ¢ikmustir.
Bes taraftarin sponsorluk algisina yonelik goriislerine asagida deginilmistir:

(K22) “Odaklandigim tek sey takimin sampiyonlugu, yenilen takimin
formasindaki marka kimsenin ilgisini ¢ekmez.” (E15) “ Sponsorluktan sonra takim
basarili degilse sponsor firma ticari amacina ulasamaz. *“ (ET) “ Biiyiik bir sirket kiigiik
veya basarisiz bir kuliibe sponsor olmaz, ¢iinkii biiyiikler biiyiik oynar. Diinya ¢apinda
ses duyuracak sponsorluklar yaparak sesini duyurur.” (E19) “Billboardlarda
sampiyonlar yerini alir basarisiz takimlar degil, sonug itibariyle takim basarisizsa
sponsor bir anlam ifade etmiyor.” (E30) ““ Diismiis bir kuliibii batmis bir sirket finanse

’

eder, ¢iinkii her kes dengine hitap eder.’
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Bulgularda goriildiigti {lizere taraftarlar;  spor kuliibiin basarisiz olmasi
durumunda sponsor sirket hakkinda olumsuz bir imaj sergiledigini dile getirmistir.
Bulgular neticesinde taraftarlar; sirketin kiigiik, batmis veya kalitesiz oldugu algisini

dile getirmistir.
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5. TARTISMA

Giliniimiizde igletmelerin giderleri arasinda reklam maliyetleri, pazarlama biitgesi
icerisinde biiyiik bir paya sahiptir. Isletmeler, rakiplerinden farklilik yaratmak ve
onlardan bir adim daha onde olabilmek i¢in reklam harcamalarima énem vermekte ve
buda biiyiik biit¢elerin ayrilmasina neden olmaktadir (146).

Giliniimliz kosullarinda artan ticari rekabetin firmalari yeni reklam arayisina
yoneltirken, sponsorlugun firmalar i¢in Onemli bir reklam aract haline geldigi
goriilmistiir. Spor sponsorlugunun tercih edilmesinin nedenleri arasinda reklam
maliyetinin artmasi, sigara ve alkol iirlinlerine yonelik reklam yasagi gibi bir takim
faktorlerde yer almaktadir (149,150).

Sponsorluk, isletmelerin olagan aktivitelerinin dogrudan bir boliimii olmayan,
isletmelerin imajim1 gelistirmek, markalarin taninirh@int artirmak ya da dogrudan
tiriinlerin/hizmetlerinin pazarlanmasini saglamak icin ticari yararlar elde edebilecegi
faaliyetlere/olaylara finansal ve materyal destegi saglayan ticari bir yatirimdir (153).
Arastirmada “ Spor Sponsorluklarinda Marka Algist “ iizerinde duruldu ve arastirmanin
tartisma ortami bu konu tizerinde olusturuldu.

Genel olarak sdylemler, sponsorlugun karsilikli ¢ikar, firmalarin tiriin tanitimi ve
ticari faaliyetlerindeki amaglar1 geglestirme seklindeydi. Calismamizla tutarli birgok
calisma bulunmaktadir.

Black’mn (1989) yapmis oldugu c¢alisma da sponse edenin ve sponse edilenin
yararina olmasi ongdriilen bir is anlagsmasi olan sponsorluk; 6zel bir projenin bir kurum
ya da birey yardimiyla gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir. “Sponsorluk,
belirlenmis amaglara ulagsmak i¢in destekleyen ve desteklenen olmak {izere iki taraf
arasinda yiiritiilen ve karsilikli yarar iligkisi temelinde gelisen is diizenlemesidir” (144)
Sponsorluk tek basina kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, halkla iligkiler i¢inde
yer alan bir teknikler biitiiniidiir. Sponsorluk tek basina ne reklam, ne propaganda ne de
pazarlamadir. Onda biitiin tekniklerin etkisi ve payr vardir. Sponsorluk biitiin bu
tekniklerden yararlanarak her iki tarafa yarar saglayan bir uygulamadir (145). Elde
ettigimiz veriler de bu calismalarla tutarhdir. Ornegin, sponsorlugun ne oldugu
konusunda yonlendirgimiz sorulara, (E4) “‘Karsilikli olarak kar oramimin ve Katma
Degerin yiikseltilmesidir. *’ (E16) “‘Reklam araci oldugunu diisiiniiyorum direkt reklama
oranla daha sempatik duruyor.”” (E18) ‘‘Firmalarin kuruluslarla anlasarak
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reklamlarimin yapildigi alanlar.’’(E19) “‘Firmalarin kendilerini tanitmasi ve kurulug ve
spor takimlarina yardim amaciyla yaptigi reklam seklidir.”’ (E20) “‘Bana gore bir nevi
sirketlerin reklam aracidir. Sirketler para vererek antlasma yapar ve ismini duyurmaya
calisir.”” Seklinde ifadelerle sponsorluktan bahsetmektedir.

(E10) “‘Sponsorluk takimlara verilen énemin bir gostergesidir. Ayni zamanda
takimlarin  ait olduklart bolgeye ekonomik yonden katlki saglamalarima araci
olur.”’(E15) ‘‘Sponsorlugun giiniimiiz kosullarinda sirketlere siirekli olarak giincel
kalabilme firsati sunabilecegini diistintiyorum.’’ Seklindeki ifadeler Shank’in, (1999)
bir tutundurma araci olarak spor sponsorlugun 6nemli 6zelliklerinden birisi, genel bir
ilgiyi paylastiklari i¢in spor platformundan etkilenen insanlara ulasma kabiliyetidir. Bu
nedenle spor olaylar tiiketicilerin psikografik boliimlenmesi i¢in dogal bir firsat sunar.
Spor sponsorlugu, tiiketicilere yasadiklar1 yerlerde ulagma imkéani saglar. Etkili bir
sekilde kullanildiginda tiiketicilere geleneksel reklamdan daha etkili ulasir seklindeki
sonucuyla biitiinliik gostermektedir. (151).

(E16) “‘Reklam aract oldugunu diistiniiyorum direkt reklama oranla daha
sempatik duruyor.’’ (E18) ‘‘Firmalarin kuruluslarla anlasarak reklamlarimin yapildig
alanlar.”” (E19) “‘Firmalarin kendilerini tamitmasi ve kurulus ve spor takimlarina
yardim amaciyla yaptigi reklam seklidir.”’ (E20) ‘‘Bana gore bir nevi sirketlerin reklam
aracidir. Sirketler para vererek antlasma yapar ve ismini duyurmaya c¢alisir.”’
Seklindeki ifadeler yapilan sponsorluklarin ¢aligmamizla tutarliligini géstermektedir.
Tekin ve Eroglu Eskicioglu (10) arastirmalarinda Tirk Hava Yollart AO’nin spor
sponsorlugunu pazarlama amacli yaptigi, sponsorluk tercihlerinde sponsorluk stratejileri
dogrultusunda hareket ettigi ve spor sponsorlugunun pazarlama ve iletisim faaliyetleri
acisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna varilmustir. Tiirkiye Basketbol
Federasyonu agisindan ise Tiirk Hava Yollar1 AO ile yapilan sponsorlugun karsilikli
fayda saglamak amaciyla yapildigi, anlasmanin kurum stratejisi oldugu ve iletisim
faaliyetleri acisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna ulagilmistir (142).

Goriigmelerde taraftarlara Malatya spor kuliibiine sponsor olan Evkur markas ile
alakali sordugumuz soylemler su sekildeydi: (K31) ‘‘formada gérdiigiim hichir seyi
unutmuyorum sponsor markayi da nerde gorsem tanirim.’’ (E16) “‘magazanin oniinden
gecince tribiinde gibi oluyorum bide sampiyonluk marsi ¢alsalar fena olmaz.”’ (K5)
“sponsorluktan sonra tamidim markay, ama simdi bir bag var aramizda o da Malatya

’

spor sevdamiz.” Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasi agisindan

sponsorluk ¢cok uygun bir faaliyettir. Spor sponsorlugu biiyiik kitlelere hitap edebilmesi
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nedeniyle, 6zellikle iiriinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak
isteyen firmalarca yapilmaktadir. Ciinkii spor, hedef kitleyle iletisim kurma olanagi
saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada anlasilan, ayni1 dili konusan bir sponsorluk
alanidir (60) .

Birinci tema olan Sponsorlugun Sirkete Etkileri temasinin “basarili kuliibiin
etkisi” ve “basarisiz kulliblin etkisi” olmak {iizere iki kategorisi mevcuttur. Basarili
Kuliibiin Etkisi kategorisi “Prestij”, “Un”, “Taninirlik-bilinirlik”, “Sirkete merak”,
“Algida secicilik”, “Giiglii sirket imaji”, “Kalite algis1” ve “Biiyiik sirket algis1”
kodlamalarmi i¢ermektedir. Basarisiz Kuliibiin Etkisi kategorisinde “Kiigiik sirket”,
“Zordurumda olan sirket”, “Zayif sirket algis1”, “Kalitesizlik” ve “Batmis sirket algis1”
kodlamalar1 icermektedir.

Ikinci tema olan Sponsorlugun Kuliibe Etkileri temasinin “giiglii sirketin etkisi”
ve “zayif sirketin etkisi” olmak tizere iki kategorisi mevcuttur. Giiglii Sirketin Etkisi
kategorisinde “Prestij”, “Un”, “Giiclii kuliip imaji” ve “Kalite algisi” kodlamalart
mevcuttur. Zayif Sirketin Etkisi Kategorisinde “Zor durumda olan kuliip”, “Zayif kuliip
algis1” ve “Gligsiiz kuliip imaj1” kodlamalar1 mevcuttur.

Karademir vd. (9) kendi illerinde kurumlar vergi siralamasinda ilk 100 e giren
isletmeler arasindan 109 isletme iizerine yaptiklari ¢alismada spor sponsorluguna
“tekstil sektorii” niin ilgi gosterdigi, “otomotiv ve saglik” sektoriiniin, sporda
sponsorlugun “sosyal bir sorumluluk oldugu”nu “gida ve akaryakit” sektorlerinin
“Urtinlerini tanittimlar1”™ ile 1lgili olarak, spor sponsorluguna katilim sagladiklari, sponsor
olarak “hedef kitlelerine ulasim” saglamada “gida ve otomotiv” sektdrlerinin 6n plana
ciktig1 goriilmiistiir.

Calisama da elde ettigimiz “Sponsorlugun Kliibe Etkileri” adli tema sponse
edilen spor kuliibiin de sponsordan etkilendigini gérmekteyiz. Bu konuda katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir: (E34) “‘kimse bos yere sponsor olmaz takim iyiyse sponsor olan
coktur.” (K22) * evrensel firmalarin destekledigi bazi takimlar var onlar: tiim diinya
tanwyor, yani sponsorluk biiyiik olursa takimi herkes tamwr ve bilir.” (K31) “ Biiyiik
markalarin destekledigi takimlar kendini giivende hisseder ve daha basarili olur”
Taraftarlar, destekleri kuliiplerinin ulusal ve uluslararast diizeyde basar1 saglamasi
durumunda sponsor firmanin daha da gii¢lenecegi ve pazarlama piyasasinda gii¢lii
durumda olan firmalarin da kuliibe 6nemli katkilar sagladigindan bahsetmistir. Tiirk

Hava Yollarinin bugiinkii taninmighigr ve basarisinda sponsorluk uygulamalarindaki
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etkinligin yeri biiyiiktiir (143). Buradan da hareketle sponsorlugun sirkete olumlu
etkisini gérmekteyiz.

Malatya ilinde yapmis oldugumuz bu ¢alismada Malatya Spor kuliibiine sponsor
olan Evkur markasinin kuliip taraftarlarinca bu sponsorluga bakis a¢is1 olumlu yonde
degildi. Baz1 katilimcilar bu sponsorlugu su sekilde ifade etti: (E10) “‘Bence kuliip
kendine bagka bir sponsor bulmall ¢ok alakasiz gelmisti bana ilk gérdiigiimde .’ (E15)
“Bence Malatyaspor’a daha biiyiik bir marka sponsor olsaydi daha gii¢lii gériiniirdii
takim.”’

(E8) ““ sponsor olan firmalar genellikle ticari amag giider, ne kadar ekmek o
kadar kofte mevzusu kiigiik kuliipler kiiciik destek alwyor.” (E20) “sponsorluk
gelirleriyle giderler karsilaniyor, ciizi meblaglarla zayif sporcu satin alimir * (E34)
“sampiyonluk iddias1 olmayan takimlara kiiciik ¢apli reklam amaci giiden kiiciik
kuruluglar sponsor oluyor genelde “ bu sdylemler tarftarda evkur markasinin gii¢siiz ve
kiigiik sirket oldugu algisini yaratmistir. Ayn1 sekilde sponse edlilen kuliibiin basarizligi
da sponsor firmaya yansimaktadir. (E10) “‘Bence kuliip kendine baska bir sponsor
bulmalr ¢ok alakasiz gelmisti bana ilk gordiigiimde .”’ (E15) ‘‘Bence Malatyaspor’a
daha biiyiik bir marka sponsor olsaydi daha giiclii goriiniirdii takim.’’(E8) “ sponsor
olan firmalar genellikle ticari amag giider, ne kadar ekmek o kadar kofte mevzusu
kiigiik  kuliipler  kiiciik destek aliyor.” (E20) “sponsorluk gelirleriyle giderler
karsilanyyor, ciizi meblaglarla zayif sporcu satin alinir “(E34) “sampiyonluk iddiast
olmayan takimlara kii¢iik ¢apli reklam amact giiden kiigiik kuruluslar sponsor oluyor
genelde “taraftarlar; bu ifadelerle sirketin kiiclik, batmis veya kalitesiz oldugu algisini

dile getirmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun 2018-2019 futbol sezonunda
Siiper lig takimlarindan Evkur Yeni Malatyaspor Kuliibiiniin Resmi Sporsoru olan
“Evkur Sirketi’nin sponsorluktan sonra Yeni Malatyaspor taraftarlarinin Evkur
markasina bakis agisi, markaya olan bakis agisindaki degisimler incelenmistir.

Arastirmada, “Sponsorlugun Sirkete Etkileri”, “Sponsorlugun Kuliibe Etkileri”
ve “Taraftar Algis1” olmak iizere ii¢ tema ortaya c¢ikmistir. Birinci tema olan
Sponsorlugun Sirkete Etkileri temasinin “basarili kuliibiin etkisi” ve “basarisiz kuliibiin
etkisi” olmak {izere iki kategori bulunmustur. Ikinci tema olan Sponsorlugun Kuliibe
Etkileri temasinin “gii¢lii sirketin etkisi” ve “zayif sirketin etkisi” olmak {lizere iki
kategori bulunmustur. Uciincii temada olan Taraftar Algisi temasmin “algilanan
sponsorluk kavrami ”, “agilanan reklam kavrami ” ve “spor sponsorlugunun potansiyel
katmadegeri ” olmak iizere {i¢ kategori bulunmustur.

Bu arastirmada, sporda sponsorlugun sponse edelin kuliip taftarindaki algiyr
kesfederken hem kuliibe hemde sponsor olan sirkete olmak tizere iki yonlii bir etkisinin
oldugu sonucu bulunmustur. Bu sonuca iliskin asagidaki Onerileri siralamak
miimkiindiir:

e Sponsor olan sirket spor kuliiblin basarisi i¢in hem ekomik destegini en iist
diizeyde saglamali hem de sirket {riinlerinde spor kuliibiin tanitimi
yapmalidir.

e Spor kuliibii resmi sponsorlari ile birlikte iyi koordineli olabilmelidir. Amat6r
ruhla bir birliktelik sergilemelidir.

e Sponsorluklar bu tarz firmalar i¢in daha ¢ok sosyal sorumluluk kapsaminda
yapilmalidir.

e Dezavantajh bireylerin nezdinde diizenlenen sportif faaliyetleri sponse eden
firma sayilar1 artmalidir.

e Hedef kitleye sesini duyurmaya c¢alisan firmalar yanlis alanlarda yapmis
oldugu desteklemelerle hedefinine ulasamaz bu yiizden sonsorlukta en can
alic1 nokta dogru alanda sponsorluk uygulamalar1 firmlarin sponsorlukta ilk

adimi olmalidir.
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Sponsorluk sozlesmesi sona erse bile kendisini tiiketicilerine unutturmamak
isteyen firmalar giinliik hayatta kullnilabilecek promosyonlar kullanmalidir.
Malatyadaki taraftar guruplariyla smirlandirilmis bu ¢alisma Tiirkiye’deki
diger taraftar gruplariyla genisletilebilmesi onerilebilir.

Amator takimlarda desteklenmeli ve maddi destegi saglanan kuliipler daha
giiclii ilerleyisler gerceklestirebilmelidir.

Yogun olarak sponsorluk faaliyetleri futbol alaninda yapilmaktadir. Bu
uygulamalar diger spor branglarinda ve diger spor organizasyonlarinda da esit
bir dagilim gdstermelidir.

Kisa siireli sponsorluklarin orta ve uzun vadeli sponsorluklara oranla ticari
amaglarina ulasamadiklarin1 bu nedenle yapilan sponsorluklarin daha uzun
vadeli olmas1 Onerilebilir.

Bu calismaya benzer arastirmalar yapacak arastirmacilar i¢in nitel arastirma
yontemlerinin yaninda nicel arastirma yontemlerini de kullanarak karma

metot ¢alismas yapabilir.
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EK-1. Ozgegmis

Ad soyadi
Dogum tarihi ve yeri

Tletisim bilgileri (e-posta):

Yiiksek Lisans (2017-2020)

Lisans (2012-2016)

Kurumlar

EKLER

KIiSISEL BILGIi

Nalan BILGIC
01.01.1994, Adiyaman

Nalan_02@outlook.com

OGRENIM BILGISI
Inonii Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden
Egitimi ve Spor A.B.D., Tez Adi: Spor Sponsorlugu
Faaliyetlerinin Marka Algis1 Olusturmadaki Etkisinin

Incelenmesi ( Evkur Yeni Malatyaspor Ornegi ), Tez
Danismani: (Prof.Dr.Cemal GUNDOGDU)

Inénii Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu,

Spor Yoneticiligi Bolimii

iS TECRUBESI BILGISi

Aile ve Sosyal Calisma Bakanlig1
Form Clup Saglikl1 Yasam ve Spor Merkezi
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EK-2. Etik Kurul Raporu

T.C.
INONU UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

(Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Aragtirma Etik Kurulu)

Oturum Tarihi Oturum Sayisi Karar Sayisi

14.11.2019 13 2019/13-1

Karar No: 2019/13-1: Kurulumuz 14.11.2019 tarihinde idari ve Mali Isler Daire Bagkanlig: toplanti
salonunda toplandi. Inénii Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi Prof. Dr. Cemal GUNDOGDU nun,
sorumlu arastirmaci oldugu; Malatya Engelsiz Yasam ve Rehabilitasyon Merkezi Yiiksek Lisans
Ogrencisi Nalan BILGIC’in “Spor Sporsonlugu Faaliyetlerinin Marka Algis1 Olusturmadaki
Etkisinin Incelenmesi (Evkur Yeni Malatyaspor Ornegi)’ bashkli calismasinin Universitemiz
Bilimsel Arasirma ve Yaymn Etigi Yonergesi agisindan uygun olup-olmadigi  hususundaki
bagvurusuna iliskin teklifin degerlendirilmesi, Calisma Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi
agisindan degerlendirildiginde; g¢alismanin etik acidan uygun olduguna; oy birligi ile karar
verilmistir.

BN o

Prof. Dr. Hiseyin Suphi EREM )// / L/ & /
Etik Kurul Baskani \ !
Prof. Dr. Mustafa ARSLAN ~" KATILDI Prof/Dr. Nesrin SIS KATILDI
Etik Kurul Baskan Yardimcisi Etik Kurul Uyesi
Prof. Dr. Siileyman CALDAK | KATILMADI |Prof. Dr. Mehmet KATILDI
Etik Kurul Uyesi USTUNER

Etik Kurul Uyesi
Prof. Dr. Mehmet GUNGOR KATILDI | Prof. Dr. Liitfiye OZDEMIR KATILDI
Etik Kurul Uyesi Etik Kurul Uyesi
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EK-3. Goriisme Formu

Kisisel Bilgi Sorulari
Ad Soyad:
Yas:
Cinsiyet:
Meslek:

Goriisme Sorulari

Soru 1: Sponsorluk faaliyetleri Evkur Yeni Malatyapora olan ilgiyi nasil etkiler?
Olumlu yada olumsuz fikirleriniz nelerdir?

Soru 2: Sponsorluk faaliyetleri Evkur Yeni Malatyapora yonelik taraftarlarin
davraniglarini, fikirlerini ve verdigi degeri nasil etkiler? Olumlu yada olumsuz
fikirleriniz nelerdir?

Soru 3: Sponsorluk faaliyetleri Evkur Yeni Malatyapora yonelik bagliligi nasil etkiler?
Olumlu yada olumsuz fikirleriniz nelerdir?

Soru 4: Sponsorluk faaliyetleri Evkur Yeni Malatyapor’ un mag¢ ve benzeri
etkinliklerine taraftarin katilimini nasil etkiliyor? Olumlu yada olumsuz fikirlerniz
nelerdir?

Soru 5: Sponsorluk faaliyetleri Evkur Yeni Malatyapor’ un prestijini nasil etkiler?

Olumlu yada olumsuz fikirleriniz nelerdir?

Arastirmaci notlari:
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