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(Kocaman, Gizem, Spor Sponsorlugunun Pazarlama Iletisimi Rolu; Trkiye
Okculuk Federasyonunun Konumlandirma Stratejisine Yonelik Bir Arastirma, Yuksek

Lisans Tezi, Isparta, 2017)

OZET

Sponsorluk, kuruluslar ve markalarin pazarlama ve halkla iligkiler amaglarini
gerceklestirmekigin yogun olarak kullandiklar1 bir pazarlama iletisim aracidir. Spor
sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk tiiriidiir. Spor
sponsorlugu cok genis Kkitlelere hitap edebilmesi nedeni ile &zellikle iiriinlerini ve
hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir. Bu
calismanin amaci; spor sponsorlugunun pazarlama iletisimdeki roliinii agiklamaya
yonelik Tirkiye okguluk federasyonun konumlandirma stratejisini nitel bir arastirma ile
aciklayabilmektir. Bu kapsamda Tiirkiye okguluk federasyonu yonetim kurulu ve
sponsor olan firma ile nitel aragtirmaya yonelik gériismeler yapilmistir. Bu baglamda bu
arastirmanin ilk boliimiinde; tez konusunun temel kavramlarini olusturan sponsorluk,
spor sponsorlugu ve pazarlama iletisimi konularina kisaca deginilmistir. ikinci boliimde
Tiirkiye Okguluk Federasyonu ve okguluk sporu hakkinda bilgiler verilmistir. Uglincii
bolimde ise, spor sponsorlugunun pazarlama iletisimindeki roliinii agiklamaya yonelik
olarak, Tiirkiye okculuk federasyonun konumlandirma stratejisini, Tiirkiye okguluk
federasyonu yonetim kurulu ve sponsor olan firma ile yiiz ylize yapilan goriismeler
sonucunda elde edilen bilgilere dayanarak, "MAXQDA" nitel arastirma modeline bagli
olarak yorumlanmistir. Arastirma sonucunda, Tiirkiye Okculuk Federasyonu’nun yok
denecek kadar az sponsorluk gelirleri oldugu, ana sponsor firmanin Federasyona nakdi
katkisinin olmadigi, sponsor firmanin Federasyona sadece malzeme aliminda uygun
kosullar sagladigi, ana sponsor olan firmanin kendilerini tanitma ve satiglarini arttirma

anlaminda katki sagladiklar1 sonuglarina varilmastir.

Anahtar sozcukler: Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Konumlandirma Stratejileri,

Okguluk Federasyonu Pazarlama lletisimi



(Kocaman, Gizem, The Role of Marketing Communication in Sports
Sponsorship: A Research on the Positioning Strategy of the Turkish Archery Federation
Master’s Thesis, Isparta, 2017)

ABSTRACT

Sponsorship is a marketing communication stool that organizations and trademarks
use in tensively to achieve their marketing and public relations goals. Sports sponsorship is
the type of sponsorship that takes the largest place among sponsorship types. Sports
sponsorship is made by companies that want to promote their products and sevices in a very
short time with there as on that they can address very large masses. The aimof this study is
to explain the positioning strategy of the Turkish Archery Federation with qualitative
research in order to explain the role of sports sponsorship in marketing communication. In
this context, negotiations were held with the management board of the Turkish Federation
and the sponsor company for qualitative research. In the first part of this research, the topics
of sponsorship, sports sponsorship and marketing communication which on stitute the basic
concepts of thesis topic are briefly mentioned. In the second part, some information was
given about Turkish Archery Federation and archery sport. In the third part, the positioning
strategy of the Turkish Archery Federation was interpreted in accordance with the
qualitative research model “MAXQDA?”, based on the information obtained as a result of
face-to-face interviews with the management board of the Turkish Archery Federation and
the sponsoring company, in order to explain the role of sports sponsorship in marketing
communication. As a result of the research, it was concluded that the Turkish Archery
Federation has little sponsorship income, the main sponsor company does not contribute
cash to the Federation, the sponsor company provides only favourable conditions for the
material procurement, and the main sponsor company contributes to promoting themselves

and increasing their sales.

Keywords: Sponsorship, Sports Sponsorship, Positioning Strategies, Archery

Federation Marketing Communication.
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ONSOZz
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GIRIS

Modern ¢agda spor insanlarin gilinliik hayati icerisinde onemli bir yer teskil
etmektedir. Antik ¢agdan beri diizenlenen olimpiyatlarin ve diger spor
organizasyonlarinin teknolojilerdeki gelismeyle birlikte, ¢cagimizda da diinyanin her
yerinde seyredilmesi, organizasyonlara katilan taraflar ve taraftarlar kadar firmalarin
ilgisini cekerek spor malzemesi Greten firmalar ve spor ile reklam yapmak isteyen
firmalar agisindan sportif olaylar nemli bir firsat haline gelmistir (Yavas, 2005:1).

Sponsorluk isletmelere, c¢esitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef
kitleleriyle bir araya gelme, sicak bir atmosfer yaratma olanagi sunmaktadir. Marka
farkindaligi yaratma ve kamuoyu goziinde olumlu bir imaj olusturmada oldukca
yararlidir. Bu nedenle bircok isletme sponsorluk etkinliklerine iletisim biit¢elerinden
daha fazla pay ayirmaya, iizerinde daha fazla durmaya baslamistir. Sponsorluk ¢ok etkin
bir pazarlama teknigidir. Amaci, kurumu ya da {rlinii tanitarak imaj olusturmak,
giiclendirmek, dolayli olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Sponsorluk imaj
yaratmak, satis gergeklestirmek veya bir¢ok amaca ulasmak i¢in yapilabilir. Dolayisiyla
sponsorluk ticari sonuglar1 hedefleyen bir iletisim aracidir (Irak, 2009:1).

Pazarlama iletisimi, mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin
alinmasina ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siirectir.
Bagka bir deyisle pazarlama iletisimi; isletmenin {irettigi mal veya hizmetlerin varligini
tilketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir
pazarlama aracidir. Pazarlama iletisimi, iirlin tasarimindan tutundurma, fiyat, dagitim ve
satis faaliyetleri ile birlikte satin alma sonrasi hizmete kadar stireklilik arz eden planl
faaliyetlerdir (Atl1, 2011:35).

Sporun, iilke, millet ve 1rk fark etmeksizin biitiin insanlar1 bir araya getirebilen,
oldukga genis bir kitleye hitap eden bir alan olmasi, sponsorlugun da en yogun olarak
spor sponsorlugu alaninda kullanilmasimi beraberinde getirmistir. Spor sponsorlugu,
oncelikli olarak spor faaliyetleri ile ilgilenen, bunun yaninda spor faaliyetleri ile ilgisi
olmayan bircok isletmenin, orgiitsel amaglarina uygun mesajlari, hedef kitlelerine
iletmek i¢in kullandiklar araglar arasinda en tercih edilenlerden birisi haline gelmistir

(Tasytirek, 2010;1).



Spor sponsorlugu da sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk
tiraddr. Spor sponsorlugucok genis kitlelere hitap edebilmesi nedeni ile o6zellikle
trlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca
yapilmaktadir Ulkemizde de belirli spor branslar1 (futbol, voleybol, basketbol vb.)
disinda kalan branglarin ulagim, para, techizat, beslenme gibi unsurlarin temin
edilmesinde sikinti yasamasi, federasyonlari sponsorluga daha ¢ok yaklastirmaktadir.
Bu nedenle federasyonlarin biinyesinde bir sponsorluk birimi olmas1 ve gereken plan ve
stratejilerin yapilmasi gerekmektedir (Sahin, 2009:1).

Sirketlerin degisen rekabet kosullarinda, rakipleri arasinda 6n plana cikarak,
markalarinin bilinirligini arttirmalart ve hedef kitle ile duygusal bir bag olusturmalari
icin en dogru biitgeyle en etkin ve dogru pazarlama aracini se¢meleri kaginilmaz
olmustur. Sponsorluk ¢aligmalart; sirketin kurum kiiltiirii, stratejisi, faaliyet alanlar1 ve
hedef kitlesi dogrultusunda segildiginde ve yiiriitiildigiinde basarili sonuglar
dogurmaktadir. Diger taraftan, sirketlerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesine
yardim eden halkla iligkiler faaliyetlerinin bir parcasini da sponsorluk faaliyetleri
olusturmaktadir. Spor sponsorlugu, giiniimiizde diinyadaki biitiin sirketlerin pazarlama
stratejileri igerisine katilmistir. Spor sponsorlugu, gelecek yillarda da gelisimini
stirdiirerek kurumlarin ilgisini ¢ekmeye devam edebilecek potansiyele sahiptir. Hedef
kitle ile farkli yollardan iliski kurmak, marka imajlarin1 gelistirmek ve farkindalig
yiikseltmeyi arzulayan kurumlar, spor sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde
edebilmektedirler (Inan, 2011:1-2).

Bu c¢alismanin amaci; spor sponsorlugunun pazarlama iletisimdeki roliini
aciklamaya yonelik Tiirkiye okguluk federasyonun konumlandirma stratejisini nitel bir
aragtirma ile agiklayabilmektir. Bu kapsamda Tiirkiye okguluk federasyonu yodnetim

kurulu ve sponsor olan firma ile nitel aragtirmaya yonelik goriismeler yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SPONSORLUK VE PAZARLAMA ILETISiMi

1.1. Sponsorluk Kavram

Bilgi ve iletisimin ¢ogunlukta oldugu giiniimiizde rakipler arasinda 6n plana
cikmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleyle bir bag kurmak ve az biit¢e ile genis
kitlelere ulasmak onemli hale gelmistir. Tiiketiciler artik tek bir {iriin ya da hizmeti satin
almiyorlar, ayn1 zamanda o {irliniin sundugu hayat tarzina, hikayelerine, deneyimleri ve
duygulari satin aliyorlar. Son yillarda bu amaglar1 gergeklestirecek bir pazarlama araci
diger pazarlama araglar1 arasindan O6n plana ¢ikmaya basladi. Bu etkin arag
sponsorluktur. Sponsorluk 6nemli bir etkin pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim
degildir. Sponsorlugun amaci kurumu ya da TUriinii tanitarak imaji olusturmak,
giiclendirmek, in direkt olarak satin alma tercihlerini etkilemektedir. Dolayis1 ile
sponsorluk ticari sonuglart hedefleyen bir iletisim araci haline gelmektedir (Sahin ve
Katirci, 2003:9).

Bu dogrultuda, sponsorlukalanindaki diisiinceleri belirgin hale getirmek igin
sponsorluk kavramini dahadikkatli incelemek gerekmektedir. Sponsorluk kavrami
konusunda ortak bir tanim bulunmamaktadir. Farkli kaynaklarda yapilan cesitli
tanimlamalar ele almarak sponsorluk kavramimin ne oldugu ortaya konmaya
calisilacaktir. Bu tanimlar sponsorlugun c¢esitli yonlerini, destekleme big¢imlerini,

amagclarini vb. ifade etmislerdir. Bu tanimlardan birkag1 sdyle siralanabilir:

Bir tanima gore sponsorluk bir kurum, kurulus ve bir organizasyon, bir olay ya
da bir sahis arasinda yapilmis, kurum ve kurulusa ticari avantaj saglar iken diger tarafa

da maddi avantaj saglayacak bir is anlasmasidir (http://megep.meb.gov.tr).

Rifon vd. (2004:29), sponsorlugu, bir sirket (veya yatirimer) ile bir etkinlik veya
isletme dis1 bir varlik arasinda bag olusturularak tiiketicilerin etkilenmesi olarak

tanimlamistir.

Sponsorluk, bir sponsor olan igletmenin veya kurumun imaj1, kimligi, markalari,

tiriinleri/hizmetleri ile sponsor olunan olay, etkinlik, orgiit ve birey arasinda olumlu bir



bagdastirma gerceklestirmek amaciyla ve anlagmali olarak, finans kaynakli veya diger
tir destek saglandigi bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Tanimda sponsor,
destek veren isletme veya kurum, sponsor olunan ise, olay ve etkinliklerle ilgili dolayli

ve dolaysiz destek alan birey, 6rgiit veya kurumdur (Coban, 2003:217).

Yapilmis olan bir tanimlamaya gére sponsorluk firma, pazarlama ya da medya
amaglart olan tutundurma stratejileri dogrultusunda, isletmenin dogrudan kisilere,

otoriteye veya olusuma kaynak saglayabilmesidir (Ulu, 2011:3).

Diger bir tanima gore; Sponsorluk, kuruluslar ve markalarin pazarlama ve halkla
iligkiler amaglarin1 gergeklestirmek igin g¢ogunluk ile kullandiklar1 bir pazarlama

iletisim aracidir (Y1ilmaz, 2007:587).

Yukaridaki tanimlar incelendigi zaman, sponsorlukta su unsurlarin bulundugunu

gérmek miimkiindiir (Argan ve Katirci, 2002:379):

» Sponsorluk; sponsor olan ve sponsor olunan olmak (zere en az iki taraf ile
gerceklesir.

» Sponsorluk her iki tarafa da fayda saglamaya yoneliktir.

» Sponsorluk ayni, nakdi, insan ve hizmet destegi olacak bi¢imde
gerceklesebilmektedir.

» Sponsorluk iletisim arac1 olarak kullanilmaktadir.

» Sponsor olunan kisi veya kurumlar sponsorlugun kendileri icin yiiksek
fayday1 barindirdigina inanmaktadirlar.

» Sponsorluk; firma, pazarlama veya tutundurma amaglarini gergeklestirmek

i¢in yapilir.

Genel sponsorluk tanimlari yapildiktan spor sponsorlugu ile ilgili bilgi ve
tanimlara bakilabilir. Spor faaliyetleri genis kitleler tarafindan kabul gordiikleri i¢in,
amaci kendini genis kitlelere tanitmak olan firmalarin ilgisini ve destegini kazanmis

olup, spor sponsorlugu faaliyeti yayginlasmaya ve taninmaya baslamistir (Sahin vd.,
2003:57).

Spor, sponsorluk faaliyetlerinin en fazla yapildig1 alandir. Sporun neredeyse

biitiin diinyada anlagilmasi, genis kitlelere hitap eden ve ilgi duyulan bir alan olmasi,



kuruluslarin bu alana yonlenmelerinin baslica nedenidir. Ozellikle iiriin ve hizmetlerini
kisa zamanda genis kitlelere tanitmak isteyen isletmelerce tercih edilmektedir

(Tasyiirek, 2010:20).

Bu dogrultuda, spor sponsorlugu organizasyonel amaglar, pazarlama hedefleri
veya 0zel tutundurma amaglarin1 desteklemek i¢in sporcu, lig veya spor
organizasyonuna yatirim yapmaktir. Spor sponsorlugunun yapilma amaglarini ve spor
platformunun ne oldugunu agiklayan ve spor sponsorlugunun da organizasyonel
amaclar, pazarlama hedefleri veya 6zel iletisim amaglari ile yapilabilecegini gosteren
bir tanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda, spor sponsorlugu, bir olay
veya faaliyet ile dogrudan iliski kurulmasina karsilik, bir organizasyon tarafindan olaya,
bireye, otoriteye veya aktiviteye saglanan para, insan, ekipman gibi kaynaklari ifade
eder (Argan ve Katirci, 2002:381).

1.1.1. Sponsorlugun Tarihgesi

Bugiinkii sponsorlugun temeli yiizyillar 6nce ortaya ¢ikan mesenlik kavramina
dayanmaktadir. Yiizyillar boyunca hiikiimdarlar, krallar, soylu aileler ve varlikli aileler
tinlerini arttirmak amaciyla kendi {lkelerinde ki yetenekli olan sanatgilari
korumuslardir. Sanat1 ve sanatciy1 koruyan kimselere de “mesen” denilmistir. Mesenlik
kavrami zamanla destek veren kisi ile desteklenen kisi arasinda karsilikli yarar iligkisine
dayanmaya baslamis ve ticari 6zellikler kazanarak bugiinkii halini almistir (Tiiregiin,
2013:9).

Tarihte 13. ve 16. yiizyillar arasinda mesenlik kavrami Italyan Ronesans
doneminde Medici Ailesi ile 6zdeslesmistir. Medici Ailesi yiiksek meblagda paralar
harcayarak yaptirdiklar1 ya da aldiklar1 sanat yapitlariyla hatirlanmaktadir.*“1930’larda
‘sponsor’ vaftiz annesi veya babasi olarak, ‘sponsorluk’ terimi de bir bagkasi i¢in kefil,
teminat tedarik etme olarak gosterilmistir. Sponsorlugun ticari anlamdaki modern
anlamda ilk kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlari'nin resmi programindaki reklamlarla
ve 1928 Yaz ve Kis Olimpiyat Oyunlar1 i¢in Coca Cola firmasi tarafindan {iriin sinama

haklarinin satin alinmasi ile gerceklesmistir.



1960 Roma Olimpiyatlar1 ile birlikte "llkeler arasi rekabetin, oyunlarin
televizyonda yayinlanmasi yoluyla artirilmasi ve sporda ticarilesme" bu oyunlarda
baslamistir (Sahin, 2009:7).

Tarihi gelisim siireciyle birlikte cagdas anlamdaki sponsorluk Ikinci Diinya
Savasi sonrasinda ABD’de ortaya ¢ikarak, 1970’lerde Avrupa’ya sigramistir.

Sanat koruyuculuguyla baslayan mesenligin tarihi gelisimi igindeki
uygulamalarini Osmanli Devletinde de gormekteyiz. Osmanli padisahlar1 da kiiltiir ve
sanatin koruyucular1 olmuslardir. Mesela; Divan edebiyati, Osmanli padisahlarinin
himayesi altinda gelisme gostermistir. Has ya da hassa olarak adlandirilan kiiltiir ve
sanat alanindaki yetenekli kisiler padisahin saraylarinda gesitli hizmetleri gormekle
yiikiimlii olmuslardir. Osmanli Imparatorlugu zamaninda oldugu gibi cumhuriyet
doneminde de cesitli kiiltiir-sanat islerini toplum yararina fayda saglayan pek ¢ok
faaliyeti iistlenen kuruluslar da faaliyetini siirdiirmiisler ve halen siirdiirmektedirler
(Irak, 2009:27).

2000’11 yillarda kuruluslarin ilgisinin sponsorluga cekildigi goriilmektedir.
Kurumlar ticari amagla hareket etmekle birlikte sponsorluk faaliyetleri hem sponsor

olankurulus hem de sponsor olunan taraf agisindan énemli faydalar saglamistir.

1.1.2. Spor Sponsorlugunun Tarihcesi Ve Gelisimini Etkileyen Faktorler

Spor sponsorlugunun gecmisi ile ilgili farkli tarihsel metinler bulunmaktadir.
Antik Yunan da yasayan varlikli insanlar, statiilerini yiikseltmek amagli spor ve sanat
faaliyetlerini desteklemislerdir. Ornegin savas esirleri (gladyatdrler), Romanin soylu
erkileri tarafindan desteklenmistir. Sponsorlugun ticari olarak ilk kullanimi 1896 1.
Olimpiyat Oyunlari’nin resmi programindaki reklamlarin siniflandirilmas: ile etki
birakmistir. 1928 Yaz ve Kis Olimpiyatlar i¢in iirlin 6rneklerini tanitma hakki Coca-
Cola firmasi tarafindan satin alinmistir. Avusturalya’nin 1861° de spor sponsorluguna
katilan ilk millet olabilecegi diisiiniilmektedir. Spor sponsorlugunun ilk resmi kaydi
1898 yilinda Ingiltere’ de Nottingham Forest Futbol Takimi’nin mesrubat firmas: olan

Bovril’i kabul etmesidir (Argan ve Katirci, 2002:382).



Spor sponsorlugunun eski tarihine karsin bu alandaki arastirmalar spor
sponsorlugunun bugilinkii anlamiyla 1975 yilindan itibaren kullanildigi ifade

edilmektedir (Inan, 2011:11).

Cagdas anlamda spor sponsorlugu faaliyetlerinin 1970°1li yillarda hiz kazandig;,
Olimpiyat oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlarinda spor sponsorlugunun
etkilerinin fark edildigi ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise bu alanda
onemli artiglarin yasandigr arastirmacilar tarafindan belirtiimektedir (Soyer ve
Can,2010:1207).

Genis kitleleri etkileyen ve kendini kabul ettiren spor faaliyetleri, amac1 kendini
genis kitlelere duyurmak, tanitmak olan firmalarin destegini kazanmis, spor sponsorlugu
faaliyetleri yayginlagmaya ve taninmaya baslamistir. Sporun olumlu imajim1 kullanan
firmalar diger isletmelerden ayr1 bir avantaj saglayarak rekabet avantaji elde etmislerdir

(Argan ve Katirci, 2002:382).

Ulkelerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisina gore farkliliklar gdsteren

sponsorlugun biiylimesine etki eden faktorleri sdyle siralayabiliriz (Irak, 2009:30):

» Alkol ve sigara reklamlarina iliskin hiikiimet politikalart,

» Medyada reklam fiyatlarinin yiiksek olmasi, ticari anlamdaki sponsorlugun
¢ekici yonlerinden biri de geleneksel reklam ile kiyaslandiginda maliyet etkili
bir pazarlama iletisim araci olmasidir.

» Sponsorlugun basarili oldugu konusunda kendini ispatlamasi, pazarlama
amaglarina ulasmadaki basarisinin pek ¢ok kez kanitlanmis olmasi sponsorluk
faaliyetinin daha fazlakullanilmasina yol agmaktadir.

» Sponsorlugu yapilan olaylarin, kitle iletisim araglarinda daha fazla yer almasi,

> Geleneksel medyadaki verimsizlikler,

> Insanlarin bos zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya ¢ikmasi,

Bu faktorler i¢inde sponsorlugun diger iletisim bicimlerine gore sahip oldugu
bazi avantajlar sponsorlugun basarisin1 gostermesinde etkin olmustur. Dolayli yoldan ve
tiikketiciye ticari olmayan durumlarda hitap etmesi ve ayrintili bir bi¢cimde iletisim

imkanini saglamasi buna 6rnek gosterilebilir (Irak, 2009:30).



Bu ve benzeri nedenler spor sponsorlugunun gelisimini olumlu yonde etkilemis

ve glin gegtikce spor sponsorlugu sektdriiniin daha da gelismesine neden olmustur.

1.1.3. Spor Sponsorlugunun Cesitleri

Sponsorluk araciligi ile gliniimiizde isletmeler kendilerini ve triinlerini kitlelere
duyurabilmektedir. Pazarlama diinyasinda bu iletisim stratejisinin en temel hedefi,
tilkketicileri miisterileri yapabilmektir. Bu siirecte igletmeler reklam harcamalar1 kadar
sponsorluk harcamalar1 da yapmaktadirlar. Bu sponsorluk harcamalari i¢inde 6nemli bir
paya sahip olan spordur. Spor sponsorlugu uygulamalar1 bir¢ok alanda yapilmaktadir
(Cetin, 2008:226-234). Bu ¢alismamiz kapsaminda spor sponsorlugu ¢esitleri 5 dnemli
baslik altinda toplanmustir.

1.1.3.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Firmani kendi reklamini yapmasi esas amac¢ olup, mali destek 6n plandadir.
Sporcunun kullandig1r formasinda firmanin logosunun veya isminin bulunmasina bu

sponsorluk ¢esidinde karsilagilir (Tolan, 2014:52-53).

Bireysel sporcu sponsorlugunda; sporcunun malzemesinin temininden sporcuya
ticret Odenmesine, sporcunun yarigma ve antrenman ile ilgili giderlerinin ve
techizatlarinin 6denmesi, sporcuya licretsiz iiriinler verilmesi gibi pek c¢ok diizeyde
sponsorluk yapilabilir (Oztiirk ve ark., 2013:8).

Sponsor firmanin ferdi sporcular1 desteklemesinden elde edecegi kazanclar ve

sporcudan beklentilerini siralamak miimkiindiir (Irak, 2009:61).

» Sporcunun formasi iizerine sponsor olan kurulusun isminin yer aldig1 formay1
veya malzemeyi giymesi. Ornegin, bir¢ok spor faaliyetinde Adidas, Nike
firmasimnin sporculara malzeme desteginde bulunmasi ya da sporcuyu
destekleyen kurulusun isminin yer aldigi bir kumas parcasini sporcunun
formasinin tizerine takilmasi.

» Sporculart reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da hizmeti satin

almaya tesvik etmeleri. Ornegin Sergen Yal¢gmn nll.com reklam



filminde,Umit Karan bebek mamas: reklam filminde, Pascal Nouma Alpet
benzin istasyonu reklam filminde oynamis bazi basarili futbolculardir.

> Ozel olarak yapilan organizasyonlarda destekleme, sporcunun davet edilen

onemli hedef kitle ile iliski kurmada veya kurulus yararina olumlu bir hava
olusturmada kullanilmasi.

Sponsor olunacak kisinin seciminde spordaki basarisi ile birlikte, sporcunun
giinliik hayatina da Onem verip vermedigi incelenmektedir. “Ayrica, sporcunun
tamnmis veya potansiyel yildiz olabilecek bir kisi olmasi, diiriist, sempatik ve medyatik
olmasi, desteklenen sporcunun topluma érnek olusturacak bir kisi olmasit doping, alkol
ve uyusturucu kullanma gibi kotii aliskanliklarimin olmamasi da gerekmektedir” (Inan,
2011:25). Ciinkii sponsor firmanin bir iriiniinii tanitirken veya reklamda yer alirken
reklamin etkili olabilmesi i¢in bu niteliklerin bulunmasi gerekir.

Ayrica sporcunun kisisel yasaminda olumsuz bir durumun olmamasina ve daha
once reklamlarda ¢ok fazla yer almamis olmasina da 6zen gosterilmelidir.

Bu sponsorluk tiiriinde bazi riskler vardir. Ornegin, sponsor olunan sporcunun
miisabakalarda basarisiz olmasi, uyusturucu veya doping kullanmasi, toplumda olumsuz

tepkiler yaratacak olaylara karigsmasi firmanin adini olumsuz yonde etkileyebilir.

1.1.3.2.Takim Sponsorlugu

Spor takimlar1 sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorluguna goére daha farklidir.
Takim sponsorlugu, ulastig: kitle bakimindan da, isletmeye olan maliyeti bakimidan da
daha iist diizey bir yontemdir. Bu tiir sponsorluk daha ¢ok takimlara finansal destek
vermek, malzeme tedarik etmek seklinde verilir. Bireysel sporcu sponsorlugunda
oldugu gibi takim oyuncularinin formalarinin {izerine logo yerlestirmek, takim
otobiisiiniin {izerine isletmenin veya iirliniin adinin yazilmasi, saha kenarindaki panolara
aynt sekilde reklamlar verilmesi seklinde uygulamalarla kargilagilir (Tagyiirek,
2010:62).

Bu sponsorluk tiirtinde en ¢ok tercih edilen takimlar futbol takimlaridir. Bireysel
sporcu sponsorluguna gore takim sponsorlugu kitle iletisim araclarinda daha fazla yer
alir. Ozellikle futbol maglarinin her hafta yapilmasi ve televizyonda yayimlanmasi

sponsor olan firmanin futbolcularin formalarinda yer alan isimlerinden ve reklam



panolarinda logolarinin ve isimlerinin izleyiciler tarafindan goriilmesini saglamaktadir
(Ylcer, 2012:42).

Takim sponsorlugunun etkin olmasinda kuliiblin imaj1, tinli, yildiz oyunculari,
performansi gibi faktorler rol oynamaktadir. Spor takimi se¢iminde firmalar ulagmak
istedikleri hedef kitle ile spor tiiriiniin hitap ettigi hedef kitle arasinda bir paralelligin
olmasi gerekmektedir. Takim sporlarinin sponsorlugu, firmanin sahip oldugu markanin
hedef kitle tarafindan goriilmesi, basinda ve televizyonda yer almasi1 ve hedef kitle ile

iletisiminde kolayliklar saglamasi sebebiyle yapilmaktadir (Argan ve Katirci,
2002:389).

1.1.3.3.Spor Kuruluslarinin Sponsorlugu

Bu sponsorlukta esas olan sponsor kurulus icin reklam firsatlarim
degerlendirmek, i¢inde bulundugu toplumun spor ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik
faaliyetlerde bulunarak kamuoyunda olumlu izlenimler birakmaktir.

Spor ile ilgili kamu kuruluglarinin sponsorlugunda, mali sikint1 i¢inde hizmet
verememe noktasina gelen kamu kuruluslar1 yeni bir tesisi hizmete acarak veya yarim
kalan tesisleri hizmet verecek diizeye getirerek halkin kullanimina sunmasi, diger
yandan kamu kurumu harici sirketler, firmalar yaptiklari yatirimin televizyon ve basinda
yer almasiyla reklaminm1 gerceklestirmesi hem de firma adina topluma sosyal fayda
saglayarak hedef kitle lizerinde olumlu bir imaj birakmast s6z konusudur (Ulu,
2011:21).

Spor federasyonlar1 sponsorluklarinda, spor federasyonunun yapacagi ulusal
veya uluslararasi organizasyon, antrendr egitim seminerleri, alt yap1 ¢caligmalari, brangin
yayginlastirilmasina yonelik caligmalar vb. faaliyetlerine destek olunmasi ile ilgilidir.
Spor federasyonlar1 {ilkemizdeki ekonomik sikintilardan dolayr finans problemi
i¢cindedir. Spor federasyonlarmin gelirini GSGM tarafindan genel biit¢eden gelen para
olusturmaktadir. Finansal problemlerin ¢6ziimii de sponsorluk olmustur. Firmalar
yaptiklar1 sponsorlukla ilgili federasyonlardan ¢esitli kazanimlar elde etmektedir (Sahin,
2009:17).

Spor federasyonlarinin sponsorluguna ornek vermek gerekirse; TFF’nin ana

sponsorlari; Nike, Coca-Cola, Ulker, Turkcell, Kitahya Seramik, Mercedes-Benz, Spor
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Toto, Tirk Hava Yollari’dir. Tiirkiye Okguluk Federasyonunun ana sponsoru ise Navek

Sport’tur.

1.1.3.4.Spor Organizasyonlari ve Olimpiyat Oyunlari1 Sponsorlugu

Spor organizasyonlarinin hem malzeme hem de finans bakimindan
desteklenmeye ihtiyag duyulmaktadir. Yapilan faaliyetlerin biit¢esi fazla oldugu icin
sponsorlara fazlasiyla ihtiyag duyulmaktadir.

Olimpiyat oyunlarinin tamami, motor sporu yarigmalarinin tamami, golf
turnuvalarinin %90°n1, tenis ve binicilik turnuvalarin yarisi, futbol miisabakalarinin
%?20’sinin sponsorlar olmadan gerceklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir (Sahin,
2009:17). Bu tahminlere gore spor organizasyonlarmin gergeklestirilmesinde, spor

organizasyonlarinin sponsorlugunun énemli bir rol oynadigi sdylenebilir.

Olimpiyatlar gibi dev organizasyonlar sadece reklam veya televizyon yayin
haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin yaninda “top sponsorlar”
olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger sponsorlarin yaptigi katkilarla

gerceklestirilmektedir (Ulu, 2011:24).

Ligler veya organizasyonlar dzellikle spor endistrisinde yeni varlik gosterenler
i¢in 1yi bir caligma alan1 olarak degerli bir kaynak olabilir. Ligler baglant1 kurabilecek
aktivitelerin bir Ozetini verir. Lig sponsorlugunda lig logolarinin perakende
kampanyalarinda ve ulusal medyada oyuncularin kullanilmasina imkan verir. Ornegin,
Coca-Cola sponsor olmakla bu avantajlara sahip olmanin yam sira kendi ticari kart
serisini bile yaratmistir (Oztiirk ve vd., 2013:10).

Olimpiyat Oyunlarinin sponsorlari, sponsor haklarini alabilmek i¢in yliksek
miktarda paralar 6dese de, asil amacg televizyon vasitasiyla hedef kitleyle iletisim

kurmaktir.
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Tablo 1: Uluslar Arasi Olimpiyat Komitesi Ana Sponsorlari

Sponsor Firma Sponsorluk Siresi
Atosorigin 2020
Coca — cola 2020
Dow 2020
Ge 2020
Mcdonald’s 2020
Omega 2020
Panasonic 2024
Procter &Gamble 2020
Visa 2020

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir kurulusun sponsorluk

anlagmasi ile belirlemis olan haklari disinda elde edebilecegi genel faydalar sunlar

olabilir (Turegiin, 2013:35-36) :

» Spor faaliyetinin yapilacag: yere saha etraflarina reklamlar1 koymak.

» Sponsor firmanin temin etmis oldugu spor malzeme ve kullanilan ulagim
araglar1 lizerinde sponsorolan firmanin reklaminin yer almasi.

» Spor organizasyonuna katilan ve yarigan sporcularin iizerinde ki formalarinda
sponsor firmanin reklami: motor yariglar1 gibi faaliyetlerde yarigmacilarin
ara¢ vb. bakimimi yapan yardimcilarin iizerinde de sponsor firmanin
reklaminin bulunmasi.

» Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, yapilan spor faaliyetlerinin sponsor
olan firma ile bu faaliyetlerin adin1 birlestirme olanag:.

> Basili materyaller ve goriilebilecek yerlere firmanin adimi veya iiriiniin

reklamin1 koyma olanagi saglamasidir.

1.1.3.5.Spor Tesisleri Sponsorlugu

Spor tesisleri, spor arag-gerecleri sponsorlugu, spor tesisin yapimini onarimint,

bolgesel diizenlemeler ve mevcut donanimlarin iyilestirilmesine yonelik sponsorluk

yatirmmlarini kapsar. Ongoriilen destekler yapildiktan sonra tesise sponsorun ismi veya

logosu verilerek sponsorluk gergeklestirilir (Irak, 2009:70).
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1.1.4. Spor Sponsorlugu Amaclari

Sponsorlukta en temel amag, sponsor olan ve olunan taraf i¢in karsilikli fayda
elde etmeleridir. Firmalarin sponsor olmalarindaki amaglar, satislar1 etkilemek, bayileri
desteklemek, iiriinli konumlandirmak ve iriiniin kullanim alanin1 yayginlastirmak.
Kurumsal amaglari: kurumsal imaj ve kimlik olusturmak, mevcut imaji desteklemek,
topluma karsi duyarliligi gostermek, hedef kitleyi etkilemek ve yeni riini duyurmak
(https://gzmoncl.wordpress.com/tag/sponsorluk-amaclari).

Sponsorluk kavraminda iizerinde uzlasilabilmis net bir tanim olmadigi gibi
kurum ve kuruluslar agisindan da sponsorluk istlenme ile ilgili net bir amagtan
bahsetmek pek mimkiin degildir. Orgiitsel ihtiyaclar veya hedefler dogrultusunda
degisik amaclarla sponsorluklar gerceklestiriliyor olsa da sponsorlugun yapilma
amaglarini pek ¢ok ac¢idan incelemek miimkiindiir. Bunlar genel olarak; Reklam, Halkla
lliskiler ve Pazarlama amaglar1 olarak Ui¢ grupta toplamak mimkundiir.

Sponsorlugun reklam amaglari (Ozkan, 2009:114);

» Medyada reklami yasak olan iiriinlerin duyurulmasi ve desteklenmesi

> Urtnleri desteklemek

» Diger reklam olanaklarini kullanmak

Sponsorlugun halkla iligkiler amaglar1 (Sahin vd., 2003:31);

> lyi niyetin olusturulmasi

» Kurum imajimi desteklemek

» Kurum kimligini pekistirmek

» Kurulusun ismini tanitma

» Misafirperverlik ve personel iligkilerini gelistirmek

» Medyann ilgisini ¢ekmek

Sponsorlugun pazarlama amagclari(Karadeniz, 2009:66);

» Bir Urlint piyasaya yerlestirmek

» Saticilar desteklemek

» Pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak

» Yeni bir {irlinii tanitmak

> Uriin kullanimin1 desteklemek

» Uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda saglamak
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1.1.5. Sponsorlugun Yararlar: ve Riskleri

Sponsorlugun yararlarindan biri, hedef kitleleri ¢ekebilmesi, sponsor olunan
olayin degerini sponsora transfer edebilmesidir. Ayrica, sponsor olan isletmeye degil
farkli gruplara fayda saglar. Sponsorluk spor organizasyonuna, igletmeye, topluma ve
Uclincu taraflara ¢esitli faydalar sunan bir etkinliktir. Sponsorlugun yararlarinin yaninda
bir takim da dezavantajlar1 vardir ve bir takim tehlikeler arz eder (Pickton and Broderic,

2001:516). Asagida sponsorlugun diger yararlar1 ve riskleri yer almaktadir.

1.1.5.1. Spor Organizasyonuna Yararlari

Glinlimiizde 6zellikle biiylik spor organizasyonlarin finansal, te¢hizat veya insan
destegi olmadan  gerceklestirilmesi zordur. Olimpiyat ve Diinya Futbol
Sampiyonalari’nin giiniimiizde finansal destek olmaksizin yapilmasi oldukca gug¢
gorilmektedir. Sponsorlugun yapilan sporsal etkinliklere ve sponsor olan firmaya
olumlu katkilar sagladigi goriilmektedir. Giiniimiizdebirgok spor branglarinin
gelismesinin veya faaliyetlerini siirdiirebilmesininana kaynagi olarak sponsorluklardan
gelen gelirlerdir. Sponsor olmadan ulusal ve uluslararasibircok miisabakalarin
duzenlenmesi oldukca zordur.

Diinya iizerinde Onemli bir markaya sahip olan Olimpiyatlar oyunlarinda
sponsorlarin destegionemli bir yer teskil eder (Argan ve Katirci, 2008:388).

Olimpiyat oyunlarinin tamami, motor sporu yarismalarinin tamami, golf
turnuvalarinin  %90’1, tenis ve binicilik turnuvalarmin yarist futbol turnuvalarinin
%20’sinin sponsor olmadan gergeklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir.

Buna gore Olimpiyatlari’'n ve motor sporu yarigmalarinin sponsorlar olmadan
yapilamayacagi, tenis ve binicilik turnuvalarinin yapilabilmesi i¢in de sponsora ihtiyag

duyuldugu ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk ve vd., 2013:12).

1.1.5.2. Sponsor Olan isletmeye Yararlar

Sponsorluk, isletmenin kendi c¢ikarlarin1i gozeterek hedeflerine ulagmakta
kullandig1 bir tutundurma aracidir. Cagimizdaartan rekabet kosullarinda ve maliyete

bagli calisma ortamlarinda isletmelerin sponsorluga yatirdiklar1 paranin maksimum
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faydayla kendilerine geri doniisii gz 6niinde bulundurmaktadirlar (Tagytirek, 2010:67).

Sponsorlugun yararlari uzun vadede gériinmektedir ve bunlar;

1.1.5.2.1. Kimlik Yaratmak

Sponsorluk iistlenen firmanin kisa siirede kazanacagi faydalardan biridir. Bir
spor olaymna sponsor olarak medyada yer alma oraninda bir artis gerceklestirir ve
isletme bu sayede vermek istedigi mesaj icin bir firsat bulur.

Kiicilik olgekli bir isletme bile uluslararasi bir spor faaliyetine sponsor olarak
iistlin bir kimlik yaratabilir. Olimpiyata sponsor olan isletmeler uluslararasi bir diizeyde
kimlik edinebilir. Ayrica spor sponsorluguna sponsor olan igletmeler yeni bir kimlik
yaratabildigi gibi, var olan kimligini degistirebilir veya pekistirebilir (Argan ve Katirci,
2002:391).

1.1.5.2.2. Satislar1 Arttirmak

Sponsorluktan maksimum fayda saglayabilmek i¢in isletme ulasilabilir ve
faydali amaglara odaklanmalidir. Her ne kadar bu durum isletmeden isletmeye ve

olaydan olaya farklilik gosterse de satislarin artmasi genel bir nihai amagtir (Argan ve

Katirci, 2008:390).

1.1.5.2.3. Isletmeler Aras Iliskileri Arttirmak

Sponsorluk faaliyetleri bagka sponsorluk organizasyonlarina da giris imkani
tantyarak sektor gecisi yapma ve iliski kurma olanagi saglar. Bu amacg 06zellikle iiriin
yelpazesini arttiran isletmeler i¢in oldukc¢a dnemlidir. Spor sponsorlugu sayesinde genis
iirtin hatta sahip isletmeler iiriinlerinin ¢ogunu tiiketici pazarina degil, diger endiistrilere
ve organizasyonlara satmaktadir. Sponsorluk, kamu kurumlari, okullar, finansal

kurumlar ile isbirligi imkan verir (Tasytirek, 2010: 68).
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1.1.5.3. Toplumsal Yararlari

Sponsorluk faaliyetinin temel amaclarindan biri olayin toplumsal yarar
saglamasidir. Toplumun gelismesine katki saglayan etkinliklerin desteklenmesi
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislarinin bir geregidir.

Toplumsal fayda amacli yapilan sponsorluk faaliyetinde isletmeler kendi
cikarlart agisindan degil, toplum agisindan yarar disiinmektedirler. Devletin
destekleyemedigi veya az destekledigi alanlarda isletmelerin sponsorluk {istlenmeleri
gerekli hale gelmistir. Ozellikle sanat, spor, egitim, saghik gibi alanlarda yapilan
sponsorluklarin varligi neredeyse her iilkede gerekli hale gelmistir.

Sponsorluk destegi olmadigi igin gergeklestirilemeyen etkinlikler toplumda
huzursuzluga sebep olacagi gergegi, isletmelerin bu tur etkinlikleri desteklemesi gerekli
hale gelmistir (Tasdemir, 2001:102).

1.1.5.4. Uciincii Kisilere Yararlar

Spor sponsorlugunun topluma ve isletmeye dogrudan faydalarinin yani sira, spor
etkinliklerinin desteklenmesi yoluyla televizyon ve basin tarafindan takip edilmesinin
saglanmasi yoluyla kameraman, yorumcu, spiker gibi kisilere de dolayli olarak is
imkan1 saglamakta, otopark, yiyecek-igecek satislar1 gibi diger yardimci isler de ortaya
cikmaktadir. Ayrica yine spor sponsorlugu sayesinde gergeklestirilen olimpiyat oyunlari
sayesinde Ulkeler cok ylksek miktarda turistik ve ekonomik gelir elde etmektedirler
(Tasytirek, 2010:69).

Sponsorlugun bir¢ok yararina ragmen, bu tiir organizasyonlarin risk tagimamasi
miimkiin degildir. Sponsorluk risklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

» Olumsuz cagrisim: Bazi durumlarda sponsor olunan olaymn imaji firma
Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir. Sponsor olunan spor
takiminin iyi bir performans sergileyememesi veya sponsor olunan sporcunun
basarisiz olmasi, uyusturucu veya doping kullanmasi, toplum tepkisini
alabilecek  olaylara  karigmas1 bu duruma Ornek  gdsterilebilir
(pazarlamablog.blogspot.com.tr).

> Sponsorluk kirliligi: Etkinliklerin fazla sponsora sahip olma olasilig1 vardir.

Ornegin, Formula 1 araglarinin birgok sponsorun adini tasimasi ve bir tiir
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sponsorluk kirliligi meydana gelmesi nedeniyle bazi sirketler bu tiir bir
durumda sponsorluktan kaginabilirler (Y1lmaz,2007:591).

> Degerlendirme  sorunlari:  Sponsor olunan  olaydan etkilenip
etkilenilmedigini ortaya c¢ikarmaya calisan tiiketici arastirmalari, medyada
maruz kalinan mesajlarin degerlendirilmesi gibi ¢esitli teknikler kullanilarak
sponsorluk degerlendirmesi yapilabilmektedir. Ancak, zaman zaman bu
yontemler bile, ge¢miste yapilmis kampanyalarin etkileri, diger pazarlama
iletisimi araglarmin kullanimi, kontrol edilemeyen ¢evresel faktorler
nedeniyle degerlendirme icin gegerli bir formun olusturulamamasina yol
acabilir. Sinsi pazarlama adi verilen ve sponsor olan kurulus disindaki bir
kurulusun sponsorluktan yarar saglamasi da etkili olarak kullanilabilmektedir

(Picton and Broderic, 2001:521).

1.1.6. Sporun Finansman Gereksinimi

Profesyonel spor yapmak giinimizde giderek maliyetleri artan bir hal almistir.
Hatta amator diizeylerde yapilan sporlarda bile altyap: tesislerinin yeterliliginin
saglanmasi, sporcu sagliginin 6nem kazanmasi, isletmelerin yerel, amator sporcular,
takimlar veya organizasyonlar ile de reklam yapabileceklerini kesfetmeleri gibi
nedenlerden  dolayr, bu alana  aktarilan  finansman  imkanlar1  stirekli
artmaktadir.Profesyonel takimlar gibi kurumsallasmis isletmelerin bile ek finansman
kaynaklarma ihtiya¢ duymalar1 goz oniine alinirsa, bireysel sporcularin bu kaynaklara
daha da fazla gereksinim duyduklar ve hatta bagimli olduklari agiktir (Tagyiirek, 2010:
58).

1.1.7.Spor Sponsorlugu Kategorileri

Sponsorluk ¢aligmalarini, sponsor ve sponsorlugu yapilan taraf olarak iki
bigimde degerlendirmek miimkiindiir. Mali katkida bulunanlar, malzeme ve teghizat
katkisinda bulunanlar ve hizmet katkisinda bulunanlar gibi sponsorun yaptig1 katkiya
gore cesitleri bulunmaktadir. Tek bir alanda sponsorluk yapan isletmelere tek tarafli
(alanlt) sponsor, birden fazla alanda yapanlara da ¢ok tarafli sponsor denilmektedir.

Sponsorlarin sponsorluga verdigi degere gore; sponsorluktan fazla bir beklenti iginde
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olmadan az bir tutarla destek veriliyorsa, isletme pasif sponsorluk benimsemistir.
Hedeflerini gerceklestirmek icin, sponsorlugu az yapilmis alanlarda planli ve devaml
olarak sponsorluk faaliyetlerine odaklanmis sponsorluga da odaklanmis sponsorluk
denir. Aktif sponsorlukta, isletmenin biitcesinde sponsorluga ayri1 bir bolim ayrilir,
isletme birden fazla alanda (spor, kiiltiir, sosyal alanlarda) hedeflerine ulagmak igin
sponsorluga ayr1 bir deger verir. Odaklanmis ve aktif sponsorluklar maksimum fayda

icin yararli olmaktadir (Karadeniz, 2009:73). Ayrica sponsorlugun kategorileri;

1.1.7.1. Ozel Sponsorluk

Ozel sponsor, spor platformuna katilan tek bir sponsordur. Ozel sponsorlugun ii¢
tiir avantaji bulunmaktadir. Bunlar; 6zel sponsor ismini herhangi bir olayin bashiginda
kullanabilmesi, takim ismi olarak gosterebilmesi veya kupaya kendi ismini verebilmesi
miimkiindiir. Ayrica 6zel sponsor olan firma platformda reklamlarina ve diger iletisim
araclarina odaklanmayr miimkiin kilmakta ve diger sponsorlarin ihtiyaglar ile ilgili
olmayan farklilagtirmay1 da yapabilmektedir.

Ozel bir sponsorluk ile biitiinlesen prestij, sponsorun iiriinlerine de art1 degerler
katmaktadir (Inan, 2011:31). Ornegin okguluk miisabakalarma ilgi duyan izleyici
okculugu destekleyen bir firmaya yonelik pozitif duygular hissedebilmektedir.
Dolayisiyla bu sponsor izleyicileri kendi iirlinleri icin muhtemel tiiketici yapabilecegini
umut edebilmektedir.

Sponsor oldugu spor dali i¢in 6zel sponsor agisindan bu tiir sponsorlugun
dezavantaji; 6zel sponsor tek finansman kaynagi oldugu icin beklenmeyen maliyetler

sonucunda ek maliyetleri iistlenmek zorunda kalmasidir.

1.1.7.2. Asli Sponsorluk

Cogu spor dalinin maliyetleri yiiksek oldugu i¢in 6zel sponsorluk kategorisini
kullanmalarini imkansiz kilmaktadir. Gilinlimiizde ¢ogu spor dalinda spor olaynin
masraflarini paylasacak sponsorlara ihtiya¢ duyulur. Cok sayida ve tipte sponsor olmast
cesitli finansal imkanlardahilinde sponsorluklar1 ortaya ¢ikartmakta bu da olaya
katilabilsinler diye firmalara avantaj saglamaktadir. Asli sponsorluk paketi genelde

finansal taahhiit saglayanlarin bulundugu oOlcegin {stiinde yer alir. Asli bir
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sponsorluktlrl bu sponsorlarin ufak bir ¢aba ile tanitimlarini maksimuma ¢ikarmaya
sahip olacaklarini garanti etmeye c¢aligir. Bunun yani sira, asli bir sponsor ¢ok sayida
sponsor olsa bile ayricaliga sahiptir (Inan, 2013:32).

Asli bir sponsor ¢ogunlukla ismini bir olayin basligina vermek i¢in miizakerede
bulunur ve bu sponsorun ismi bir TV haberlerinde veya bir gazete yazisinda olay ile
baglanti kuracak sekilde anmilir. Bu durum asli bir sponsora ismi veya iirlini ile
ozdeslestirmeye baslar. Ozel sponsorluga gore asli sponsorlugun bir avantaji diger
bircok sponsor ile olaymn finansal riskini paylagsmaktir. Dezavantaj ise, asli bir
sponsorun sponsorluk programindan g¢ekilmesi ile ortaya g¢ikar. Asli bir sponsor bir
olaya ne kadar dahil edilirse, diger sponsorlar ile daha fazla iliskiye girecektir ve bu

sayede sponsorlugun zarar gorme ihtimali daha fazla zorlasacaktir (Irak, 2009:79).

1.1.7.3. Yardimci Sponsorluk

Yardimci sponsorluk iirlin kategorilerine boliinmiis birkag isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir. Nitekim bir firma, sadece bir otomobil lastigi firmasi
veya sadece bir petrol firmasi veya zaman aletleri firmasi olabilir. Bu gibi sponsorlugun
fiyat1 birkag yliz dolardan, yiiz binlerce dolara kadar olabilir ve bu fiyat nakit, mal veya
hizmet seklinde de olabilir (Inan, 2013:33).

Yardimci sponsorlugun olumlu tarafi, firmalarin sahip olduklar1 {iriin
kategorileri i¢inde Ozellikli bir sponsorluga sahip olmalaridir. Nitekim yaratict bir
planlama ve siki bir ¢alisma ile yardimei bir sponsor 6nemli derecede az para ile asli bir
sponsor kadar basarili olabilir. Yardimct bir sponsor olmak az bir risk tasidigi icin,
sponsorluk deneyimi olmayan bir firma asli sponsorluktaki riskleri almadan once bir
test yapabilir. Yardimci sponsorlart elde tutmak bazen zordur. Clinku bu sponsorlar spor
platformundaki haklar1 yetersiz goriip sponsorluktan cekilebilirler. Yardimci bir
sponsorun ayrilmasiin bir¢ok sebebi olabilir. Bir spor platform unsuru, sponsorlugun
amaclarina ulasilma acisindan firmalar1 etkileme 6zelligine sahiptir. Biiyiik olay veya
iinlii sporcular gibi iyi bilinen spor platform unsurlarinin belli tipleri daha kiiclik
firmalarin reklam veya tutundurma biitgeleri i¢in ¢ok pahali olabilir. Bazen yardimer bir
sponsorun medya tanitimi elde etmesi zordur. Yardimci bir sponsorlugun nasil etkili
hale getirilebilecegi ile ilgili 6nemli bilgilere ihtiya¢ duyulur ve bir¢cok firma bu tiir
bilgiye sahip degildir (Irak, 2009:79).
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1.1.7.4. Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimei sponsorlugun 6zel bir seklidir. Yardimcei
sponsorlara benzer sekilde, resmi tedarik¢iler ¢ogunlukla kendi iiriin kategorilerinde
ayricaliga sahip olurlar. Bununla birlikte, yardimci bir sponsorun iiriinleri ¢ogunlukla
bir yarisma i¢in zaruri iken resmi bir tedarik¢inin tirlinleri ise zaruri degildir. Olay ile
daha az net baglantiya sahiptir. Ornegin, alkolsiiz bir icecegin veya bir kredi kartinin
resmi tedarikgisi, herhangi bir spor platformu unsurunun devam etmesi igin zaruri
degildir. Neredeyse her seyin resmi tedarikgisi olabilir. Alkol vesigarabazen olumlu
kargilanmayan iirliin kategorileri olarak diisiiniiliir. Ancak bazen bu fiiriinlerde resmi
tedarikgi ismi ile sponsorluk yapilmaktadir (Argan ve Katirci, 2008:410).

Essiz bir uluslararasi olaymn resmi tedarik¢isi olmak diinya capinda bir
pazarlama stratejisi ile uluslararasi bir isletmenin imaji1 i¢in 6nemli olabilir. Bununla
birlikte, bir igletme i¢in bu benzersiz olaylara istirak etmenin pek ¢ok yolu olabilir ve bu
sponsorluk kategorisi ile yapilabilir. Ornegin, olimpiyat oyunlarinda yarisan en énemli
sporcularin asli ve yardimci sponsoru olabilir. Bu sponsorlar, olimpiyat oyunlarinin
resmi tedarik¢ilerinden cok, resmi oyunlardan daha fazla promosyonel deger elde
ederler. Bilinen Nike Swish giyen kosucularin sayist bunun kanitidir. Nike, olimpiyat
oyunlarmin resmi bir tedarikgisi degildir.

Bununla birlikte, Nike 6nemli sayida sporcunun resmi ve yardimci sponsorudur
ve bu nedenle yogun olarak bu ayakkab1 markasinin bir¢ok sporcu tarafindan giyildigi

gorilur (Oztirk ve vd., 2013:12).
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Tablo 2. Sponsorluk Tiirleri ve Tanimlari

Sponsorluk
o Taahht Kisa Tanimlama
Taru
Tek basina finansal taahh(t Promosyonel ~ amaclarla  spor
platformu tek basina kullanma.
Ozel Olaymn  sahibi  bile  olabilir.
Sponsorluk Organizasyonda, yoOnetimde ve

olayda oOnemli bir s6z hakkina

sahiptir.

Onemli finansal taahhiit, ancak | Minimim  ¢aba ile  tanitim

daha kuguk finansal taahhitte | firsatlarin1 en yiiksege ¢ikarmak
Asli

Sponsorluk

bulunan kuguk firmalar ile spor | icin en iyi firsattir. Olaym nasil
platformu paylasilir. organize edilip yonetilecegi ile
ilgili buyiik bir s6ze sahip olabilir.

Bunlar nakit, drun veya hizmet | Genellikle bir Grlin  kategorisi
Yardimer | seklinde asli sponsorun arkasinda | i¢cinde sponsorlugun ayricalifina
Sponsor daha kuguk finansal taahhiitte | sahiptir. Mal veya hizmet genellikle

bulunan firmalardir olay icin gereklidir.

Yardimc1 bir sponsor ile benzer | Genellikle bir Grin  kategorisi

bir duzeydedir. Ancak (rilinler | i¢inde Sponsorlugun bir

yarigsma i¢in zaruri degildir. | ayricaligina sahiptir. Herhangi {iriin
Resmi : . .

Firmaya donecek finansa bagli | kategorisi, hazir yiyecekler,
Tedarikgi

olarak resmi bir tedarikgi tiriintin | alkolsiiz  icecekler, pizza gibi
fiyat1 biiyiik olabilir uriinleri kapsayan drinler de resmi
bir tedarikci olabilir.

Kaynak: Argan ve Katirci, 2002:413

Cesitli diizeylerde yapilan sponsorlugun, promosyonel olarak teshir edilmesinin
gercek degerini hesaplayan yeterli bir yontem yoktur. Herhangi diizeydeki tiim
sponsorlar finansal taahhiitleri listlenmeden Once; bir spor, olay, sporcu veya takim ile

iligki kurarak herhangi birinden bilgi alabilir. Eger takim veya sporcu kazanirsa, tiim
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sponsorlar bunu kendi yararina kullanabilirler. Olumsuz bir yonden bakildiginda ise,
daginiklik herhangi bir sponsorluk kategorisinin etkinligini seyrelten ¢ok sayida kiigiik
sponsordan kaynaklanmaktadir. Sponsorlar ayn1 zamanda diger sponsorlar ile olabilecek
olas1 uyusmazliklara dikkat etmek zorundadirlar. Baz1 firmalar olaya sponsor olmasi

i¢in izin verilen firma tizerinde veto giiclinii miizakere etmeye ¢alisir (Irak, 2009:81).

1.1.8. Spor Sponsorlugunun Kullanimi

Sponsorlugun stratejik ve taktiksel olarak kullanimi ile ilgili amaglar1 asagida
belirtilmistir. Bu amaglar incelendigi zaman bir¢ok isletmenin hedef aldiklar1 birimler
icin birden fazla amac¢ edindikleri dikkat cekmektedir ve genelde bu amagclar
birbirinden ayirmak ya da birbirlerinden istiin tutmak zordur (Argan ve Katirci,

2008:411).

1.1.8.1. Spor Sponsorlugunun Stratejik Olarak Kullanimi

Sponsorluk, kurumun amaglarina ulasmada kullanacagi en 6nemli araglardan
biridir. Reklam ve propagandadan farkli olarak, uzun vadeli, istikrarli ve karli bir
siirectir. Bu bakimdan &n plana ¢ikan amaglar (Ozkan, 2009:122);

» Gorintirlilik ve farkindaligi arttirmak

> Imaj1 degistirme veya arttirma

» Dagitim kanallarin1 gelistirme

» Yeni pazarlara ulagmak

> Rekabet etmek

» Biiyiik firmalarin hakim oldugu pazarlara erismek

> Ucgiincii kisilerle iletisimi gelistirmek

Sponsorluk yapmadan Once isletme amaclarini belirlemesi gerekir. Bazi
durumlarda isletmeler belli bir kitleye ulagmak isteyebilir. Mesela, Belcika’daki kahve
reticisi bir firma, yaptigi Pazar aragtirmasi sonucunda en c¢ok kahve tiiketenlerin
bayanlar oldugunu tespit ederek, sekiz yillik bir destekleme programi ile Belgika
Olimpiyat kafilesinde yer alacak bayan sporculari desteklemistir. Ciinkii ulagmak
istedigi kitle bayanlar oldugundan rakiplerinden daha etkili hale gelmek uzere bu

stratejiyi takip etmistir. Boylece, hem kiiciik bir iilkenin uluslararasi diizeyde madalya
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alan bayan sporcu sayist artmis hem de firma piyasadaki yerini saglamlasmistir (Ekenci

vd.,1998:187)

1.1.8.2. Spor Sponsorlugunun Taktiksel Kullanim

Sponsorlugun stratejik kullanimi1 uzun vadeli iken taktiksel kullanim ise kisa
vadeli amaglar i¢in 6nem tasimaktadir (Argan ve Katirci, 2002:414).

> lletisim biitesini biiyiitmek

» Tekrar satin almayi arttirmak

» Ticari aktiviteyi arttirmak

1.1.9. Spor Sponsorlugunun Etkilerinin Olciilmesi ve Degerlendirilmesi

Sponsorluk faaliyetleri igletmeler i¢in gittikge dnem kazanmakta ve bir yatirim
araci olarak goriilmektedir. Dolayisiyla her yatirirmda oldugu gibi isletmeler sponsorluk
faaliyetlerinde de harcadiklart maddi ve manevi emeklerinin karsiligini almak isterler.
Bu sebeple, yapilan sponsorluk faaliyetinin istenen ilgiyi gorlip gormedigini, vermek
istenen mesajin iletilip iletilmedigini, farkindalik saglama, imaj yaratma, karlilik ve
satiga iliskin hedeflerin gergeklesip gergeklesmedigini tespit etmek isterler (Schubert et
al., 2011:271).

Kar amaciyla hareket eden isletmeler hedeflerine ulagsmak icin yiiriittiikleri
faaliyetlere (sponsorluk, reklam, promosyon vb.) harcamis olduklari paranin, kisa veya
orta-uzun vadede kendilerine geri donmesini beklerler. Dolayisiyla tiim bu faaliyetlerin
kar elde etmeye yonelik oldugunu soylemek miimkiindiir. Bundan dolay: faaliyetlerin
hedef kitle lizerinde ne sekilde bir etkide bulundugunu, yapmis olduklar1 faaliyetlere
harcadiklar1 miktarin ne 6lciide kendilerine geri dondiigiinii tespit etmeleri gerekir (Irak,
2009:49).

Kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerinden elde ettikleri ekonomik sonuglar
dogrudan dogruya nadir olarak ol¢iilebildigi icin, elde edilen sonuglari her zaman kar
faktoriiyle ya da karlilik oranlariyla 6lgmek pekmiimkiin degildir.

Sponsorluk faaliyeti yapilirken, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma gibi
diger iletisim araglarindan da faydalanildig: i¢in elde edilen sonucun, hangi iletisim

aracinin Uirlinii oldugunu belirlemek oldukca zordur (Bulut, 2009:27).
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Sponsorluk sonrasi etkinligin degerlendirilmesi isletmenin ileriki donem
stratejileri i¢in 6nemlidir. Sponsorluk degerlendirilmesi birgok 6lgiit ile olabilir. Bunlar;

Tutum/imaj 6lcimleri: Sponsorluklar markaya, imaja yonelik tutumlar bazinda
Olgtimlenebilir. Burada ki Ol¢iitler hoslanma, tercihler, tutumlar ve hos diisiinceleri
kapsar (Meenanghan, 2005:255).

Bilinirlik dlctimleri: Bu 6lgiim, biligsel dlgiitler, ¢agrisim ve bilinirlik tizerine
odaklanmaktadir. Bir marka imaji sponsorluk araciliiyla belli bir etkinlik akla
geldiginde olusan olumlu duygularla ¢agrisim yapiyorsa ve etkinligin temsil ettikleri
uzun donem korunabiliyorsa, daha giiglii cagrisim olusacak hatta satin alma davranisi
Uzerinde ikna etkisi olusabilecektir (Bulut, 2009:30).

Marka bag 6lciimii: Tiiketiciler ile marka arasinda olusan bagin dl¢iimlenmesi
sponsorluk arastirmasi i¢in 6nemlidir. Bu arastirmada, “A markasi benim igin idealdir”
veya “B markast bana uygun markadir” seklindeki ifadelerle 6l¢iimlenir
(Meenanghan,2009:257).

Medyada ayrilan zamanin dl¢iimii: Sponsorlugun ve etkinligin medyada ne
kadar yer aldigina bakan 6l¢iimdiir. Buradaki medya genelde web sitelerini, yazili basini
ve televizyonu kapsamaktadir.

Davramigsal dl¢iimler: Bu ol¢limde iiriin deneme, satin alma niyeti, gerceklesen
satiglar ve tekrarlanan satin almalar degerlendirilmektedir (Bulut, 2009:31).

Diger olciitler: Heniiz yayginlasmayan ama kabul gérmeye baslamis oOlgiit
etkinlige yonelik duygusal bagi ifade eden izleyici ilgi dizeyidir.

Sponsorlar, maliyetleri arttirdi§1  diislincesiyle sponsorluk etkinliginin
degerlendirilmesi i¢in yapilan arastirmalari, harcama yapilmaya degmeyen konular
olarak degerlendirseler de literatiirde ki genel goriis, degerlendirmenin gerekli ve
zorunlu oldugudur.

Ayrica sponsorluk faaliyetinin etkinligini degerlendirmek amaciyla sponsorluk
yapilamadan 6nce, sponsorluk esnasinda ve sonrasinda elde edilen bulgular toplanarak,
sponsorlugun degerlendirme raporu ¢ikarilmalidir.

Yapilan degerlendirmeler ile isletme, sponsorluk oncesi ve sonrasi gerceklesen
degisiklikleri anlamakta ve sonraki sponsorluk planlarini ve pazarlama stratejilerini bu

degerlendirmelere gore belirlemektedir.
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1.2. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, pazarlamaya konu olabilecek her bir iletisim araci ile ilgili
olup ayn1 zamanda mikro olarak reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve halkla iliskiler

iletisiminin bir pargasidir.

1.2.1. Pazarlama fletisimi Tanim

Pazarlama iletisimi, tiriin, hizmet ya da Uretici firmaya ait tim 6zellikleri hedef
kitleye iletmek icin ugrasirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri de bu
kitleye ulagsmada kullanmak i¢in veri tabaninda saklamay1 saglamaktadir. Pazarlama
iletigsimi kavrami i¢in bir¢ok tanim yapilmistir;

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun iriin veya hizmetleriyle iligski icerisinde
bulundugu ve bulunacag: kisilere neler sunabilecegini anlatmasini saglayan iletisim
cabalaridir (Turhan, 2010:19).

Pazarlama iletisimi; iirlin ya da hizmetlerin tliketiciler tarafindan fark edilipsatin
alinmasina kadar gegen siirectir. Pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle ve
organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan iliskisini ve bu iliskinin mevcut ve

olasu tiiketiciler ile olan siirecini kapsar (Bozkurt, 2004:16).

Pazarlama iletisimi, mal, marka ya da kurumlarin taninirliklarinin artirilmast,
pazarlama ve satis eylemlerinin gelistirilmesi agsamasinda gergeklesen satis tutundurma

yontemlerinin etkin bir sekilde kullanilmasidir (Giiz, 2002:281).

Pazarlama iletisiminde bilgi verilmek yolu ile iletisim gerekli olmakla birlikte
yeterli degildir. Bunun nedeni, pazarlama iletisimi hedeflenen kitleyi iiriin, hizmet veya
kurum hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davraniglarini istenen yonlerde ise
glglendirmeyi, tersi yonlerde ise degistirmeyi ya da yeni bir tavir ve davranisi
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu bakimdan pazarlama iletisimi ikna edici bir iletisim

slireci olarak degerlendirilmektedir (Kocabas, 2002:15-16).

Kisacas1 pazarlama iletisimi; isletmenin {irettigi mal veya hizmetlerin varligini
tilkketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir
pazarlama aracidir. Giiniimiizde biiyiikk 0nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda

onemli bir rol oynayan faktorler sunlardir (Atli, 2011:35);
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> Ureticilerle tiiketiciler arasinda mesafelerin artmasi

» Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi

» Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiylimesi

> Ikame mallarin ¢ogalmasi ve rekabetin artmasi

» Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

» Gelirin artmasiyla, tiiketici ihtiyaglarmin degismesi; tiiketicinin farklilik,

ustin kalite ve nitelikler aramasidir.

Pazarlama iletisimi, iiriin tasarimindan tutundurmaya, fiyat, dagitim ve satig
faaliyetleri ile satin alma sonras1 hizmete kadar siireklilik arz eden planh faaliyetlerdir.
Bunlarin sonucunda pazarlama iletisimi marka ile hedef kitle arasindaki bir iletisim

sekli oldugunu sdyleyebiliriz (Ozel, 2012:18).

1.2.2. Pazarlama lletisimi Onemi

Hizla gelisen iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye ulasmanin zorlagmasi,
tilkketicilerin degisen ve artan taleplerini karsilayabilmek i¢in iletisimin farkli yollarla
yapilmasinin gerekli olmasi, sirketleri iletisim konusunda yeni arayiglara itmis ve bu
arayislarin sonucu olarak pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Turhan, 2010:

20).

Gelisen teknoloji ve artan iirlin ¢esitliliginden dolay1 rekabet de artmuistir.
Rekabette basarili olabilmek ise miisteri ile yakin olmak ve miisterilerle etkili iletisim
kurarak gerceklesecektir. Rekabet, markalar arasindaki teknik farkliliklar1 azaltmaya
yonelik teknolojik uygulamalarda siirerken hedef kitleye ulagmak icin kullanilan
stratejilerde de onemli gelismeler goriilmektedir. Tiketiciler her giin farkli mesajlara
maruz kaldigi i¢in miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kullanilan yontemler de
farklilasmaktadir. Bu farkindalik yaratma, kullanilan geleneksel pazarlama iletisimi

araclarinin 6tesinde ¢aba harcamay1 gerektirmektedir (Simsek, 2007:136).

Glinlimiizde pazarlama iletisiminde i¢inde biiyiik gelismeler gozlenmektedir. En
onemli degisim ise karsilikli ve etkilesimli iletisime doniisen yeni bi¢imlere dogru
yonelmektir. Pazarlama iletisimi isletmenin mesajlarin1 hedef kitleye iletirken, hedef

kitleden gelen mesajlar1 da degerlendirmektedir. Isletmeler, bu karsilikli iletigim
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sayesinde iriin ve hizmetleri tiiketicilere daha iyi tanitma imkani saglarken,
tiiketicilerden aldigi geri bildirim sayesinde de onlarin beklentileri sonucunda hem
mevcut iirlin ve hizmetlerinde hem de gonderilen mesajlarin i¢eriginde degisiklik yapma

sansina sahiptirler (Turhan, 2010:20-21).

1.2.3. Pazarlama lletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan agiklamalara bakildiginda birgok

ozelligi goriilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:38);

» Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanir ve iletisim kavraminin
unsurlar1 olarak bilinen kaynak, mesaj, kanal ve hedef kavramlarini pazarlama
boyutu icerisinde inceler.

» Pazarlama iletisimi kullanilarak iletilen mesajlarin tiiketicinin satin alma
kararin1 etkilemesi istenmektedir. Pazarlama iletisiminin bu 6zelligi, ikna edici
iletisim ile aym ozelliktedir. Ikna edici iletisim ise, yeni tutum kazandirma ya da
tutumlar1 degistirme siirecidir.

» Pazarlama iletisimini yoOnetenler, tliketicilerin deneyim alanini iyi analiz
ederek mesajlarini buna goére olusturmalidirlar.

» Pazarlama iletisimi ¢ift yonli bir iletisimdir. Cift yonlii olarak bilgi ve
deneyim aligverisi gerceklestirilir.

» Pazarlama iletisimini olusturan unsurlar arasinda uyumlu bir mesaj birligi

vardir.

1.2.4. Pazarlama lletisimi Amaclar

Pazarlama iletisim etkinliklerinin 6nemli bir boyutu amag¢ yonlii olmasidir.
Iletisimin baslica amagclarmi; belirli bir satis rakamina ulasmak ya da pazarda arzu
edilen bir davranis bi¢iminin olusturulmasi saglamak olusturur. Pazarlama iletisiminin
amaglari, iletisim c¢abalar1 ile ulasilabilecek bir nitelik tasiyorsa anlam ifade
etmektedirler. Bu amaglar pazarlamanin diger “amaclariyla karistirilmamali; fakat
onlarla uyumlu bir sekilde ele alinarak uygulanmalidir.

Pazarlama iletisim amaglari, hedef pazarla iletisimin nasil ¢alisacagi hakkinda

yeteri kadar bilgiye sahip olundugunda gegerli olmaktadir (Eser, 2007:32).
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Pazarlama iletisimin amaclar1 konusunda iki farkli yaklasim wvardir. Bu
yaklasimlar (Turhan, 2010:22);

Satis yonlii yaklasim: isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu ifade
etmekte olan yaklagimdir. Bu yaklasima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi
calismalarinin satisa yonelik olmasi hedeflenmektedir.

Tletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin baz1 asamalardan gecerek ve
tiim pazarlama iletisimi araglar1 ile satis ve satis dis1 amaglara ulasildigin1 savunan
yaklasimdir. Bu yaklasima goére her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci

getirecek sekilde planlanmaktadir.

Giliniimiiz pazarlarinda isletmeler pazarlama iletisimini hem satis hem de iletisim
yonlii amaglarina ulasmak i¢in kullanmaktadirlar. Pazarlama iletisiminin bu hem satig

ve hem de iletisim yonlii amaglar1 genel olarak asagida siralanmistir (Altintag, 2009:14);

» Satiglar artirmak ve desteklemek

> Uriin ve marka farkindaligim saglamak

» Kurum ve {irlintin farkindaligin1 saglamak

» Kurum ve {irlin imajin gelistirmek

» Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etkilemek
» Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

» Hedef kitleyi tiriin kullanim1 hakkinda egitmek
» Tuketici sadakati yaratmak

» Hatirlatmak

» Yeni UrlGinler sunmak.

Bu genel amaglara bakildiginda pazarlama iletisimi c¢abalarinin, hedef kitleyi
ikna etmek suretiyle istenilen yonde tutum ve davranmis degisikligi yaratmayi, olumlu
tutumlar1 pekistirmeyi ve davranisa yol agabilecek tutumlar olusturmayi1 hedefledigi
goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminin  temel amaci;  kurulusun
kendisi/markas1 ve/veya pazarlama karmasi hakkinda hedef kitlelere bilgi vermek,
hatirlatma yapmak ve satin alma konusunda ikna etmek, satin alma davranisinda

bulunanlarin ise sonrasinda tatmin olup olmadiklarini belirlemektir.
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Pazarlama iletisimi amaglarinin igerisinde sosyal igerikli kampanyalar
hazirlayip, saglik ve kiiltlir programlari olusturarak, hedef kitleyi {iriin hakkinda egitme,
kurum igin iyi bir imaj olusturma, hatirlatma yapma ¢abalar1 da yer alir. Pazarlama
iletisiminin bir amac1 da iiriiniin degerini vurgulamak ve imaj olusturmaktir. Bir iiriiniin
veya markanin imaji, alicinin iiriin veya markanin ne oldugu ile ilgili izlenimleri sonucu
olusan sembolik degerlerdir. Marka ile bagdastirilan bu sembolik deger, alicinin bir

markay1 digerine tercih etmesinde 6nemli bir etkendir (Basok, 2007:32).

Isletme basarili bir pazarlama iletisimi saglamak icin tiim pazarlama iletisimi
karmas1 6gelerinin, her birinin 6zel amagclariyla ve genel pazarlama ve isletme

amaglariyla uyumlu ve tutarli olmasi gerekmektedir.

1.2.5. Pazarlama lletisimi Siireci

Pazarlama iletisimi, iirlin, hizmet ya da iiretici firmalara ait fiziksel, yapisal ve
kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiketiciye mesaj olarak iletmek icin bir arac
olarak kullanmaktadir. Diger taraftan hedef kitle ile ilgili bilgileri de bu kitleye
ulagabilmek icin gerekli olabilecek veriler olarak degerlendirilmektedir (Goksel vd.,
1997:26).

Dinamik bir siire¢ olarak tanimlayabilecegimiz iletisimin, ister basit isterse
karmasik bir sistem olsun baglica elemanlarini siralayabiliriz: Kaynak, Kodlama
(sifreleme), Mesaj (ileti), Alic1 (hedef), Kanal, Kod Cozme (sifre ¢6zme), Geri Besleme
ve Glriiltii (Altinbas, 2009:4).

Her bir eleman1 agiklamak gerekirse; iletisim siirecinin baglangici olarak kabul
edilen kaynagin, hedefe ulastirmak istedigi bir iletisi vardir. Kaynak, iletiyi simgelere
doniistiirerek (kodlama) iletisim kanalna birakir. Ozetle iletiyi olusturan, igerigini
belirleyen ve gonderen iletisim birimine kaynak denir.

Ileti (mesaj), hedef tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir ve higbir sekilde
yoruma yol agmayacak nitelikte olmalidir. Kaynaktan aliciya gdnderilen bir uyari, bilgi,
gorlis ya da davranisin kaynak tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasi mesaj
olarak adlandirilir (Odabasi ve Oyman, 2002:17). Hedefin egitim ve sosyal diizeyine ve

diger 6zelliklerine uygun olarak iletiler hazirlanmasina 6zen gostermelidir.
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Bir iletisim siirecinden s6z edebilmek i¢in kaynagin karsisinda hedefi olusturan
bir kisi ya da grubun olmasi gerekmektedir ki bu gruba alict denir (Goksel vd.,
1997:22).

Simgeler bi¢cimine donilismiis iletilerin kaynak ile hedef arasinda iletilmesine
imkan saglayan iletim ortamina kanal denir.

Geri besleme, kaynagin gonderdigi iletiye karsilik alicinin verdigi cevapsal
iletidir. Baska bir deyisle kaynak tarafindan hedefte meydana gelebilecek tepkinin
Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesi surecidir (Goksel vd., 1997:24-25).

[letisimin olumlu bigimde gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktore ise gurlti
denir.

Etkin iletisim siireci dikkatli planlama ve uygulamayr gerektirmektedir.
Pazarlama iletisim siirecini agiklayan modele gore; pazarlama iletisiminin kaynagi
konumundaki kisi ya da firmalar kodlama islemini yerine getirmektedir. Kodlanan
disiinceler iletisim kanali kullanilarak hedef konumunda olan alicilara iletilmektedir.
Alicilar gegmis deneyimlerine ve algilamalarina dayanarak mesajin kodunu agma
islemini gergeklestirmektedir. Eger kaynagin diislincesi ile hedefteki aliciya ulastigi
diisiince ayni ise iletisimin basarisindan s6z etmek miimkiindiir. Pazarlama iletisimi
siireci her zaman basarili bir sekilde sonuglanmayabilir. Iletisim sorunlar1 asagidaki
durumlarda ortaya ¢ikabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:46);

» Kaynak sorunu yanlis bir bi¢imde algilar ve bu nedenle kodlamay1 yanlis

kavramda yapar.

» Kaynak sorunu anlar, ancak gonderdigi mesajda istenilen anlami1 veremez.

» Hedef mesaj1 dogru bir sekilde alir, ancak ya mesaji unutur ya da umursamaz.

1.2.6. Pazarlama fletisimi Karmasi

Pazarlama iletisim karmasi, farkli unsurlart bilinyesinde barindirir. Pazarlama
iletisim karmasini olusturan unsurlar; reklam, kisisel satig, satis tutundurma, halkla
iligkiler, sponsorluk, dogrudan pazarla, fuarlar olmak iizere yedi baslik altinda
toplanmaktadir. Pazarlama iletisim karmasimin her birinin kendine has o6zellikleri,

avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir (Altunisik vd., 2014:413).
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1.2.6.1. Reklam

Tarihine baktigimizda, reklamlar Almanya'da 16.yy'da, Ingiltere'de 17.yy'da,
ilkemizde ise 19.yy'da baskiya giren gazetelerde satilik ev, arsa, kitap ve benzeri
ilanlarla bagladig1 goriilmektedir. Bugiin ise reklam, diinyanin her tarafinda giiniimiiziin
medyasinin en yaygin kiiltiirel tirlinlerinden biridir.

Artik sadece televizyon seyrederken, radyo dinlerken, gazete, dergi okurken
degil, yolda yiiriirken "billboard" larla, internette arastirma yaparken aniden agilan
reklam pencereleriyle de reklam bombardimani altindayiz.

Kotler reklamin tanimini yaparken bu iletisim karmasi elemanini su sekilde ifade
etmektedir: “Fikirlerin, mal ve hizmetlerin kitlesel olarak sunulup, desteklenmesidir.
Bunun 6deme olarak bir karsiligi bulunmaktadir, bu siiregte mal, hizmet veya fikirler
kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmaktadir (Kotler, 2003:590).

“Diinya’da ilk reklam filmi 5 Agustos 1897 de Amerika da “Admiral
Sigaralart” i¢in ¢ekilmistir. Yine ayni yil icerisinde Pabst’s Milwaukee Biralar:, Haig
Viskileri, Maillard’s Cikolatalar: icin reklam filmleri cekilmistir. Ilk resimli ilan ise
Faithfull Scout dergisinin 2-9 Nisan 1652 tarihli niishasinda ¢alinan bir elmasin
bulunmast icin yapilmistir. Uriin tamtimi icin ilk ilan ise 17 Mart 1703 tarihli Daily
Courant ’ta ¢ikmistir.

[k hediye kuponu 1865 'te New York ta, ilk seri ilanlar 1867 de Ingiltere de, ilk
tam sayfa ilan 1829 da fngiltere 'de, ilk renkli ilan 1936°da, ilk radyo ilam 1922°de
Amerika’da, ilk televizyon reklami 1941°de Amerika‘da yayinlannmuigtir’’ (Becer vd.,
2000:115).

Reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in
en giiclii aractir. Erisilecek her bin kisi i¢in maliyet hesab1 yapilirsa en etkili aracin
reklam oldugu goriilebilmektedir. Eger reklam, bir de yaratici nitelikte hazirlanmigsa ve
dar bir hedefe yoneltilmigse bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan

markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir (Kotler, 1999:150).
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Spor reklamciliginda kullanilan geleneksel ve spora 6zgii araglar (Parkhose,
2001:322);

Gazeteler Ulasim Reklamlari
Dergiler Acik Alan Reklameiligi
Televizyon Bilet Arkalari

Radyo Saha Etrafi Panolari
Sporcularin Onaylar1 Cep Takvimi Kartlar
Internet Oyun Programlari
Dogrudan Posta Saha I¢i Panolari
Posterler Skorbordlar

Reklamin imaj, spor mal ve hizmetleri i¢in kimlik yaratma ozelligi de
bulunmaktadir. Spor acisindan bakildiginda reklam, spor olaylarina katilim, spor
triinlerinin satin alimmast ya da bir spor karsilasmasinin televizyon araciligiyla
izlenmesine yardimci olur (Argan ve Katirci, 2002:350).

Bir satis ¢abasi olarak firmalarin kullanacaklar1 reklamlarin baslica 6zellikleri su
sekildedir (Tek ve Ozgiil, 2005:636);

> Yayilabilme Ozelligi: Reklam mesajlart sik sik  tekrarlanabilir dzellikte
oldugundan aliciya, rakiplerin mesajlariyla karsilagtirma olanag verir.

> Genis Kitlelere Ulasma Ozelligi: Reklam, ayni zamanda bircok Kkitleye
ulasabilmektedir.

> Daha Genis Ifade Giicii: Reklamm sanatsal yonii de kullanilarak etkin ve canli
sunusa yatkin olmaktadir.

» Gayri sahsilik: Reklamin yiiz yiize iletisim 6zelligi olmadigindan baski unsuru
icermez, tek yonludur.

Reklam; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma &zelliklerine sahiptir. Isletmelere,
iriin ve hizmetlerini hedef kitleye duyurmak, rakip iirlinlere kars1 tercih edilmesini
saglamak, tiiketiciyi ikna ederek iirlin ve hizmete var olan talebi canli tutmaya fayda
saglamaktadir. Tiiketicilere ise ihtiyaglarina gore iiriinleri se¢gmelerinde ve bu iirlinleri

nereden, nasil ve hangi fiyatla elde edecegini ve nasil kullanilacagini tanimlayarak
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zaman acisindan fayda saglamaktadir. Bu nedenle reklam, hem tiiketiciler hem de

tireticiler acisindan 6neme sahiptir (Turhan, 2010:31).

1.2.6.2. Kisisel Satis

Kisisel satis bir bedel karsiliginda genellikle satis¢1 ya da satig elemani olarak
adlandirilan kisilerin araciligiyla bir isletmenin iirlinlerinin var olan miisterilere veya
hedeflenen miisterilere tanitilmasi ve satin alinmak iizere ikna edilmesini i¢eren kisisel
bir iletisim faaliyetidir (Tigli, 2004:16). Kisisel satisin en 6nemli 6zelligi aliciyla
dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satigla sunulan mesaj reklamla kiyaslandiginda
daha esnektir. Bunun sebebi satis elemani alicinin her tiirlii endisesini ve siiphesini
aninda giderecek aciklamalar yapabilmekte, yiiz yiize iliskilerin yarattigi samimi hava
ile alict bir¢ok konuda ikna edilebilmektedir. Buna karsilik kisisel satis, reklama gore
daha yuksek maliyetli bir tutundurma eylemidir.

Reklamda mesaj aym1 anda televizyonla milyonlarca kisiye iletilirken, kisisel
satigla her kisiyle tek tek goriismek gerekmektedir. Isletmenin satis giicii, pazarlama
eylemlerinde aktif ve etkin rol oynayan birimdir. Bu nedenle s6z konusu ekibin
caligmalar lizerinde durmak, satis elemanlarini en iyi sekilde bilgiyle donatmak, onlar
tatmin edici Ucret sistemi kurmak, hem tutundurma eylemlerinin, hem de genelde tiim

pazarlama eylemlerinin basaris1 igin bilyiikk 6nem tagimaktadir (Yukselen, 2003:319).

1.2.6.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, amacglar1 ayni da olsa, reklam, satig gelistirme gibi
calismalardan farkli bir yontemdir. Bu fark medyayr kullanma sekillerinden
kaynaklanmaktadir. Halkla iligkiler ¢alismasinin iiriinii, medyada herhangi bir iicret
ddemeden yer alirken, reklam iiriinii i¢inse iicret ddenir. insan odakl felsefenin gelisimi
ve yaygmlasmasi, iletisim devrimi, kitle iletisim araglarinin ve tekniklerinin
cesitlenmesi, dinamik bir silire¢ olan halkla iliskilerin yonetsel diizeydeki Onemini
arttirmaktadir. Halkla iligkilerin glinlimiizde 6nem kazanmasinin nedenlerini (Yavas,
2005:90-91);

> Isletmeler aras1 rekabetin artmasi

» Egitim ve biling diizeyinin yiikselmesi
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» Pazarlama iletisimi kavraminin gelismesi

» Teknolojik gelismeler ve iletisim devrimi dolayisiyla cesitlenen kitle

iletisimaraglarinin bilgiye erisimi ve bilginin yayilimini kolaylastirmasi

» Birey deger yargi ve kaliplarmin farklilagmasi ve isletmeleri bu

dogrultudabi¢gimlenmeye zorlamasi

» Tiketim kaliplarin ve tiiketim egiliminin farklilagmasi

Halkla iliskiler calismalarina Ornek olarak kurumsal reklamlar, kurum ici
yayinlar (dergiler, brosiir ve el kitapgiklari, biiltenler, kurulus raporlari), gorsel sunuslar
(konusmacilar, fotograflar, filmler), sergi - fuar ve festivaller, 0zel olaylar (gosteri,
konser, fabrika gezileri) vb. sayilabilir (Eti, 2008:30).

Hakla iliskiler halkin tutumlarin1 degerlendiren, halk: ilgilendiren bir 6rgiitiin
veya kisinin politika ve prosediirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabuliinii
saglamaya yonelik hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin
ve/veya onu pazarlayan orgiit adina pozitif bir imaj saglayan bir tutundurma etkinligidir.
Tanitma ise planlanan olaylar hakkinda haberlerdir.

Tanitma bir iiriin, hizmet, isletme, orgiit, fikir, faaliyet vb. hakkinda yazili, s6zli
ve goruntulil basin yaymn organlarinda olumlu hava yaratmak iizere, talebin kisisel
yonden harekete gecirilmesidir (Tek, 1999:794-795).

Pazarlama hakla iliskileri, tiriinlerini tliketici istek ve gereksinimlerine gore
meydana getiren isletmelerin, iletisim mesajlarini, markayr satin almaya yoneltme,
miisteri tatminini saglama ve imaj yaratma ya da firmaya prestij saglama gibi esaslar

tizerine kurarak planladig: ve gelistirdigi faaliyetleri icermektedir (T18l1, 2004:18).

1.2.6.4. Satis Tutundurma

Kisisel satis, reklam, halkla iligkiler disinda tiiketicileri satin almaya itecek,
aracilarin etkinligini arttirmay1 saglayacak, isletmelerin kendilerine 6zgii tutundurma ve
satis cabalarina satis gelistirme denilmektedir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007:131).

Teknik olarak; “belirli iiriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan veya ticari
isletme tarafindan daha hizli ya da fazla miktarda tiiketimini uyart icin genellikle kisa
donemli olarak tasarlanmis ve tesvik icin kullanilan pazarlama araglart toplamindan

olusan pazarlama kampanyalarindaki en onemli unsur” olarak tanimlanmistir (Kotler,
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2003;609). Kotler bu tanimda reklami, satis i¢in gerek¢e sunarken; tutundurma
cabasinin da satin alma i¢in tesvik sundugunu ortaya koymustur.

Satis tutundurma c¢abalari, satiglar1 gelistirmek ve pazarlama Dbilgisi
kazanabilmek amaciyla ve genellikle firmalarin sunduklarina taktiksel olarak katma
deger saglamak i¢in kullanilan farkli pazarlama tekniklerini kapsar. Genel olarak satig
tutundurma c¢abasi i¢cinde olan firma belirlenebildigi icin gilivenilirli§i pek yliksek
degildir. Bu dezavantaja ragmen katma deger saglamasindan ve gelecek satiglara imkan
vermesinden Otiirli yOneticilerin 6nemli bir silah1 olarak kabul edilebilir (Akin,
2008:44).

Ayrica satis tutundurma gabalart satici tarafindan genellikle iiriiniin denenmesini
tesvik etmek, sadik miisterileri oOdiillendirmek ve firlinii kullananlarin kullanim
oranlarini artirmak i¢in kullanilir (Altintas, 2009:23).

Satiglar isletmelerin hedeflerine ulastirmakta ve rekabet etmelerine olanak
saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler satis ¢abalarina gereken Onemi vermek

zorundadirlar.

1.2.6.5. Sponsorluk

Pazarlama iletisiminin glinimiizde ¢ok¢a kullanilan elemanlarindan biri olan
sponsorluk, bagkalarinin eylem ya da organizasyonlarina verilen maddi veya ayni destek
olarak bilinmektedir (Turhan, 2010:34)

Bir pazarlama iletisimi karmasi olarak sponsor kavramini en iyi agiklayan
kavram destekleme, sponsorlugun en acik ifade sekli ise destekleyicilik ya da
destekleme faaliyetidir (Guglu, 2001:232).

Sponsorluk; tiiketici, {irlin ve sponsor arasinda olusan bir iligkidir. Ayrica
sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar; sponsor arayan kurum ile sponsor olan
isletmedir. Sponsor arayan kurum; spor, sanat, toplumsal fayda, ¢evre gibi bircok alanda
faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmis, hedef kitlesi belli olan taraftir. Sponsor firma
ise, bir bedel karsilig1 etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya bireydir
(Karadeniz, 2009: 64).

Sponsorlugun sponsora ve sponsorlugu yapilan kisi ya da organizasyona

faydalar1 vardir. Kurumun amacini daha da giiclendirmeye, marka bilinirligini artirmaya
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ve firmanin satiglarini olumlu yonde degistirmeye olanak saklamaktadir (Turhan,

2010:35).

1.2.6.6. Dogrudan Pazarlama

Pazardaki rekabet pazarlamacilar1 yeni arayisa itmistir. Bu amagla gelistirilen
satig tekniklerinden biri de dogrudan pazarlamadir (Demirci, 2007:50).

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda 6l¢iilebilir tepki ya da ticari islemi
gerceklestirmek icin, bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli
pazarlama sistemidir (Uydaci, 2004:79).

Bu tanima gore, dogrudan pazarlamanin herhangi bir mekéanda
gerceklestirilebilme, etkilesim, tepki ve Olgiilebilirlik gibi dort temel 6gesi oldugu
sOylenebilmektedir. Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekin gozetmeksizin
televizyon, internet, ev, isyeri gibi yerlerde de gerceklestirilebilmektedir.

Etkilesim yoluyla firma ve miisteri arasinda iletisim saglanmaktadir. Bu
iletisimle pazarlama c¢abalarna yonelik tepkilerin verilmesine imkan saglamaktadir.
Hedef kitleye ulasmada kullanilan bu teknik, maliyet ve hedef kitleden olusan tepkiyi de
kolayca 6lcebilmektedir.

Omegin; internet yoluyla yeni iiriinlerini hedef kitleye duyuran firma, hedef
kitleden gelen siparis ve bilgi istegi dogrultusunda firtinle ka¢ kisinin ilgilendigini
belirleyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:304).

Dogrudan pazarlama en genel tanimi ile “Bir veya daha fazla reklam medyasi
kullanan, herhangi bir mekandaki davranisi ve Olgiilebilir yanit1 etkilemeye calisan,
birbirini etkileyen pazarlama sistemidir” (Bozkurt, 2006: 301).

Dogrudan pazarlamada miisterilerin tepkileri 6nemlidir. Miisteri tepkilerini
dogru ve basarili bir sekilde dl¢ebilmek; dogru bilgileri veri tabanina islemek, verileri
giincellestirmek ve zamaninda kullanabilmekle miimkiin olmaktadir (Altunisik vd.,

2002:243).

1.2.6.7. Fuarlar

Fuarlar da isletmelerin {irlinlerinin tanitimi ve satis1 i¢in onem arz etmektedir.

Sektorsel fuarlar bolgesel, ulusal veya uluslararasi olarak diizenlenmekte ve isletmeler
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biiyiik kitlelere ulagsmaktadir. Fuarlar, iiretici ve tiiketicilerin belirli bir zaman ve mekan
icinde bulustuklari, katilimcilara dogrudan ve etkili bilgi saglayan pazarlardir.
Fuara katilirken isletmeyi tanitan {iriinleri veya tanitim kitinin stantlarda yer

almasina dikkat edilmelidir (Isik vd., 2013:47).

Kisacasi fuarlar, tretici ve tiiketiciyi bir araya getiren, siireklilik géstermeyen,
gecici pazarlardir. Belirli donemlerde, genellikle de yilin ayni tarihlerinde ve ayni

yerlerinde kurulmaktadir.

1.3.Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisimi stratejisi “Pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun dénemli
ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek icin gerekli kaynak
dagilimimin yapilmasi ve faaliyetlerin yoniinlin saptanmasi” seklinde tanimlanabilir.
Pazarlama iletisimi stratejisini  belirlemek; iletisimin nasil gergekleseceginin
belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejileri pazarlama iletisimi
amagh ve hedeflerine ulasmay1 saglayacak yol ve yontemlerin se¢imiyle ilgilidir. Bu
asamada tiim kaynak ve imkanlar1 birbiriyle uyumlu hale getirmeli, faaliyetler arasinda
bir biitlinlik saglamalidir. Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; iriin — fayda
stratejisi, imaj — kimlik stratejisi ve rlin — konumlandirma stratejisi olmak iizere 3’¢

ayrilir (https://www.isletmeportali.com).

1.3.1.Uriin-Fayda Stratejileri

Uriin - fayda stratejileri, belirli bir iriin karakterini ve tiiketiciye olan faydasim
iletmek amaciyla olusturulur. Bu stratejilerin yogunlastig1 alanlar, {iriiniin sahip oldugu
ozellikler ve fonksiyonel agidan yapabildikleri {izerinedir. Uriin-fayda stratejilerinin
benimsedigi diislince; isletmenin pazarda kendi iirliniinii digerlerinden farkli kilan
ozelligi bulmasidir. Tiketici arastirmalar ya da yonetimsel sezgiler ile isletme, tiiketici

ihtiyacini karsilayabilecek fayday: gelistirmeye caligir (Atli, 2011:61-62).

37



1.3.2. imaj- Kimlik Stratejileri

Imaj stratejisinin ilk hedefi, 6zel markay: diger markalardan ayirarak tiiketici
zihninde marka izlenimi yaratmaktir. Imaj stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak
basaril1 {irlin stratejisi yaratabilmektedir. Oysa tiriin — fayda stratejileri, trinin fiziksel
ve islevsel Ozelliklerini kullanarak {iriin farkliligini iletebilmektedir. Basarili bir imaj
stratejisi, igletmenin tiim iletisim degiskenlerinin koordinasyonu ve entegrasyonuna
baghdir. Kimlik stratejileri, imaj stratejilerinin genisletilmis bir seklidir. Kimlik
stratejilerinde amag¢ marka imajini gelistirmektir. Ama kimlige 6nem veren ya da
benimseyen tiiketiciler {izerinde marka imaj1 yaratmaya odaklanir. imaj stratejileri tirtin

yonelimliyken, kimlik stratejileri tiiketici yonelimlidir (https://isletmeportali.com).

1.3.3. Urlin - Konumlandirma Stratejileri

Uriin konumlandirma stratejileri, iiriinii rakip iiriinle bagdastirarak akillarda yer
etmis bir markayla baglanti kurarak, markay1 tiiketici zihninde konumlandirmaya
calisir. Uriin konumlandirma, reklam ve diger pazarlama bilesenleri araciligiyla hedef
tilkketicinin beyninde, iriin ile ilgili 6zel bir yerin olusturmasi saglanir (Erdem,

2011:17).

Uriin 6zellikleri ile hedef tiiketicinin ihtiyaclar iliskilendirilerek, hedef tiiketici
acisindan dnem tasiyan en kritik &zellik {izerinden zihinde konumlandirma yapilir. Uriin

Ozellikleri ¢ cesitte degerlendirilmektedir (http://kobitek.com).

> Fiziksel Ozellikler: Objektif ve fiziksel skalalarla olgiilebilir olanlardir.
Ornegin: Is1, renk yogunlugu, tatlilik, tuzluluk, incelik, mesafe, agirlik vb

> Eklenmis Fiziksel Ozellikler: Olgiimii kolay yapilamayan fiziksel
niteliklerdir. Ornegin: i¢im lezzeti, tanelilik, kremalilik, parlaklik vb. Tukas
mayonez, kivam tlizerinden kendini konumlandirmistir.

> Faydalar: Tuketiciye daha iyi olabilmesi icin verilen vaat ve bu vaadi
destekleyen Urtin ozellikleridir.Ornegin:Cilde zarar vermez, aghigi yatistirir vb.
Becel markasi (margarin,mayonez ve tuz) kalp saglig1 faydas: iizerinden, Pinar

mayonez dogal iiriin olma iizerinden, Eti Top Kek aghgi yatistirma Uzerinden

38



konumlanmisglardir. ROC kirigikliklart azaltma ve cildi 10 y1l daha genclestirme

faydasini sunmustur.

Bu 6zellikler iiriine iligkin olmali, tiiketiciye cazip gelmeli ve beklentileri ile
cakismalidir. Segilen 6zellik rakiplerin kullanmadiklar1 ya da g6z ardi ettikleri arasindan
secilebilir. Ornegin, kagit havluda bir markanin vurguladig: dzellik emme yetenegi iken

bir bagka marka 1slandig1 halde yirtilmadigini kullanabilir.

1.4. Literatiir Ozeti

Karademir ve digerleri (2009) “Spor Sponsorlugunda Sektorel Yaklasimlar” adli
calismasinda anket yontemi kullanarak spor sponsorluguna “tekstil sektorii” niin ilgi
gosterdigi, “otomotiv ve saglik” sektoriinlin, sporda sponsorlugun ‘“sosyal bir
sorumluluk oldugunu”, “gida ve akaryakit” sektorlerinin “Uriinlerini tanitimlar1” ile
ilgili olarak, spor sponsorluguna katilim sagladiklari, sponsor olarak “hedef kitlelerine

ulasim” saglamada “gida ve otomotiv” sektorlerinin 6n plana ¢ikti§i sonuglarina

varmiglardir.

Yuceer (2012) “Sponsorluklarin Tiiketici Tutumuna Etkisi ve Bir Arastirma”
adli ¢alismasinda kalitatif arastirma yontemi olarak derinlemesine miilakat, kantitatif
arastirma yontemi olarak anket uygulanmak iizere anket sorulari olusturularak
Tuketicinin futbola olan ilgi duzeyi ile sponsora olan tutumu arasinda olumlu yonde bir
iliski oldugu, tiiketicinin futbola olan ilgi diizeyi arttik¢a sponsor olan firmaya tutumun
da pozitif yonde arttig1 sonucuna varilmistir.

Irak (2009) “Spor Sponsorlugu Yapan Firmalarin Tercih Sebepleri Uzerine Nitel
Bir Arastirma” adli ¢alismasinda yontem olarak nitel bir arastirma olan agik uglu soru
teknigine uygun olarak Onceden hazirlanan goériisme formu kullanilmistir. Bu
goriismeler sonucunda firmalarin “sponsorluk yapma nedenleri”, sosyal fayda saglamak
ve marka bilinirligini artirmak yoniinde oldugu sonucuna varilmstir.

Tiireglin (2013) “Sportif Organizasyonlar Sponsorlugu (Beko Basketbol Ligi
Ormnegi)” adli calismasinda Beko basketbol liginde faaliyet gosteren spor kuliipleri
blinyesindeki yoneticilerin konuya iligkin goriislerini 6lgmeye yonelik 6nceden
hazirlanmis, 6l¢eklendirmesi ile birlikte gecerliligi ve gilivenilirligi test edilmis anket

kullanilarak SPSS programinda degerlendirmeler alinmistir. Kuliip yetkilerinin genel
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anlamda bakildiginda; Beko isim sponsorlugunun lige onemli katkilar sagladigi
yoniinde hem fikir oldugu, bununla birlikte ayni1 kuliip yetkileri Beko markas1 hakkinda
lig sponsorlugu disinda olumlu goriise sahip olduklar1 sonuglarina ulagilmistir.

Tagytlirek (2010) “Tutundurmanin Yikselen Yildizi: Sponsorluk ve Spor
Sponsorlugu Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasinda Tiirkiye
Turkcell siiper Ligi’'nde 2009-2010 sezonunda miicadele eden takimlara sponsorluk
yapan isletmelerin sponsorluk faaliyetlerine genel bir bakis yapmak ve bu isletmelerin
tiirlerine gore egilimlerini ortaya koymak amaci ile tanimlayici ve bagintisal arastirma
modeli” kullanilmistir. Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde tutundurma karmasi
elemanlarindan miimkiin oldugunca yararlandiklarini, birgok aragtan faydalandiklarini,
bunun yani sira, sponsorlugun duyurumu konusunda mevcut imkanlarin hemen
hepsinden faydalanilmakta oldugu, sponsorluk anlasmasi teklifinin  biiyiik
cogunlugunun isletmeler tarafindan yapildigimi dolayisiyla isletmelerin = spor
sponsorlugu konusunda istekli olduklari, bu konuda kayda deger bir yol aldiklar1 ve
basarili sonuclar aldiklarini sonuglarina varilmastir.

Karademir ve digerleri(2010) “Sektdr Kavramlar1 Igerisinde Bulunan Spor
Sponsorluguna Bir Bakis” adli ¢galismada 2007-2008 yillarinda kendi illerinde kurumlar
vergi siralamasinda ilk 100°e giren isletmelere anket yoluyla sektorel dagilimda,
sponsorluk kavram bilgi dizeyi 6l¢ilmek istenmis ve sonug olarak; sponsorluk kavrami
ile ilgili olarak cesitli sektorlerin tam anlamiyla bilgilendirilemedikleri ve sponsorlugu

tesvik noktasinda etkisiz kalindig1 gozlemlenmistir.

Yavas (2005) “Sporun Ekonomi Igindeki Yeri ve Spor Pazarlama: Ug Biyuk
Spor Kuliibiinde Uygulamali Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tez calismasinda
arastirma Tiirkiye’de futbol, voleybol, basketbol branslarinda faaliyet gosteren ve
Istanbul’da bulunan spor kuliipleri (Galatasaray spor kuliibii, Besiktas jimnastik kuliibii
ve Fenerbahge spor kuliibill) ile yiiz ylize gorlisme yontemi kullanilarak kuliiplerin
tarihgeleri, tesisleri ve projeleri belirtilmistir. Ayrica kuliiplerin, pazarlama karmasi
unsurlari olan iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitima yonelik uygulamalar1 incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore ii¢ biiyiik spor kuliibiiniin sahip oldugu tesislerin Istanbul’un
onemli yerlerinde bulunduklar1 goriilmektedir. Ayrica spor kuliipleri somut {iriinler

olarak tanimlanan iirlinlerini alicilara ulastirmak icin magazalasma yoluna gitmek,
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kuliiplerinin iiriin fiyatlarin1 belirlerken tiim spor kamuoyuna hitap edecek sekilde
belirledikleri sonuglarina varilmstir.

Inan (2011) “Sporda Sponsorluk ve Tiirk Hava Yollar1 Uzerine Bir Uygulama”
adli ytksek lisans tez caligmasinda sponsorluk etkinliklerini tanimlayarak, isletme
olarak secilen THY nin gerceklestirdigi sponsorluk etkinliklerini, sektordeki rakipleri
ile karsilagtirarak degerlendirmek amaciyla calisilmis ve THY de ¢alisan gorevliler ile
anket sorular1 Tlzerinden goriismeler yapilmistir. Sponsorlugun 6zellikle spor
sponsorlugunun firmalar acisindan her gecen giin artan bir pazarlama iletisimi araci
olarak farkindalik, imaj ve pazar paymnin arttirilmasi ve rekabette {istiinlik saglamak
acisindan tercih edilmesi gereken bir alan oldugu sonucuna varilmistir. Bu arastirma
kapsaminda incelenen ve Tiirkiye’de hava tagimaciligi alaninda rakiplerine gore
oldukg¢a basarili olan ve bu basarisini uluslararasi boyuta tasiyan THY ’nin sponsorluga,
ozellikle spor sponsorluguna verdigi onem, onun bu alanda yaptig1 sponsorluk
anlagmalart ile ortaya konulmaktadir.

Yilmaz (2007) “Marka Farkindalig1 Olusturmada Sponsorluk ve Rolii: Eskisehir
Sinema Ginleri’ne Yonelik Bir Degerlendirme” adli ¢alismasinda 6. Uluslararasi
Eskisehir Sinema Giinleri izleyicilerinin, etkinlige destek veren 9 sponsor ile ilgili
farkindalik diizeylerini ve sponsorluga yonelik yaklasimlar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla
etkinliklerinin 6lglim yontemlerden biri olan farkindalik 6l¢iimiiniin kullanildig: tarama
modeline dayali bir arastirma yapilmistir. Arastirma soncunda, sponsora yonelik duygu
ile o sponsorun iiriin ve hizmetini satin alma arasindaki korelasyonlar, sponsora yonelik
duygu ile sponsorun iiriin ve hizmetlerini satin alma arasinda dogrusal bir iliski
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Enginkaya (2014) “Futbol Taraftarlarinin Sponsor Markalara Iliskin Tutum,
Satin Alma Niyeti Ve Takimla Ozdeslesmeleri Arasindaki iliski” adli calismasinda
takim ile 6zdeslesme ile sponsor markaya iligskin tutum ve satin alma niyeti arasindaki
iligkileri belirlemeye yonelik olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Bilgileri
degerlendirmek i¢in frekans analizi kullanilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular
takimla Ozdeslesme ile sponsor markaya iligkin tutum arasinda iliski oldugunu

gostermistir.
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Ulu (2011)“Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi (Konya Ornegi)” yiiksek lisans tezi calismasinda “Kentsel alanda spor
sponsorlugunun tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini (Konya 6rnegi) dlgmek iizere
arastirmaci tarafindan gelistirilen 28 soruluk anket formunu 400 kisiye uygulamistir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin spor ve spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi arttik¢a
spor sponsorlugunun tiiketici davranislar1 tlizerindeki etkisinin de arttigini, spor
sponsorlugunun tiiketici davranislar tizerindeki etkisi, ilgi duyduklar1 spor bransinin
organizasyonlarini takip eden tiiketiciler ile takip etmeyen tiiketiciler agisindan farklilik
gosterdigini, sponsor firmalarin, yaptiklart sponsorluklardaki tiiketici tarafindan
algilanan samimiyet spor sponsorlugunun tiiketici davraniglart tizerindeki etkisini
arttirdigini, sponsor firma imajinin, sponsorlugun tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi
acisindan 6nemli bir belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Sahin ve Ozbek (2008) “Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Federasyonlarinda
Gorev Yapan Personelin Sponsorlukla ilgili Goriisleri” adli ¢alismasinda Genglik ve
Spor Genel Miidiirliigii’ne bagli spor federasyonlarinda gorev yapan personelin egitim
diizeyi, gérev durumu ve hizmet siiresine gore sponsorlukla ilgili goriislerini saptamak
ve arastirma sonuglarina dayali olarak onerilerde bulunmak amaciyla tarama modelli bir
calisma yapilmistir. Federasyonlarda gorev yapan personel, sponsorluk yonetmeligine
dayanilarak belirlenen ifadelere orta diizeyde katildigini belirtmistir. Lise mezunu
personel, dnlisans-lisans ve lisansiistii mezunu personele gore, yaygin olmayan spor
branslarinda daha az sponsorluk teklifi yapildigini, kidemi on yildan az olan personel,
daha kidemli personele gore, sponsor kurulusun kamuoyundaki imajinin olumlu
olmasinin ve lriinlerinin insan sagligina yararli olmasinin teklifinin kabul edilmesinde
daha ¢ok etkili oldugunu diisiindiikleri sonuclarina ulagilmastir.

Karatas ve digerleri (2013) “Vergi Rekortmenlerinin Spor Sponsorlugu ile ilgili
Goriislerinin Incelenmesi (Malatya Ili Ornegi)” adli calismalarinda Malatya ili vergi
rekortmenlerinin spor sponsorlugu ile ilgili belirleyebilmek amaciyla, betimsel tarama
yontemlerinden biri olan “genel tarama modeli” kullanilmislardir. Bu arastirmaya
katilan vergi rekortmenlerinin % 73,3°li spor kuliiplerine sponsor olmadiklari, %
26,7’sinin ise spor kuliiplerine sponsor olduklari, ayrica sporda sponsorluk yasasiyla
ilgili algisal durumlarinin genel aritmetik ortalamalar1 orta diizeyde oldugu (x=2,66)

belirlenmis, meslek gruplar ile spor branglarina sponsor olma durumlari1 arasindaki
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farkliliklarin anlamli oldugu sonucuna ulasilmis, vergi rekortmenlerinin % 24,0 oranla
voleybola, % 14,7 oranla futbola sponsor olmak istedikleri belirlenmistir.

Altunbas (2007) “Sporun Pazarlamasi ve Pazarlama Iletisiminde Spor” adl
caligmasinda spor hedef kitleye dogrudan ve etkili sekilde ulasmada inanilmaz
avantajlar sundugunu, bu Onem dogrultusunda da geleneksel pazarlamadan spor
pazarlamasimna gecisin asamalarini, Onemini, markalara sagladigi avantajlari
incelemektedir.

Tekin (2011) “Coklu Sponsorlukta Iletisim Etkinliginin Incelenmesi: Fuar
Sponsorlugu Uzerine Bir Calisma” adli doktora tez ¢alismasinda bir arada yer alan
sponsor markalarin imaj1 ile ilgili tiiketici bilgisi lizerinde ¢oklu sponsorlugun etkisini
arastirmaktir. Coklu sponsorluk anlagmalar1 hem sponsor olan markalar1 hem de
etkinligi olumlu etkiledigi, katilimcilar, markalar1 ve etkinligi bir grup formunda
algilamakta ve marka imaj transferinin ve etkinlik imaj transferinin gergeklesmesini
kolaylastirdig1 sonuglarina varmustir.

Cimarli ve Erséz (2010) “Engellilere Yonelik Spor Hizmetlerinin Gelisimi
Acisindan Sponsorluk ve Vergisel Diizenlemelere Iliskin Oneriler” adli ¢calismalarinda
kamu hizmeti olarak engellilere yonelik spor hizmetlerinin gelisiminde sponsorluk
diizenlemelerinin 6nemini ortaya koymayir amaglamislardir. Glnlmuzde 6zri olan
kisilerin toplumdaki yerlerini, 6zrii olmayan kisiler ile birlikte ayni sirada alabilmeleri
icin sporun etkin bir ara¢ olarak kullanilmasi1 gerektigini, oysa lilkemizde engelli
bireylerin spor yapabilecekleri alanlar, spor organizasyonlari ve bu organizasyonlara
katilimda maddi destek yeterli olmadigini, Engelli sporundaki bu handikaplarin agilmasi
engelli sporuna yapilacak maddi destek yani sponsorluk ile miimkiin oldugunu
savunmaktadirlar.

Demir (2011) “Bir Tutundurma Aract Olarak Sponsorluk: Fastfood
Isletmelerinde Bir Degerlendirme” adli yiiksek lisans tez calismasinda Istanbul ili
taksim bolgesindeki 13 isletmede arastirma yapilmis, anket ve bigimsel miulakat
yontemi kullanilarak, fastfood isletmelerinde sponsorluk kullaniminin yaygin
olmadigindan dolay1 isletme sahip ve yoOneticilerinin sponsorluk ve isletmeye
saglayacag1 yararlarin farkinda olmadiklar1 ya da sponsorlugu kullanmay: tercih
etmedikleri, ayrica fastfood isletmelerinde sponsorluk disindaki tutundurma araglarinin

kullaniminin daha yaygin oldugu sonuglarina varmistir.
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IKiNCi BOLUM
OKCULUK SPORU

2.1.0kc¢uluk

Gunumuzde okguluk sporu, merkezi 10 olan bir hedefe ok atmak igin
sporcularin yay kullandig1 bir spor bransidir. Sporcu atmis oldugu her bir okta, hedefte
hangi noktaya gittigine bagli olarak puan alir. Puanlamasi orta merkezde 10,disariya
dogru halkalar 1’e kadar diismektedir. Hedefi 1skalamak O (sifir) puan ile sonuglanir.
Tim oklar atildiktan sonra, oklar degerlendirilir. Hedef okc¢ulugu miisabakalarinda

kapal1 ve agik alan olmak tizere iki farkli boliimii vardir (Ulusoy, 2008:5).

Kapali ve Ag¢ik Alan Okguluk miisabakalarinda yarigilan kategoriler asagida
belirtilmistir.

-A¢ik Alan Okguluk kategorileri:

* Olimpik Yaylar (Klasik) 70 metre
» Makarali Yaylar 50 metre

-Salon Okguluk kategorileri:

* Olimpik Yaylar 18 metre

* Makaral1 Yaylar 18 metre

2.2. Okculuk Sporunun Tarihgesi

Tarihin en eski donemlerinden beri Tiirkler, her bireye at binmek, kilig
kullanmak, ok atmak, ozellikle at {izerinde ok atmay1 6greterek kisileri savasgr olarak
yetistirmeyi amacglamiglardir. Bunun sonucunda, Tiirk devletlerinde okguluk her zaman
destek kazanmistir. Osmanli devletinde de bu spor destek kazanmis ve “Okculuk
Tekkeleri” acilarak kurumsallagsmistir. Osmanli padisahlar1 tarafindan da okguluk sporu
onemsenmigtir. 19.yiizyilda atesli silahlarin yayginlagsmasi1 ile okguluk Onemini

kaybetmis ve ok¢uluk sporuna olan ilginin azalmasina neden olmustur (Uzun, 2012:78).
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Cumhuriyet dénemi ile birlikte, okculuk sporunun gelismesi igin Tiirkiye idman
Cemiyeti Ittifaki biinyesinde 1923 yilinda Okguluk Federasyonu kurulmustur.
Cumhuriyetin ilk yillarinda okgulugun gelismesi i¢in Halim Baki Kunter, Selim Sirr
Tarcan, Fazil Ozok, Bahir Ozok ve Necmettin Okyay onemli girisimlerde
bulunmalarina ragmen modern sporlarin gélgesinde kalan okc¢uluk sporu gliniimiizde de

oldugu gibi ilgi gérememistir (Uzun, 2012:78).

2.3. Turkiye Okculuk Federasyonu Tarihi

Okculuk ilk kez Osmanli padisaht 2. Mehmet doneminde yarisma olarak
diizenlenmistir. 1451-1481 yillart arasinda Osmanli padisahi olan 2. Mehmet zamaninda
ilk kez okculuk yarigma kurallarint hazirlamig ve okguluk yarisma sahalarin
yapilmistir. Istanbul’un fethinden sonra sultan 2. Mehmet Ok Meydani diye adlandirilan

okculuk alanini genisletmis ve yeni diizenlemelerle daha giizel bir hale getirmistir.

Tarihsel dokiimanlarda en ¢ok dikkat ¢eken 2 isim Tozkoparan Ismail ve Bursali
Stica’dir. Tarihsel Osmanli yaylar1 800-900 metreye atis yapabilirken su anki modern

yaylarin bu mesafelere atig yapabilmesi pek miimkiin degildir.

Diinyada ise okg¢ulugun spor olarak kabul edilmesi 1931 yilinda uluslararasi
okculuk Federasyonu’nun (World Archery) kurulmasi ile olmustur. 7 dlkenin
katilmiyla gerceklesen toplanti Polonya’nin Lwow kentinde diizenlenerek diinya
okgulugunun temelleri atilmistir. Merkezi Isvigre’nin Lozan kentinde olan Uluslararasi
Okguluk Federasyonu’nun bugiin 157 iiyesi vardir. Tiirkiye 1955 yilinda 16. iiye olarak
Federasyona katilmistir. 2005 yilinda yapilan se¢imler sonucunda Tiirkiye Okcguluk
Federasyonu eski baskani Prof. Dr. Ugur Erdener baskan se¢ilerek Diinya ok¢ulugunu

yonetmeye baglamistir ve halen bu gorevi siirdiirmektedir.

Okguluk ilk kez 1900 yilinda olimpiyatlarda yer almis ve 1972 yilindan itibaren
de degismez bir olimpik spor dali olmustur. Tiirkiye’de ise ok¢uluk 1920’11 yillarda
Tiirkiye Idman Cemiyetleri ittifaki (TICI) biinyesinde faaliyetlerini kisitli imkanlarla
yiriitmeye calismistir. Cumhuriyet Donemiyle birlikte eski Tiirk okgularinin
ailelerinden gelen bazi okgular, aralarina gencleri de alarak, Istanbul’da bu geleneksel

sporumuzu devam ettirdiler.
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Tiirk okguluk tarihinin Onemli isimlerinin torunlari, bu spora yakin ilgi
duyanlarla birlikte, 1937 yilinda Istanbul’da, Atatiirk’iin talimat: ile “Ok Spor Kurumu”
nu kurdu. Fazil Ozok’un 1953 yilindaki girisimleri sonucu, okculukla ilgili ¢alismalar
yogunluk kazandi. Okguluk, Aticilik Federasyonu’na bagli olarak ve uzun siire bu cati
alinda, Fazil Ozok yonetiminde kaldi. 08 Mayis 1961 tarihinde Aticilik
Federasyonu’ndan ayrilarak, bagimsiz bir federasyon olan Okculugun baskanligina da
Fazil Ozok getirildi. Fazil OZOK 14 yil siirdiirdiigii hizmetten sonra baskanlik
gorevinden ayrildi ve yerine once Liitfullah KAYALAR daha sonra da Dr. Ugur
ERDENER getirildi. 1981 yilinda Fazil OZOK yeniden baskanlik gorevine déndii.

Bu donemde, hareketli giinler geciren Tiitk Okgulugu, yeniden Aticilik
Federasyonu catis1 altina girdi. Bundan iki yil sonra, 1983 yilinda tekrar bagimsizligina
kavusan Tirkiye Okculuk Federasyonunda bagkanligina bir kez daha Dr. Ugur
ERDENER getirildi ve 23 yil araliksiz siirdiirdiigli baskanlik goérevinin ardindan, 19
Haziran 2005 tarihinde Uluslararas1 Okguluk Federasyonu Baskanligi’na segilerek, Tiirk
spor tarihinde bir ilki gerceklestirdi ve Tiirkiye Okguluk Federasyonu Baskanligindan
ayrild.

Tiirkiye Okguluk Federasyonu, 31 Mayis 2006 tarihinde idari ve mali 6zerklik
kazandi. 04 Kasim 2006 tarihinde yapilan 1. Olagan Genel Kurul’unda, Abdullah
TOPALOGLU Tiirkiye Okguluk Federasyonu Baskanligma secildi ve halen bu gorevi

strdurmektedir.
Tiirkiye Okc¢uluk Federasyonu Baskanlari;

e Fazil 0ZOK 1966 — 1980

e Lditfullah KAYALAR 1980 — 1980
e Ugur ERDENER 1981 — 1981

e Fazil OZOK 1981 — 1981

e Ugur ERDENER 1983 — 2005

e Abdullah TOPALOGLU 2006 —
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Okguluk yarismalar1 salon ve agik hava yarigmalari olarak mevsimler
dogrultusunda farklilik gosteren alanlarda gergeklestirilir. Okguluk yarigmalarinda
“Makarali Yay” ve “Klasik Yay” olmak tiizere 2 g¢esit yay kullanilir. Sporcular

kullandiklar1 yay cesitlerine gore kategorilere ayrilirlar.

Okculuk temelleri gii¢, koordinasyon, konsantrasyon ve sabir olan, zor oldugu
kadar zevkli bir spor dalidir. Her spor dalinda oldugu gibi okgulukta da sporcunun
caliskanlik ve hirs diizeyi kazanabilecegi basarilarla dogru orantilidir. Okguluk sporuna
baslama yas1t 9-10 yaglaridir. Bu yaslarda alinan okguluk temel egitimi sporcularin
zihinsel gelisimlerindeki olumlu etkisinin yami sira viicut formlar1 agisindan da gilinliik

yasamda olusan deformasyonlarin ortadan kalkmasinda yardimei olur.

Okguluk kisinin yetenekleri ile dogru orantili olarak basariya ulasma siiresi
farklilik gosteren bir spor dalidir. Ancak ulasilan bu basar1 bagimlilik yapar. Attiginiz
okun hedefin ortasina gidisini yay pencerenizden izlemek size miithis bir haz verir, bu
muhtesem manzaray1 defalarca izleyebilmek i¢in elinizden geleni yapmaya baslarsiniz.
Iste 0 zaman okculuk sizi tamamen sarmaya baslamis demektir. Okguluk yarismalarinda
siralama atiglarinin - ardindan  yapilan birebir elemelerde rakiplerinizi geride
biraktiginizda yasadiginiz hakli gurur ve kendi basiniza elde ettiginiz basar sizi kisisel
olarak takim sporlarindan daha fazla tatmin edecektir. Bireysel yarigmalarin yani sira
ayrica yapilan takim yarigmalari da sporcularin yardimlasma ve bagkalarina kars

sorumluluk alma 6zelliklerini gelistiren farkli bir etkendir.

Okgulukta sporcular agik hava yarigsmalarinda rakipleriyle oldugu kadar hava
sartlartyla da miicadele etmek zorundadirlar. Bu 6zellikle, gelisim ¢agindaki sporcularin
cevreye kars1 duyarliliklarini artiran ve onlar1 her zaman etrafinda olup biteni farkinda
olmaya iten bir ayricaliktir. Salon yarigmalarinda ise farkli hedef merkezlerine atis
yapabilmek ve her seferinde farkli bir noktada yogunlagmak sporcularin odak

degistirme ve konsantrasyon hizlarini gelistirmelerini saglar.

Tiirkiye ‘de 2015 yilinda 5000 lisansli sporcu faal olarak okculuk sporu
yapmaktadir. Bu ilgi her gegen giin artan bir egilim gostermektedir.
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Ulkemizde diizenlenen uluslararasi okculuk faaliyetlerinin de son yillarda
yogunlagmast ve iletisim olanaklarinin gelismesi bu artista en 6nemli faktor olarak

ortaya cikiyor.

Avrupa ve diinya da okculuga olan ilgi birkag¢ lilke haricinde Tiirkiye ile aym
dogrultudadir. Ozellikle Giiney Kore’de okguluk bir spor olmaktan ¢ok bir meslek dali
olarak one ¢ikmis ve sporcularin tek gecim kaynagi olmustur. Okguluk sporuna bu
kadar onem veren Giiney Kore bunun karsiligini iist liste 8 olimpiyatta bireysel

bayanlarda altin madalya kazanarak almistir.

Tiirkiye Okguluk Milli Takimi uluslararasi alanda her zaman bireysel ve takim
yarigmalarin da altin madalya kazanmaya aday bir takim olmay1 basarmistir. Bu giine
kadar sporcularimiz bir¢ok uluslararasi yarigmada ferdi ve takim olmak {izere altin,
giimiis veya bronz madalyalar kazanmiglardir. Madalyalarin yani sira sporcularimiz
yarismalarda kirdiklar1 Avrupa, Diinya ve Olimpiyat rekorlart ile diinyanin sayili
sporculart arasinda yer almay1 bagsarmiglardir.

Tiirkiye Okguluk Federasyonu uluslararasi yarigmalarda kazandig1 madalyalarin
yani sira iilkemizde diizenledigi uluslararasi organizasyonlarla da her zaman takdir
toplamistir. Bu giine kadar Tiirkiye’de diizenlenen uluslararasi organizasyonlar;

e 1993 A¢ik Hava Diinya Sampiyonasi

e 1997 Salon Diinya Sampiyonast

e 2000 Agik Hava Avrupa Sampiyonasi

e 2002 Salon Avrupa Sampiyonasi

e 2007 Salon Diinya Sampiyonasi

e 2008 Gengler ve Yildizlar Agik Hava Diinya Sampiyonasi’dir.
e 2013 Acgik Hava Diinya Sampiyonasi

Bu yarismalarin yan sira Tiirkiye Okculuk Federasyonu 1987 yilindan bu yana
her yil diizenli olarak uluslararasi Diinya Kupasi niteliginde ve ortalama 45 {ilkenin
katilmiyla gergeklesen “Altin Ok™ yarigmasii diizenleyerek diinya okguluk ailesini
Avrupa’nin sayil tesisleri arasinda yer alan Antalya Okguluk Tesislerinde agirlamanin
hakli onurunu yagamaktadir. Altin Ok yarismasi daha sonraki yillarda Diinya Kupasi

adin1 almigtir (http://www.tof.gov.tr).
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TOF okguluk sporunu daha yaygin ve bilinir hale getirmek icin ve daha ¢ok
izleyici ¢ekebilmek icin TOF sitesinde canli yayin yaparak ve final atiglarini izleyici
tribinlerinin 6niine kurarak izleyici sayisini arttirmayi, dort Tiirkiye Sampiyonasi
sonrast ilk sekizde yer alan Tiirkiye nin en iyi sporcularini1 Izmir sehrinde 6zenle segilen
yerde final atislart yaptirtarak ve Odiiller vererek konumlandirma stratejilerini

gerceklestirmektedir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma spor sponsorlugunun pazarlama iletisimi rol; Turkiye Okcguluk
Federasyonunun konumlandirma stratejisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Diinyada
ve iilkemizde medyada goriniirliiliigii fazla olan futbol, basketbol, voleybol ve tenis
gibi profesyonel branglara sponsorluk desteginin fazla olmasi ancak ata sporumuz olan
okculuk sporu gibi amat6r branslara ilginin ve destegin az olmasina dikkat ¢ekmek

istenmistir.

3.1.1. Arastirmanin Varsayimlari

a) Aragtirmada Tiirkiye Okculuk Federasyonu yoneticilerle yapilan goriismede

sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.

b) Tiirkiye Okculuk Federasyonun sponsorluk stratejileri yapilan birebir

goriismeler ile belirlenmistir.

c) Arastirmada Tirkiye Okculuk Federasyonu ana sponsoru olan NAVEK
firmasinin yoneticileri ile yapilan goriismede sorulara samimi ve dogru cevaplar

verdikleri varsayilmistir.

3.1.2. Arastirmanin Kisitlari

Tiirkiye Okguluk Federasyonu yoneticilerinin hepsi ile yiiz yiize goriisiilmek

istenmis ama yiiz yiize goriisme 8 yonetim kurulu {iyeleri ile sinirli kalmagtir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, ¢alisma evreni ve 6rneklemi,
veri toplama araclari, verilerin toplanmasi, verilerin analizi nitel aragtirma i¢in ayr1 ayri

degerlendirilmistir.
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3.2.1. Nitel Arastirma Modeli

Arastirma, TOF yonetim kurulu tiyeleri ve TOF ana sponsoru yoneticilerinin
sponsorluk ve sponsorluk stratejileri hakkindaki degerlendirmelerini yetkinlikler
acisindan ortaya koyabilmek amaciyla nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi bir
metodoloji tizerine planlanmistir. Sponsorluk konusu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan
calismalar incelenerek goriisme sorularinin olusturulmasinda 6rnek alinmistir. TOF
yoneticileri ve ana sponsor NAVEK ile gorlismeler yiiz yiize gerceklestirilerek ses
kayd: alinmis, alinan ses kayitlar1 ¢oziimlenerek degerlendirilmesi yapilacak olan
program i¢in alinan cevaplardan olusturulan kodlamalar diizenlenmistir. Kodlamalar,
yapilan goriismelerde sorularda alinan cevaplardaki ortak sonuglar dogrultusunda

olusturulmustur.

3.2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma, TOF un 12 kisiden olusan yonetim kurulu tiyelerinden 8 kisi ile ve
TOF ana sponsoruNAVEK’in3 kisiden olusan yonetim kurulu {iyelerinden 2 si ile
goriismeler yapilarak olugsmaktadir. Katilimcilar belirlenirken goriisme yapmay1 kabul
eden ve TOF sponsorluk stratejileri hakkinda bilgi sahibi olanlar segilmeye Gzen
gosterilmistir. Arastirmanin gizliligi agisindan goriismeyi kabul eden kisilerin gergek
isimleri ve yonetimdeki pozisyonlar1 ¢alismamizda kullanilmayip her bir katilimciya

temsili isimler verilmistir.

3.2.3.Arastirmanin Yontemi

TOF yonetim kurulu Gyeleri ve TOF ana sponsoru NAVEK’in yoneticileri ile
yapilan goriismelerde kisilerin goriisleri ses kaydi olarak alinmis, alinan ses kayitlar
daha sonra ¢ozlmlenerek yazi formuna dondstirilmistiir. Arastirmamizda verileri
degerlendirmek i¢in kullanilan yontem MAXQDA programidir. MAXQDA
kullanicilarina metin ve multimedya formundaki verileri sistematik olarak diizenleme,
degerlendirme ve yorumlama yapma imkan1 veren nitel veri analizi
yazilimidir. MAXQDA kullanicilarina, metin ya da multimedya enformasyonu
kodlama, siniflandirma, gorsellestirme ve paylasma imkani sunar. Basitlik ve

geligkinligi birlestirerek MAXQDA c¢ok genis ranjda iglevler sunar.
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Verilerinizi -PDF, gorsel isitsel dosyalar, goriismeler, tablolar1 basitgce programa
aktarin ve kodlamaya baslayin. Kolay yapilandirilmis araytizii sayesinde tiim verilerinizi
gorsellestirebilir, belgelerinizi  diizenleyebilir, memolar, istatistiksel tablo ve

diyagramlar olusturabilir ve daha da fazlasii yapabilirsiniz.

3.2.4. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi

Sonuglarin inandiriciligi, bilimsel arastirmanin en 6nemli Olgiitlerinden biri
olarak kabul edilir. Gegerlik ve givenirlik bu agidan arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan iki oOlgiittiir. Nitel arastirmalarda gecerlik-giivenirlik nicel c¢alismalardan
farkli olarak ele alinir. Nicel arastirmalarda kullanilan gecerlik ve gilivenirlik
ifadelerinin  yerine nitel arastirmalarda inanilirlik, sonug¢larin dogrulugu ve
arastirmacinin yetkinligi gibi ifadelerden bahsetmek daha dogru olur (Krefting,
1991:214-222). Guba ve Lincoln nitel arastirmalarda gegerlilikgUvenilirlikten daha ¢ok
inandiricilik  olmasi  gerektigini  belirterek  bazi  kriterler  belirlemistir. Bu
kriterlerliteratiirde onemli bir yer almistir. Guba ve Lincoln (1982) inandiricilik igin
kriterleri inanilirlik, glivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik olmak tlizere dort
ana baslik altinda toplamistir. Bir arastirmada bulgularin dogrulugunu kontrol etmek
icin bu stratejilerin bir ya da daha fazlasinin belirtilmesi Onerilmektedir (Bagkale,
2016:23).

Inamilirhk; inamlirhig artirmak igin pek ¢ok yoéntem vardir. Bunlar uzun siireli
etkilesim, katilimer teyidi ve uzman incelemesi olarak siralanabilir.Nitel bir ¢alismada
inantlirligi saglamanin en iyi yolu uzun sireli etkilesimdir. Calismanin yapildigi
ortamda bulunmak arastirmacinin 6nyargilarini kontrol etmek i¢in 6nemlidir. Bu slrecte
veri toplamak i¢in yeterli zamanin ayrilmasi arastirmacinin c¢aligma yapilan grubun
kiltliriinii, dilini ya da goriislerini anlamas1 i¢in derinlemesine anlayis gelistirmesini
saglar.Siirekli ayn1 ortamda bulunma ayni zamanda karsilikli glivene dayali ve dostga
bir iliskinin kurulmasini, dogru ve eksiksiz yanitlar alinmasini saglar. Goriisme siiresi
ilerledikce bir giiven ortami olusur ve goriisiilen kisi daha samimi yanitlar verebilir. Bu
nedenle uzun siiren goriismelerde toplanan verilerin gecerligi daha yiiksektir. Tiim bu
nedenlerle goriismelerin genis bir zamana yayilmasi arastirma verilerinin inandiriciligini

artiracaktir.
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Calismamizda TOF yonetim kurulu iiyeleri ve ana sponsor NAVEK firmasinin
yonetim kurulu iyeleri ile eskiye dayanan tamigikli§imizin olmasi sebebiyle ve
akademik bir caligmanin igerisinde olmus olmanin verdigi onurla sorulara igten ve

dogru cevaplar verilmistir.

Katihmer Teyidi;Katilimcilara ¢alisma bulgularinin kendi diisiincelerini dogru
yansitip yansitmadigini sormaya katilimcir teyidi denmektedir. Bu strateji verilerin
saglandig1 ya da goriisiilen kisilerden bazilarina ulagilmasini ve ortaya ¢ikmaya
baslayan bulgular hakkinda geri bildirim istenmesini Ongoriir. Katilimer teyidini
kullanan arastirmacilar calismaya alinan katilimcilara yorumlarim ve sonuglarin
dogrulugunu sormak i¢in ¢alisma sonuglarini okuturlar. Katilimcei ile 6nce veri toplamak
icin, daha sonra goriisme sonuglarin dogrulugunu ve biitiinliigiinii kontrol ettirmek igin

ikiser kere gortismelidir.

Calismamizda yer alan katilimcilar goriisme sirasinda ve sonrasinda okculuk
camiasinda gelisen olaylar iizerinden Orneklemeler yapilarak cevaplarim

onaylamislardir.

Uzman Incelemesi; Arastirma konusu hakkinda genel bilgiye sahip ve nitel
arastirma yontemleri konusunda uzmanlagmig kisilerden, yapilan aragtirmayi cesitli
boyutlariyla incelemesinin istenmesi inanilirlik konusunda alinabilecek énlemlerden bir
digeridir. Bu yOntem uzman incelemesi olarak adlandirilmaktadir. Bu incelemede
uzman, arastirmanin deseninden toplanan verilere, bunlarin analizine ve sonuglarin
yazimina kadar olan siireclere elestirel bir gozlebakar ve arastirmaciya geri bildirimde

bulunur (Baskale, 2016:24).

Guvenilebilirlik; Uggenleme; Bir ¢alismanin i¢ gegerligini artirmada belki de en
¢ok bilinen ve uygulanan strateji {iggenleme teknigidir. Uggenleme iki ya da daha fazla
veri toplama yonteminin (6rnegin, goriismeler ve gézlemler) ya da iki ya da daha fazla
veri kaynaginin (6rnegin, farkli grup {iyeleriyle bireysel gorlismeler) sonuclarinin

karsilastirilmasidir.

Calismamizda her bir katilimci ile farkli zamanlarda ve farkli ortamlarda
goriismeler yapilmis ve birgok soruya aynmi denecek diizeyde benzer cevaplar

vermislerdir.
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Onaylanabilirlik; Bir ¢aligmada onaylanabilirlik i¢in baz1 kriterler olmalidir;

» Ham veriler olmalidir; 6rnegin ses kayit cihazi verileri, saha notlari, giinliikler

gibi

» Analiz edilmis veri; 6rnegin, ¢alismanin bulgulari

» Bulgularin olusumu; 6rnegin, 6nemli climleler, temalar, kodlar ve kategoriler

» Caligma stireci; drnegin, kullanilan yontem ve prosediirler

» Calismanin hedefleri, amaci ve beklentileri

» Kullanilan 6lgiimlerin nasil gelistirildigi; 6rnegin, agik uglu sorular, pilot

goriismeler ve gozlemler.

Calismamizda hazirlanan sorularin tez ¢alismasinin amacina uygun ve agik

uclu sorular olmasina dikkat edilmis, sorular ve cevaplara gore ortak kodlamalar

olusturulmustur.

Aktarilabilirlik; Nicel arastirmanin temel amaglarindan biri olan ve
arastirmanin  degerini  yargilamada kullanilan “genelleme” kavraminin nitel
arastirmalardaki karsiligi olarak kullanilan aktarilabilirlik; uygunluk olarak da
adlandirilmaktadir. Buna gore bir ¢alismanin sonuglari benzer katilimer ve ortamlardaki
durumlara aktarilabilmelidir. Aktarilabilirlik sonuglarin nasil genellenebilecegi ve biitiin
gruba nasil iletilebilecegini icerir. Nitel aragtirmalarda aktarilabilirligi kanitlamak i¢in
orneklem se¢iminin nasil yapildigi, katilimcilarin 6zellikleri ve ortam agikca
belirtilmelidir (Sharts-Hopko, 2002:84-86). Arastirma siirecini agik, net ve ayrintili bir
sekilde tanimlamak arastirmacinin gorevidir. Boylelikle, calismanin teorik ¢ercevesinin
yeterince ayrintili ele alinmasi benzer calisma yapacak arastirmacilarin tanimlanan
katilimcilarin 6zelliklerine gore ¢aligmanin farkli bir ortamda yapilip yapilamayacagina

karar vermesini saglar.

Calismamiz i¢in sec¢ilen katilimcilarin 5 yildan daha uzun siire federasyon
yonetim kurulunda gérev yapmis olmasina dikkat edilmis ve katilimcilara sorular iki
hafta 6nceden gonderilmis ve sorular1 degerlendirmeleri istenmistir. Goériismeler TOF
yonetim kurulunun yarigmalarda ve kamplarda toplanti yapmis olduklar1 salonda

gerceklesmistir.
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Nitel arastirmalarda o6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi; Nicel
aragtirmalarda giic analizi ve etki biiyiikliigli hesaplamalar1 o6rneklem sayisini
belirlemek i¢in 6nemli olmasina ragmen odak grup, derinlemesine goriisme gibi nitel
arastirmalarda bu konu tartismalidir. Ciinki kiiltiirel, sosyal ya da kisisel ifadeleri
tanimlayan belli bir Ol¢ek ya da test heniiz olmadig1 gibi istatistiksel guc analizini
yapmak i¢in ifadelerin dagilimimi belirleyen olasilik modelleri de mevcut degildir
(Luborsky and Rubinstein, 1995: 89-113). Bazi arastirmacilar nitel ¢alismalar i¢in
bunun hesaplanamayacagini, nitel arastirmalarin amacinin sonuglarini tiim evrene
genellemek olmadigini, bir ya da iki vakanin (6r. bireyler, gruplar) yeterli oldugunu
vurgulamiglardir (Collins et al.,2006: 83-121). Baz1 arastirmacilar ise nitel ¢alismalarin
giiclinlin farkli yontemlerle degerlendirilebilecegini belirtmistir. Nitel gii¢ analizi yeterli
orneklemle konunun etkili bir sekilde ortaya konmasiyla gosterilir. Nitel caligsmalar
konuyla iliskili ama¢ ve hedefleri ne kadar iyi karsiladigina gore ve Orneklemdeki
tinitelerin - uygunluguyla degerlendirilmelidir (Luborsky and Rubinstein, 1995).
Bahsedilen tiniteler kisiler, kelimeler, gbzlemler, olaylar, aktiviteler, sosyal siire¢ ya da
calismadaki herhangi bir konu olabilir. Arastirmacilar uygun 6rneklem biiyiikliigiinii
belirlemeden once verilerin yeterli oldugu benzer ¢alismalara bakmalidir. Arastirmaci
daha sonra bu calismalarda kullanilan orneklem biyiikliiklerini degerlendirebilir.
Arastirmact gozlem ya da goriisme yapiyorsa yapilan ¢alismalardaki gozlem/goriisme

sayis1 ve gorlisme siiresi 6rnek alinabilir.

Calismamizda TOF yonetim kurulu iiyelerinin sponsorluk ve konumlandirma
stratejilerine yonelik diislincelerini 6grenmek iizere yapilmis olup federasyonun toplam
yonetim kurulu Gye sayisinin yarisindan fazlasi ile goriisiilmiis olup TOF ana sponsoru
NAVEK firmasmin yonetim kurulu Gyelerinin de bu konu hakkinda diisiinceleri

Ogrenilerek ¢aligmamizin amaci destekletilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Arastirmanin bu boéliimiinde, arastirmanin amaclar1 dogrultusunda elde edilen

verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
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3.3.1.Nitel Verilere iliskin Bulgular ve Yorumlar

TOF yonetim kurulu tyeleri ve ana sponsor NAVEK firmasinin yonetim kurulu

tiyeleri ile yapilan goriismelerin MAXQDA programi ile degerlendirilmeleri asagida

agiklanmustir.
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Sekil 1. TOF Yonetim Kurulu Uyesi Ahmet Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 1'de gosterilen MAXQDA Ahmet beye ait tek vaka modeli haritasina gore
yapilan goriigmelerin sonucunda "destek", "hizmet", “ok atis malzemesi”, “federasyon

biitgcesi” ve “memnuniyet” ile ilgili kodlamalarin agirlikli oldugu goriilmektedir.
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Ahmet Bey ana sponsorlarinin kendilerine malzeme tedarigi ve malzemeleri
uygun fiyattan temin etmesi, malzemeleri ulagtirma siirelerinin kisa olmasi, diger
sponsorlar1 olan spor totonun ise finans anlaminda destek sagladigini, NAVEK ve Spor

Toto sponsorlarindan %3-5 gelir elde ettikleri ifadeleriyle destek kodunu agiklamistir.

Hizmet kodunu, ger¢eklestirilen organizasyonlarda tasima ve ulagim olanaklarini
sponsordan karsiladiklarini, TOF’un NAVEK firmasindan almis olduklart malzemeleri
hizli ulastirma ve malzemelerle ilgili bir sorun ile karsilagildiginda onarim-tamiri ve
yenisiyle degistirme imkan1 sagladiklari, wuluslararasi organizasyonlarda araba
sirketlerinin 0zel ara¢ saglamada, THY nin gelen sporculara fazla kilo bagaj hakki

tanimasi ile aciklamistir.

Ok atis malzeme kodunda, kamp doénemlerinde sponsorlarin yay ve ok gibi atis
malzemelerini temin ettigi, TOF un okculugu yeni baslatan illere ve malzeme alma

giicli olmayan illere ok atig malzemeleri kapsaminda destek oldugunu belirtmistir.

Federasyon butcesinin kodunu, TOF biitgesinin ¢ok biiyiik bir kismini devletten
alinan 6deneginin sagladigini, bir kismini ise yarismalara katilim ticretlerinden, antrendr
ve kullplerin vize tcretlerinden olustugunu sdylemistir. Ayrica, Tiirkiye Sampiyonalari
sonrasinda dereceye giren sporculara verdikleri para ddiillerinin sponsorluk kapsaminda

degil almis olduklar1 katilim ve vize ticretlerinden karsiladiklarini belirtmistir.

Ahmet Beymemnuniyet kodunu, var olan sponsorlari ile karsilikli iletisim
halinde olduklarini, malzemeleri uygun fiyattan ve kisa zaman igerisindeulastirma
imkan1 sagladiklar i¢in, uluslararasi organizasyonlarda tagima firmalarinin sporcular
otel ve saha arasindaki ulasimi saglama kapsaminda sponsor olmalarindan, THY ’nin
sporculara yiik konusunda ayricalik tanimasindan dolayr memnun olduklarini ifade

etmistir.

Tirkiye okculuk federasyonu yodnetim kurulu Gyesi Ahmet beye gore,
federasyonun belirlemis oldugu rakamin istiinde destek saglayan firmalar1 sponsor
olarak almak ve sponsorluk biit¢elerini %40’larin {izerine ¢ikartmak istemelerini ve
TOF sporcularinin bu destekler sayesinde uluslararasi platformlarda basar1 elde etmeleri

acisindan bu durumu sponsorluk stratejileri olarak belirtmistir.
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Cengiz Beye Ait Tek-Vaka Modell
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Sekil 2. TOF Yonetim Kurulu Uyesi Cengiz Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 2'de gosterilen MAXQDA Cengiz beye ait tek vaka modeli haritasina gore
yapilan goriismelerin sonucunda "destek", “ok atis malzemesi”, “hizmet”, “federasyon
biitcesi” ve “gelir” ile ilgili kodlamalarin agirlikli oldugu goriilmektedir. Cengiz Bey
ana sponsorlarimin Tirkiye Milli Takim’a malzeme konusunda verdikleri destek,
NAVEK’in uygun fiyattan hizli malzeme temini saglamasi, TOF’un gerceklestirdigi
organizasyonlarda gerekli olan hedef minderi, hedef kagidi, hedef civisi gibi

malzemeleri tedarik etmesi, TOF’a baglh faaliyet gosteren illere yay, ok ve hedef gibi
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malzemeleri gonderirken NAVEK’in destek vermesi, wulusal ve uluslararasi
yarigmalarda dereceye giren sporculara NAVEK’in malzeme ve para 6diilii gibi katkida
bulunduklar1 dair ifadeler vererek destek, ok atis malzemesi ve hizmet kodlarini

acgiklamustir.

TOF’un gelirinin biiyilk bir kismim1 devlet 6deneginden olusurken ana
sponsorlart NAVEK ve Spor Toto’dan elde ettikleri gelir yaklagik olarak tim gelirinin
%15’ini olusturdugunu, yarisma katilim {icretleri, antrendr-kullp vize Ucretleri ile de
gelirlerini  desteklediklerini  soyleyerek federasyon bitgesi ve gelir kodunu

tanimlamistir.

Cengiz beye gore Tirkiye’de amatér bir c¢ok spor kurulusunun sponsor
bulabilmesi i¢in sponsorlugu destekleyen yeni yasalarin g¢ikmasi gerektigini, spor
branglarin medyada gorlnirliigiiniin artmast sonucu sponsorlugun daha da

yayginlagacagini diistinmektedir.
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Hseyin Beye Ait Tek-Vaka Modeli
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Sekil 3. TOF Yonetim Kurulu Uyesi Hiiseyin Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 3'de gosterilen MAXQDA Hiiseyin beye ait tek vaka modeli haritasina
gore yapilan goriigmelerin sonucunda "destek", “federasyon biitgesi’, “ok atis

malzemesi”, “memnuniyet” ile ilgili kodlamalarin agirlikli oldugu goériilmektedir.

TOF ana biitcesini devlet ddenegi ve sponsor olarak nitelendirilen Spor Toto
Teskilat Miidiirliigiiniin saglamis oldugu nakdi destek olusturmaktadir. Bunun yaninda

yarigmalara katilim ve yillik vize {cretleri ile biitcesine destek saglamaktadir.
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Federasyonun sponsordan elde ettigi gelir yaklasik olarak %25’dir ifadelerini kullanarak

federasyon biit¢esi konusunda bilgi vermistir.

Ana sponsorlart olan NAVEK’in ise TOF’a milli takimlara ve olimpiyatlara
hazirlanan sporculara malzeme desteginde bulundugunu ifade etmistir. Bu malzemelerin
icerisinde de yay, ok, hedef minderi gibi bulunmaktadir. Ancak bu malzeme destegi
sponsorun iicretsiz olarak sagladigi bir destek degil, sadece malzemelerin daha uygun
fiyattan verme ve daha kisa siirede ulagtirma anlaminda sponsor oldugunu belirten

climlelerle destek ve ok atis malzeme kodunu agiklamistir.

NAVEK’in TOF’a ana sponsor olmasityla federasyon agisindan malzeme temin
noktasinda hizli olduklar i¢in firmanin ise yarigsma organizasyonlarinda standlar agarak
satis yapmalar1 ve kendilerini tanitma imkani bulduklarini, federasyonun malzeme

ihalelerine katilabildikleri i¢in karsilikli olarak memnun olduklarini belirtmistir.
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Kemal Beye Ait Tek-Vaka Modell
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Sekil 4. TOF Yénetim Kurulu Uyesi Kemal Beye Ait Tek- Vaka Modeli
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Sekil 4'de gosterilen MAXQDA Kemal beye ait tek vaka modeli haritasina gore

yapilan goriismelerin sonucunda "destek", “federasyon biit¢esi”, “ok atis malzemesi”,

“hizmet” ile ilgili kodlamalarin agirlikli oldugu goriilmektedir.

Kemal bey TOF’un biit¢esinin devlet ddeneginde, TOF un baskaninin ikili
iliskilerini  kullanarak buldugu sponsorluklardan, yarigmalara katillm ve vize
ticretlerinden olustugunu belirtmigtir. Milli takim kamplarinin ve milli sporcularinin
ihtiya¢ duydugu malzemelerin maliyetlerinin ¢ok yliksek oldugunu TOF’un gelirinin
yaklagik 9%20’sini sponsorlarin olusturmasina ragmen bu konuda destegin olmadigini bu
maliyetlere kendi imkanlar1 ile karsiladiklarim1 s6yleyerek federasyon biitgesi kodunu

aciklamstir.

Ana sponsorlarinin milli takim sporcular i¢in gerekli olan malzemelerin yurt
disindan alinmasinda ve hizli getirtilmesinde, TOF’ a bagl bolgelere baslangig

malzemesi ve hedefi verilme noktasinda destek olduklarini belirtmistir.

Ulusal ve Uluslararas1 organizasyonlarda sponsorluklarin farkli olabilecegini
diisiinmesine ragmen tam olarak bir bilgisinin olmadigini ancak Tiirkiye’de her yil
gerceklestirilen World Cup’in bir ayaginda tasima ulasim hizmetlerinde birka¢ tasima
ve araba firmasiyla anlastiklarint belirterek destek ve hizmet kodlarini agiklamistir.
Kemal bey ulke ekonomisinden kaynakli fazla sponsor bulamadiklarini ancak TOF’un
ozerk bir federasyon oldugu i¢in sponsorlar tarafindan yonetilmesi gerektigini

diisiindiigiinii belirtmistir.
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Sinan Beye Ait Tek-Vaka Modeli
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Sekil 5. TOF Yonetim Kurulu UyesiSinan Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 5'de gosterilen MAXQDA Sinan beye ait tek vaka modeli haritasina gore
yapilan goriigmelerin sonucunda "destek” ile ilgili kodlamasinin agirlikli oldugu

gorulmektedir.

Sinan Bey yaptigi agiklamalarda federasyonun biit¢esinin devletten alinan

Odenekle olustugunu %3-5’1iik kismin1 ise sponsorluktan elde ettiklerini sdylemistir.
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Ana sponsorlart olan NAVEK’in ise Tiirkiye milli takimi i¢in her tiirlii malzeme
desteginde yeterli olanaklar1 sundugunu, malzemeleri uygun fiyattan temin ettigini ve
malzemelerin ellerine ulagsma siirelerinin kisa tutulmasi, uluslararasi bir organizasyon
gerceklestirdiklerinde hem kendi ana sponsorlarmin hem de Word Archery’e ait
sponsorlarin devreye girerek organizasyonun gesitli alanlarinda destek sagladiklarini,
bir donem THY nin gelen kafilelere fazla kilo bagaj hakki tanimasi iizerindeki

ifadeleriyle destek kodunu ayrintili olarak tanimlamastir.

Sinan bey okg¢uluk sporunu yayginlastirmak gerektirdigini, glincelligini artirarak
popiiler  olmasimmi  saglayarak, insanlarin  {izerinde = okguluk  branginin
konumlandirilmasini saglayacagi icin TOF’a sponsor olabilecek firmalarin da dikkatini

¢ekerek sponsorluk gelirlerini artirabileceklerini diigiinmektedir.

Mehmet Beye Ait Tek-Vaka Modeli
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Sekil 6. TOF Yonetim Kurulu UyesiMehmet Beye Ait Tek- Vaka Modeli
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Sekil 6'de gosterilen MAXQDA Mehmet beye ait tek vaka modeli haritasina

gore yapilan goriismelerin sonucunda "destek”, “federasyon biitgesi”, “gelir”, “hizmet”,

“beklenti” ve “memnuniyet” ile ilgili kodlamalarinin agirlikli oldugu goriilmektedir.

Federasyonun biitgesi, genclik spor bakanligindan ayrilan 6denekle, %10’luk
kismin1 sponsorluktan elde ettiklerini, ayrica yarigma katilim ve yillik vize iicretlerinden
olugmaktadir. Ana sponsoru olan NAVEK’in malzeme tedarigi kisminda sponsor
olduklarini, uluslararas1 bir organizasyon diizenlediklerinde ise bir ¢ok iilkeden c¢ok
fazla katilim oldugu icin baska sponsorlarin da dikkatini ¢ektigini ama bunlarin nakdi
paradan ziyade hizmet seklinde sponsor olduklarmi sdylemistir. Ornegin, otellerin
konaklama i¢in daha uygun fiyat vermesi, belli bagl araba markalarinin kafileleri tasima
kisminda ticretsiz yada daha az ticretli olacak sekilde hizmet verme seklindedir. Ayrica,
Mehmet Bey daha onceki ana sponsorlarinin Samsung firmasiin oldugunu, ancak
islerinin  Tirkiye’de beklenen diizeyde olmamasindan dolayr sponsorluktan
cekildiklerini ifade etmistir. Su anki ana sponsorlarimin NAVEK’in sponsorluk
kapsaminda kendilerini gerek ulusal gerekse uluslararasi platformlarda tanitma imkani

bulduklarini ve satiglarini artirdiklarini belirtmektedir.
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Sekil 7. TOF Yonetim Kurulu UyesiSelim Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 7'de gosterilen MAXQDA Selim beye ait tek vaka modeli haritasina gore

yapilan goriigmelerin sonucunda "destek”, “federasyon biitcesi”, “pazarlama stratejisi”

ve “memnuniyet” ile ilgili kodlamalarinin agirlikli oldugu goriilmektedir.
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Federasyon en oOnemli gelir kaynaklarinin reklam ve sponsorluklardan
saglandigini, gelirin %50’si Spor Toto sponsorlugundan, %10’unun ise ana sponsor
NAVEK’ten, geriye kalan kisminin ise devlet ddeneginden ve yarigma katilim, vize

ticretlerinden karsilamaktadirlar.

Ana sponsor NAVEK’in sadece Tiirkiye Milli Takima malzeme saglama, Spor

Toto Teskilatinin ise yarismalara ciddi oranda maddi destek sagladigini belirtti.

Selim bey, Ana sponsor NAVEK’in malzeme iiretimine basladigini,basarili
sporculara sponsor olarakbu yerli marka iiriinleri kullandirtarak hem Tiirkiye’deki diger
sporcularin hemde uluslararas1 platformdaki diger sporculara tanitilmasini saglayarak

satiglarini artirmakta oldugunu diisiinmektedir.

Ulkenin ve firmalarm ekonomik kosullari, reklama ayirmis oldugu biitce ve
sponsorluga bakis agilarindan dolayr birgok federasyonun sponsorluk gelirlerin az
oldugunu, TOF olarak okculuk sporunu yerli ve yabanci medyada goriiniirliigini
artirarakdevlete fazla yiik getirmedenmalzeme ve nakit ihtiyaglarini karsilayacak
sponsorlart bulmak ve okguluk bransin1 yaymak pazarlama stratejilerini olusturdugunu

ifade etmektedir.
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Levent Beye Ait Tek-Vaka Modeli
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Sekil 8. TOF Ydénetim Kurulu UyesilLevent Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 8'de gosterilen MAXQDA Levent beye ait tek vaka modeli haritasina gére
yapilan goriismelerin sonucunda "destek”, “federasyon biitgesi”, “ok atis malzemeleri”

ve “hizmet” ile ilgili kodlamalarinin agirlikli oldugu goriilmektedir.
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Levent bey TOF un sponsorluk gelirlerinin %1 oldugunu biit¢esinin devlet 6deneginden
olustugunu sdylemektedir. Gergeklestirdigi organizasyonlart hem devlet ddeneginden
hem de yanigmaya katilim ficretleri, vize iicretleri, antrendrliik kurslar1 ve

seminerlerinden elde etmis oldugu gelir ile karsiladigini ifade etmektedir.

TOF ana sponsoru NAVEK’ in sponsorluk kapsaminda sadece Tiirkiye milli
takimina ve basarili sporculara malzeme saglamak oldugunu, daha fazla sponsor
bulabilmek i¢in Once iilkede spor bransinin gelismesine bagli oldugunu, ok¢ulugun
Tiirkiye’ de futbol kadar tanman bir spor olmadigini, sosyal medyada goriiniirligiiniin
az oldugunu ve dolayisiyla izleyicisinin de az oldugunu belirterek devlet yardimi kadar

sponsorluk gelirinin de artmasini beklediklerini ifadelerinde kullanmaistir.
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Berk Beye Ait Tek-Vaka Modell
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Sekil 9. NAVEK Yonetim Kurulu UyesiBerk Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 9'de gosterilen MAXQDA Berk beye ait tek vaka modeli haritasina gore
yapilan goriigmelerin sonucunda "destek”, “pazarlama stratejisi”, “malzeme ve para” ,
“konumlandirma”, “marka”, “satiglar ve taminirlik” ile ilgili kodlamalarinin agirlikli

oldugu goriilmektedir.
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NAVEK firmasi yoneticileri 20 seneye yakin okguluk sporunda hem sporcu hem
antrendr olarak gegmisleri oldugu igin pazarlama stratejilerini tamamen tecriibelerine
dayandirdiklarini, kimin neyi kullanip kullanmayacagini, kimin neyi depolamak isteyip

istemeyecegini bildiklerini ve ona gore gelisme gosterdiklerini ifade etmisledir.

Sponsorluk anlagsmalarinin kendilerine reklam olanagini sundugunu ve bu
sayede kendi Uretimleri olan As-Es markasinin imajini gii¢lendirdiklerini, firma olarak
anlagsma Oncesinde de diger rakip firmalara gore iist seviyede olduklarin1 ama anlagsma
sonrast satiglarinin daha da arttigini, goriiniirlik kazandiklarim1 ve bireysel sporcu
sponsorluklari ile sponsor olduklar1 sporcularin diinya sampiyonalarinda ve kupalarinda
canli yayin olarak verilen yarismalarda final atislar1 yaparak tanmirliklarim

arttirdiklarini ifade etmektedirler.

Berk bey sponsorlugu okc¢ulugu gelistirmek adina yaptiklarini, TOF sponsorlugu
kapsaminda Tiirkiye milli takimina malzeme desteginde bulunduklarini ve ayrica
kendilerinin basarili olan sporculara bireysel sponsorluk olarak malzeme ve para 6diilii

verdiklerini agiklamstir.

NAVEK firmasinin konumlandirma stratejilerine baktigimiz zaman, kendileri
okculuk trtinlerini Tiirkiye’de liretmeye basladilar ve iiretim tesisleri kurdular. Yurt dist
mallarina gére de 4 veya 1/3 gibi oranlarda fiyatlar belirleyerek sporcularin alim
giiclinii arttirdilar. Kendi isimleri altinda ¢esitli organizasyonlar diizenleyerek hem
malzeme satis1 yapmak hem de sporculara giizel, farkli yarigma ortamlar1 sunmak

oldugunu goriiyoruz.
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Recai Beye Ait Tek-Vaka Modeli
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Sekil 10. NAVEK Yonetim Kurulu UyesiRecai Beye Ait Tek- Vaka Modeli

Sekil 10'da gosterilen MAXQDA Recai beye ait tek vaka modeli haritasina gore

yapilan goriismelerin sonucunda "destek”, “pazarlama stratejisi”, “malzeme ve para”,

2 ¢

“memnuniyet”,

2 <6

marka”,

gorulmektedir.
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Recai Bey kendi yerli iiretimlerine bagladiklarin1 ve marka yarattiklarini bunun
TOF ile sponsorluk anlagsmasi yapmalarinda etkili oldugunu, anlagma sonrasinda
oncesinden daha ¢ok tanindiklarimi ve satiglarinin arttigimi, yerli tiretim miktarlar1 ve

satiglar arttik¢a verdikleri sponsorluk gelirinin de artacagini ifade etmektedir.

Sponsorluk araglarinin malzeme ve bireysel sporculara vermis olduklar1 para
odiilleri oldugunu belirten Recai Bey, kurum olarak sadece TOF ile sponsorluk
anlagmasi yaptiklarini, bireysel olarak ise; milli takim sporcusu olan ve firmalarinin
yerli {rlnlerini ulusal ve uluslararasi yarismalarda kullanan, dereceye giren
sporculardan segtiklerini ve bu sayede kendilerini Diinya’da birgok kuliibiin ve

sporcunun kendilerini tanidiklarini ve tercih etmeye basladiklarini belirtmistir.

NAVEK firmasmin giiglii alt yapisi, hizli servis agma sahip olmalarinin ve
miisteri memnuniyetine vermis olduklari Onem sayesinde rekabet {stlinliigi
sagladiklarini, hem TOF ile hem de sponsor olduklari bireysel sporcular ile karsilikli

olarak sponsorluklarindan memnun olduklarini dile getirmektedir.

TOF yonetim kurulu Gyeleri ve ana sponsor NAVEK firmasinin yonetim kurulu
iyeleri ile yapilan goriismelerin MAXQDA programi ile degerlendirilmeleri sirasinda

olusturulan kodlamalarin bazilar1 agagida agiklanmistir.

Basari Kod-Teori Modeli

uluslararasi derece (4)
basar (9) milli takim (8)

ulusal derece (3)

Sekil 11. Basar1 Kod-Teori Modeli
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TOF ana sponsoru NAVEK, bireysel sporcu sponsorlugunu gerceklestirirken;
sporcularin milli takimda yer almasi, sponsor firmanin belirledigi ulusal ve uluslar arasi

yarismalarda derece yapan sporcu olmasina dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

BuUutce Kod-Teori Modeli

devlet batcesi (9) vize Ucretleri (8)
buatge (1) federasyon butgesi (34)

gelir (33) katihhm Gcereti (8)

Sekil 12. Biitce Kod-Teori Modeli

TOF yonetim kurulu tiyeleri gelirlerini olusturan biit¢enin biiyiikk bir kismini
devletten almman 6denek ile olustugunu, kalan kismini ise yarisma katilim, antrenor
seminer, antrendr yetistirme kurslar1 ve vize {icretlerinden olusan federasyon

biitgesinden olustugunu ifade etmislerdir.

Gorunurluluk Kod-Teori Modeli

a yerel medya (14)

diinya medyasi (13)\ /

gorunarltlik (15)
Sekil 13. Goriintrlik Kod-Teori Modeli

TOF yonetim kurulu {iyelerinin okc¢uluk sporunun yerel ve diinya basininda yer
almasi ile gelisecegini ve bu sayede daha fazla sponsor bulabileceklerini diistinmektedir.
Bu dogrultuda Tiirkiye Sampiyonalarinin final atislarini TOF sitesinde canli yaym

olarak verdiklerini belirtmislerdir.
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TOF ana sponsoru NAVEK yonetim kurulu iiyeleri Tiirkiye Sampiyonalar: final
atiglarinin canli yayin yapildig: sirada ve tiim yarigsma boyunca firmanin ve firmaya ait
markanin isimlerinin oldugu flamalar1 sahanin ¢esitli yerlerine yerlestirerek ve sponsor
olduklar1 sporcularin sponsor olan markanin tigortlerini giymesi ile yerel ve diinya

basininda goriiniirliiklerini arttirdiklarini sdylemektedirler.

Malzeme ve Para Kod-Teori Modeli
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\
|

‘ )
|
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Sekil 14. Malzeme ve Para Kod- Teori Modeli

TOF yonetim kurulu tyeleri sponsorluk kapsaminda malzemeye ve nakdi paraya
ithtiya¢ duyduklarini, malzeme olarak; yay, ok gibiok atis malzemelerine; hedef minderi,
hedef civisi, hedef kagidi gibi hedef malzemelerine; mili sporcularin kamp giderlerinin
sporcu sayisina ve kalinan otele gore maliyetin degistigini ve en az maliyetin 40 bin
Tirk Lirasini oldugunu bu ihtiyaclarim1 karsilamada sponsorlara ihtiya¢ duyduklarimi

belirtmisglerdir.

TOF Tiirkiye Sampiyonalarinda derece alan sporculara federasyon biitgesinden
karsiladiklarini, TOF’a bagli olarak okguluk sporunu yapan ve malzemeye ihtiyag
duyan bolgelere federasyon olarak okguluk baslangi¢ malzemeleri ve hedefi yardiminda
bulunduklarini, TOF’ un NAVEK firmasi ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmasinda
uygun fiyattan malzeme temininde bulundugunu, NAVEK’ in sponsor olduklar

sporculara ticretsiz olarak bazi malzemeler verdiklerini sdylemislerdir.
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Marka Kod-Teori Modeli

&=
/m e (12)\
2 =l

dinyaca bilinen marka (6) as-es (12)
Sekil 15. Marka Kod-Teori Modeli

Tiirkiye Okguluk sporundaki sporcular bu bransta isim yapmis diinyanin kabul

edip kullandig1 markalar1 tercih edip kullanmaktadir.

Son zamanlarda NAVEK firmasinin diinyaca bilinen markalarin iiriinlerine es
deger kalitede ve hizmette lirlinler liretmekte ve AS-ES markasi altinda uygun fiyattan
satiglar gerceklestirmektedir. NAVEK firmasi sporculara AS-ES marka Urtinleri vererek

sponsor olmaktadir.

Yeni Yasa ve Ulke Ekonomisi Kod-Teori Modeli

var olan yasa (0)

& a
gelisen Glke ekonomisi (4)\ a Mi yasa (3)

yeni yasa ve ilke ekonomisi (12)

zayif tilke ekonomisi (4)

Sekil 16. Yeni Yasa ve Ulke Ekonomisi Kod- Teori Modeli
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TOF yonetim kurulu iiyeleri ve ana sponsor NAVEK firmas1 Tirkiye’de
sponsorluk diizeylerinin az olmasinin sebebinin iilkenin zayif ekonomik yapisinin ve
var olan yasalarin sponsorlugu destekleyememesinden ve agiklayamamasindan
kaynaklandigini, kuruluslarin ve kurumlarin yeni yasalar ¢ikartilarak sponsorluga
heveslendirmeye ¢alisilmas1 gerektigini ve iilkenin ekonomik yapisinin gelismesi

gerektigini vurgulamiglardir.

Sponsorluk Kod-Teori Modeli

memnuniyet (30) sponsor olma (1)

sponsorluk (2) destek (81) hizmet (37)
beklenti (27) tasima ve ulasim (13)

Sekil 17. Sponsorluk Kod-Teori Modeli

TOF uluslararasi organizasyonlarda ki sponsorlarindan sporcu kafilelerinin saha
ve otel arasindaki ulagimini karsilamak {izere tagima firmalarindan {icretsiz veya daha az
ticretle faydalandiklarini, anlagilan otellerin uygun fiyatlardan hizmet verdiklerini,
sponsorluk anlagmasi1 yaptiklar1 firmalardan, tasima sirketlerinden ve otellerden
memnun olduklarinmi dile getirmislerdir. TOF yonetim kurulu {iyeleri ger¢eklestirdikleri
bircok okguluk turnuvasini devlet Odenegini fazla kullanmadan sponsorlardan
karsilamak istediklerini, gelirlerinin en azindan % 40’m1 sponsorluktan karsilamak

istediklerini sdyleyerek beklentilerini ortaya koymuslardir.
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Satislar ve Taninirlihk Kod-Teori Modeli

uluslararasi taninma (10)

satislar ve taninirlilik (14) artan satislar (10)

ulusal taninma (14)

Sekil 18. Satislar ve Taninirlik Kod-Teori Modeli

NAVEK firmasinin hem TOF ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmasi sonrast
antrendrler ve kuliipler tarafindan malzeme aliminda tercih edilen firma olduklarini,
yarigmalarda stand kurarak satiglarini arttirdiklarini; hem de basarili sporcular ile
yapmis olduklar1 sponsorluk anlagmalar1 sonrasinda diger bir ¢ok sporcunun firmanin
tiriinlerini tercih etmeye basladigini, bu sponsor olunan sporcularin uluslar arasi
yarigmalarda final atiglart yaptiklart zaman malzemelerinin goriindiigiinii ve diger
iilkelerin sporcularinin ve antrendrlerinin de dikkatini ¢ektigini ve yurt digina da

satiglarinin arttigini ifade etmislerdir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

21. yiizyilda sponsorlukdzellikle spor sponsorlugu, tiiketicilere ulasmanin en
etkin yolludur. Tiiketicilerin ilgi alanlarini1 kullanarak, markalarini tiiketicilere sunan
isletmeler geleneksel pazarlama yontemlerine gore sponsorluk ile daha verimli sonuglar
elde etmektedir. Firmalar iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, marka farkindaligini ve

bilinirligini artirip, marka imajimni belirlemektedir.

Sponsorluk alanlarina bakildiginda sporun en poptler ve en yaygin olani oldugu
goraltr. Cunkd spor bir toplumun farkli kesimlerinden insanlar1 etkileyebilir, farkl
cografyalardan insanlar1 bir araya getirip, bir ama¢ dogrultusunda kalttrel farkliliklar:
ortadan kaldirabilir. Spor sponsorlugu ile isletme tarafindan birakilan etki daha biyuk

olur.

Tagyiirek (2010) tarafindan iilkemiz futbol lig/liglerinde ¢esitli sponsorluklar
ustlenen kurumlar iizerinde yapilmis arastirmalarda; Sportif faaliyetlere sponsorluk
verilmesi uygulamalarinin degeri ve sonuglari konusunda isletmelerindeki genel kaninin
degerli veya ¢ok degerli (swras1 ile %91,5 ve %100) oldugu yoniinde sonuclar

edinilmistir.

Inan (2011) tarafindan yapilan calismada Sponsorlugun &zellikle spor
sponsorlugunun firmalar acisindan her gecen giin artan bir pazarlama iletisimi araci
olarak farkindalik, imaj ve pazar paymnin arttirtlmasi ve rekabette {istlinliik saglamak

acisindan tercih edilmesi gereken bir alan oldugu sonucuna varilmastir.

Benzer tiirde yapilan bir¢ok arastirmada da ortaya koyuldugu iizere planlamasi
1yl yapilmis bir sponsorluk faaliyetinin ilgili bulunan her kisi ve kurulus i¢cin 6nemli

yararlar1 bulunmaktadir.
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Yine konun 6nemime vurgu yapmak adina Ulu (2011) yaptigi arastirma
sonucunda tiiketicilerin spor ve spor etkinliklerine olan ilgi diizeyi arttikca spor
sponsorlugunun tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisinin de arttigini, spor
sponsorlugunun tiiketici davranislar tizerindeki etkisi, ilgi duyduklar1 spor bransinin
organizasyonlarini takip eden tiiketiciler ile takip etmeyen tiiketiciler agisindan farklilik
gosterdigini, sponsor firmalarin, yaptiklart sponsorluklardaki tiiketici tarafindan
algilanan samimiyet spor sponsorlugunun tiiketici davranmislar1 iizerindeki etkisini
arttirdigini, sponsor firma imajinin, sponsorlugun tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi
acisindan dnemli bir belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Ortaya ¢ikan bu sonuglar spor sponsorlugunun 6nemi ve taraflar icin elde edilen
yararlar anlamlarinda arastirmamiz ile paralellik gostermektedir. Bu ¢alismanin amaci;
spor sponsorlugunun pazarlama iletisimdeki roliinii agiklamaya yonelik TUlrkiye
okculuk federasyonun konumlandirma stratejisini nitel bir arastirma ile
aciklayabilmektir.

Arastirmaya, Tiirkiye Okculuk Federasyonu yonetim kurulu iiyelerinden 8 kisi
veTOF ana sponsoru NAVEK sirketinin 2 yoneticisi katilmigtir. Yoneticiler tarafindan
verilen cevaplara gore TOF diizenlemis oldugu biitiin Tiirkiye Sampiyonalarini
devletten almis oldugu o6denek ve Spor Toto destekli gerceklestirdigini, uluslararasi
gerceklestirdikleri organizasyonlarin giderlerini ise hem TOF biit¢esinden, World
Archery’nin sponsorlarindan hem de sadece o an ki organizasyon i¢in bulunan 6zellikle
tastma ve ulasim agirhikli  sponsorlardanelde ettiklerini, TirkiyeSampiyonalar
sonrasinda dereceye giren sporculara vermis olduklar1 6diil Gicretlerini ise yarismaya

katilim ticretleri ve yillik vize ticretlerinden karsiladiklarini ifade etmislerdir.

Ana sponsor NAVEK’in ise sponsorluklarmin iicretsiz mal veya hizmet
olmadigini sadece diger firmalara gore daha uygun fiyattan, daha hizli ve kisa siirede
malzemeleri temin ettiklerini fakatilerleyen zamanlarda kendi tesislerinde {iretmis
olduklar1 yerli marka {riinlerin kullanimi ve satis1 arttifinda yapmis olduklar

sponsorluk katkilarinin da artacagini belirtmislerdir.

TOF’un konumlandirma stratejilerinin ise TOF sayfasinda yarisma zamani canli
yayinlar yaparak, sosyal medyada federasyonun adina ait sayfalardan haberler yayarak

okculuk sporunun goriiniirligiinii ve taniirligini arttirmak hedeflenmektedir.
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CUnku bu sayede cok daha fazla sponsor bulabileceklerini ve devlete ¢ok yuk
olmadan hem yarigmalarini diizenlemeyi hem de Tiirkiye milli takim kamplarini
duzenleyip sporcularin ihtiyaglar1 olan tiim malzemeleri sponsorluklardan karsilamay1

amagclamaktadirlar.

TOFyonetim kurulu iiyeleri ana sponsor olan NAVEK’in sponsorluk anlagsmasi
sonrast organizasyonlarda stand agarak, flamalar kullanarak taninirliginin ve satiglarinin

hem yurt i¢ci hem yurt disinda arttigin1 soylemiglerdir.

TOF yonetim kurulu iiyeleri sporun iilkede taninmamasi, lilkenin ekonomik
kosullarinin ve sponsorluga ait var olan yasalarin sponsorluk gelirlerini etkiledigini
diistinmektedir. TOF yonetim kurulu iiyeleri ayrica, bir¢ok tilkede sadece futbolun spor
olarak goriindiigiinii diger bir¢ok amatdér bransin goz ardi edildigini, bu amatér
branglarin yerli ve yabanci medyada goriiniirliigiini arttirilirsa, sporcular desteklenirse,
tilkelerin ekonomik kosullart iyilestirilirse ve sponsorlugu iyi tanitan, destekleyen yeni

yasalar ¢ikarsa sponsorluklarin artacagini diisiindiiklerini ifade etmektedirler.

NAVEK yonetim kurulu tyeleri ise TOF’a yapmis olduklarin sponsorlugun
kendilerinde yillardir bu sporla ugrastigi i¢in goniil borcu olarak gorlp yapabilecekleri
tiim destegi gerceklestirmek adina sponsor olduklarini ifade etmislerdir. Ancak su anki
sartlar geregi nakdi destekte bulunamadiklarin1 sadece malzeme temininde uygun fiyat
imkanisagladiklarin1 ve sahip olduklari hizli servis agin1 kullanarak federasyonun ve

milli takim antrendrlerinin istedigi siirede malzemeleri ulastirdiklarini belirtmislerdir.

TOF ile birlikte ¢aligmaktan memnun olduklarini ve ilerleyen zamanlarda kendi
tirettikleri markanin satislar arttiginda vermis olduklart sponsorluk desteginin daha da
artarak farkli diizeylere getirmek istemektedirler. Ayrica okguluk bransinda ki
sporcularin diinyaca iinlii bir marka olan malzemelere es deger malzeme iiretmeye
bagladiklarini; yurt i¢i ve yurt dist yarigmalarda derece alan sporcularda ve milli
takimdaki bazi sporcularda bireysel sponsorluk vererek ve bu malzemeleri onlara
kullandirarak kendilerini tiim diinya ok¢uluguna tanitmay1 hedeflemislerdir. TOF’a ve
basarili sporculara yapmis olduklar1 sponsorluklardan sonra kendilerini hem ulusal hem
de uluslararas1 platformda tanittiklarini ve ilgi ¢ektiklerini bu sayede hedef Kkitle

tizerinde bir alg1 olusturduklarini ve satiglarinin arttigini ifade etmislerdir.
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Ulkemizde insanlarm spora bakisi sadece futbol, basketbol, voleybol gibi
branglar da yogunlastigi i¢in firmalarinda dikkatini ve destegini bu spor branslari
almaktadir. Oysaki ata sporumuz olan okguluk, giires, cirit- gille atma gibi amator
brang olarak kalmis sporlarinda var oldugunu ve bu branslarda iilkemizi en iyi sekilde
temsil eden basarili sporcular oldugunu unutmamaliyiz. Bu amator branglardan biri olan
okculugun az ilgi gérmesinin bir nedeni de sosyal medyada yeterli ilgiyi alamamasidir.
TV kanallarinda, spor dergilerinde ok¢uluk sporunu tanitan boliimlerin olmasi,
yarismalarin canli yayinlarinin yapilmasi, yarisma sonunda derece alan sporculari
programlara davet edilip kendilerini tanitmalarmma imkan verilmesi, okguluk
federasyonu baskaninin ve yonetim kurulu iiyelerinin de federasyonu tanitict program
goriigmeleri yapilirsa kendilerini  destekleyecek bir ¢ok kurulus veya firma
bulabilirler. TOF sponsorluk birimi daha etkin c¢alismalar yapmalidir. Bu birim
federasyonun ve basarili milli takim sporcularimin 6zge¢mislerini hazirlayarak

sponsorluk destegi verebilecek firmalara sunmalidir.

TOF’a yapilacak olan sponsorluk artmasi federasyonun daha etkin ve genis
kapsamli bir¢ok organizasyon gerceklestirmesini saglayacak bu durumda da sporcular
kendilerini yarigma bazinda gelistirebilecek ve uluslararasi yarigsmalara da basarilar

getirebileceklerini diisiinmekteyiz.
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EKLER

1. Tiirkiye Okc¢uluk Federasyonu Yonetim Kurulu Goriisme Sorulari

Sponsorluktan beklentileriniz nelerdir?
Federasyonunuzun en 6nemli gelir kaynagi nedir?
Federasyonunuzun sponsorluk stratejileri nelerdir?

Sponsorluk anlagmasi teklifi sizden mi yoksa firmadan m1 yapildi?

o ok~ w N

Federasyonunuza yapilan sponsorluklarin = firmaya neler kattigim

diistiniiyorsunuz?

7. Federasyonunuzun ana sponsoru var mi?

8. Mevcut sponsorunuzdan memnun musunuz?

9. Sponsorunuz ile uyum igerisinde ¢alistyor musunuz?

10. Gelir kaynaginizin ortalama ne kadar1 sponsorluktan gelmektedir.

11. Sponsorluk almak istemenizdeki amag nedir?

12. Federasyonunuzun sponsorlukla ilgili ¢calisan bir birimi var mi1?

13. Federasyonunuza sponsor olan firma size sponsorluk kapsaminda neler
saglamaktadir?

14. Federasyonunuz genel olarak sponsorluk siiresi ne kadardir?

15. Sponsor olan firmalarin Urlnlerini milli takim sporcularinizda kullaniyor
musunuz?

16. Her yil iilkemizde Word Cup’in bir ayagini gergeklestiriyorsunuz. Bu
organizasyon i¢in sponsor aliyor musunuz? Aldigimiz sponsor kimdir ve
sponsorluk sekli nasildir?

17. Ulusal ve uluslararast yarigsmalardaki sponsorluklarin farkli oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

18. Ulkemizdeki sporcularin, kuliiplerin veya federasyonlarm sponsorluk
gelirlerinin, diger gelismis iilkelerinkinden oran olarak daha diisiik olmasinin
temel sebebi sizce en fazla ne olabilir?

19. Federasyonunuza bagli kuliiplere veya bolgelere malzeme desteginde
bulunuyor musunuz? Bu destekte sponsorunuzdan nasil faydalaniyorsunuz.

20. Bir milli takim kampinin size maliyeti ne kadardir? Milli takim kamplarinizi

duzenlemede sponsorunuzun bir katkist var m1?
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21. Uluslararasi miisabaka i¢in iilke digina milli takiminizi génderirken yaptiginiz
giderlerin yiizde kag¢ini sponsorunuz karsiliyor?

22. Diizenlemis oldugunuz ulusal miisabakalarda yarisma sonucunda derece alan
sporculara vermis oldugunuz para 6diiliinde sponsorunuzun bir destegi var mi1?

Sizce federasyonunuzun daha fazla sponsor bulamamasinin sebepleri nelerdir?
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2. Tiirkiye Okc¢uluk Federasyonu Ana Sponsoru NAVEK Firmasi Yonetim Kurulu

Uyeleri Goriisme Sorulan

1. Sponsorluk 6l¢timlemesini nasil yapmaktasiniz?

2. Tirkiye okculuk federasyonu ile sponsorluk anlagsmasi yapmadan Once ve
sonrasinda firmanizin iiriinlerine olan talep arasindaki fark nedir?

3. Sponsorluk anlagmasinin firmanizin marka imajin1 giiclendirdigini diistiniiyor
musunuz?

4. Yapmis oldugunuz sponsorlugun risk faktorleri var mi1?

5. TOF ile yaptigimiz sponsorluk Oncesi ve sonrasi uluslar arasi diizeyde
taninmanizda bir degisim oldu mu?

6. TOF’ a sponsorluk verme nedenleriniz nelerdir?

7. TOF ile yapmis oldugunuz sponsorluk hangi diizeydedir?

8. Sponsorluk anlagmasi teklifi sizden mi yoksa federasyondan mi1 yapildi?

9. Biitgenizin % kacini sponsorluga vermektesiniz?

10. Verdiginiz sponsorluk siiresi ne kadardir? Siireyi neye gore belirliyorsunuz?

11. Ayrica kategorisinde basarili olan sporcuya sponsor oluyor musunuz?

12. Sporculara oldugunuz sponsorluk iiriin satiglarinizi nasil etkiliyor?

13. Kullandiginiz pazarlama stratejileriniz nelerdir?

14. Markalagma konusundaki yatirimlariniz nelerdir?

15. Uriinlerinizin fiyatlarini ne sekilde belirliyorsunuz?

16. Sponsorluk yapmaktaki amaciniz nedir?

17. Sponsorluktan beklentileriniz nelerdir?

18. Sponsorlukla ilgili stratejileriniz nelerdir?

19. Sponsorluga bakis aciniz nedir?

20. Sponsorluk baska branslara da diisiiniilebilir mi?

21. Hedef kitleniz kim?

22. Sponsorluk size rekabet iistiinliigi sagladimi?

23. Sponsorlugun marka olusturma siirecinde 6nemi var mi1? Nedir?

24. Firmanizin sponsorluk yapilmasinda alanin kararda etkili olan kim?

25. Sponsorluk araglariniz nelerdir?

26. Tirkiye’de sponsorlugun gelismesi i¢in Onerileriniz var m1?
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